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SUNUS

Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi’nin ilk sayisi ile siz degerli
okuyucularimizin karsisinda olmaktan biiyiik bir mutluluk ve heyecan duymaktayiz. Dergimiz Mart
ve Eylill Aylarinda olmak tizere yilda iki kez yayinlanacaktir.

Giimiishane Universitesi her ile bir iiniversite projesi kapsaminda 2008 yilinda kurulan yeni
{iniversitelerimizden biridir. Universitemiz kurulusundan bugiine gegen iki yil gibi kisa bir siire
igerisinde ¢ok 6nemli basarilara imza atarak bir diinya iiniversitesi olma yolunda hizla ilerlemektedir.
Universitemizin kurulus kanunu ile kurulan iletisim fakiiltemizde de ayni heyecan ve ruh ile
caligmalarimiz devam etmektedir. Kiiciik bir il olmasi nedeniyle Giimiishane ilimizin, iletisim
fakiiltelerinin kurulmasi, gelismesi ve uygulama alanlar1 bakimindan bir takim dezavantajlari
bulunmaktadir. Bu nedenle Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi olarak biitiin birimleri ile daha
yogun bir ¢alisma temposu iginde olmamiz gerektigi bilincinde g¢alismalarimiza devam ediyoruz.
Kurulusumuzdan bugiine gegen kisa siire icerisinde Halkla iliskiler ve Tanitim, Gazetecilik, Radyo
Televizyon ve Sinema Béliimleri kurulmustur. Halkla Iliskiler ve Tamtim Béliimiinde 1. ve II
Ogretim olmak iizere 6gretim faaliyetlerine 2009 yilindan bu giine devam edilmektedir. Bu siire
igerisinde dgrencilerimizin teorik dgretimlerinin yaninda uygulama olanaklaria da sahip olabilmeleri
icin ¢esitli ¢aligmalar yapilmistir. Bu amagla GifAjans kurulmus ve GifHaber isimli uygulama
gazetemiz yayinlanmaya baslanmistir. Ozellikle GifAjans biinyesinde olusturulan ¢alisma guruplari
ile, Ogrencilerimiz hem kendilerini yetistirmekte hem de cesitli yarigmalara katilmaktadirlar.
Oniimiizdeki zaman diliminde bu konuda 6nemli basarilara imza atacaklarmni {imit ediyorum.

Fakiiltelerin 6grencilerini en iyi sekilde yetistirerek sektore kazandirma goérevinin yaninda
akademik alanda da 6nemli ¢alismalara imza atmasi1 gerekmektedir. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi’nin yaym hayatina baglamasi, Fakiiltemizin bu gorevi basari ile yerine
getirebilmesi agisindan ¢ok Onemli bir adim oldugunu disiiniiyorum. Dergimizin bu sayisinda
yaymlanan ve bundan sonraki sayilarinda yayinlanacak makalelerin iletigim bilimleri alaninda yapilan
calismalara ¢ok dnemli bir kaynaklik gorevi iistlenecegini diisiiniiyorum.

Dergimizin ilk sayisinda iletisim, halkla iliskiler, gazetecilik, ve reklam alanlarinda toplam
dokuz makale yayinlanmistir. {lk sayimizin yaymlanmasina katkilarmdan dolay: basta yazarlarinz
olmak lizere, galismalar1 biiylik bir titizlikle degerlendiren hakemlerimize, danigma kurulunda yer alan
saygideger hocalarimiza ve ¢aligma arkadaglarima ¢ok tesekkiir ediyorum.

Bundan sonraki sayimiz Eyliil 2011 tarihinde yayinlanacaktir. Makaleleri ve diger ¢alismalari
ile dergimize katki saglamak isteyen degerli akademisyenlerimize 2. Sayimiz igin c¢aligmalarini

Temmuz 2011 tarihine kadar gondermeleri gerektigini hatirlatarak saygilar sunuyorum.

Yrd. Dog. Dr. Hasan GULLUPUNAR
Editor
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REKLAM YARATICILIGINI DEGERLENDIRMEDE KULLANILAN FARKLILIK
FAKTORLERI: TURK REKLAM SEKTORUNE YONELIK BiR INCELEME
Mehmet Sinan Ergiiven'
OZET

Reklam, giinliik yasam iginde hemen her kesimin iizerinde konustugu, degerlendirmeler yaptigi ve
yaraticihig1 konusunda fikir beyan ettigi pazarlama iletisimi araglarimin basinda gelmektedir. Insanlar bir reklamin
yaratict olup olmadigi konusunda farkli fikirlere sahip olabilirler ve bir reklami yaratict ya da siradan olarak
niteleyebilirler. Diger yandan, bir reklami yaraticilik agisindan degerlendirirken kullanilan faktérler cogunlukla
net sekilde ifade edilemez. Arastirilmasi zor bir konu olan reklam yaraticiligi, akademik alanyazinda siklikla
tartigilan bir kavram olarak 6n plana ¢ikmamaktadir. Reklam yaraticiliginin 6lgtimlenmesine yonelik ¢aligmalar,
reklam yaraticiligini olusturan faktorler konusunda farkli bakis agilart gelistirmektedir. Bu ¢aligma, Tiirk reklam
sektoriiniin reklam yaraticiligim1 hangi farklilik faktorlerine dayandirarak degerlendirdigini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda; alanyazinda yer alan reklam yaraticiligi faktorlerinden hareketle,
akademisyen ve sektor profesyonelleriyle uzman panelleri gerceklestirilmis, faktorlere yonelik 6ngoriiler elde
etmek amaciyla yaratici reklamlar incelenmistir. On arastirmalardan sonra, reklamlarin yaraticilhigim
degerlendirme gorevini istlenen reklam ajansi yaratici yonetmenleri ve reklamveren temsilcileriyle derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmistir. Tiirk reklam sektoriinde reklam yaraticiligini degerlendirmek igin ti¢ farklilik
faktorii kullanildig: tespit edilmis, alanyazinda yer alan bazi faktdrlerin Tiirk reklam sektoriinde kullanilmadigt
saptanmis, bazi faktorlere ise baska anlamlar yiiklendigi goriilmiistir.

Anahtar Sozciikler: Reklam Yaraticiligl, Reklam Yaraticiliginin Degerlendirilmesi, Farklilik Faktorleri.

DIFFERENCE FACTORS FOR JUDGING THE ADVERTISING CREATIVITY: A
STUDY ON THE TURKISH ADVERTISING SECTOR
ABSTRACT

Advertising is a marketing communication tool that everybody talks on, evaluates and has opinions
about whether it is creative or not. People can have different opinions about an advertisement’s creativity and
judge it as creative or ordinary. On the other hand, the factors for judging the advertisements from the perspective
of creativity can’t be expressed clearly. The advertising creativity is a hard topic to investigate and it is not a
popular research area for the academic literature. The studies on the measurement of advertising creativity have
developed different viewpoints for the factors forming the advertising creativity. This study aims to clarify the
difference factors which the Turkish advertising sector is using to judge the advertising creativity. Expert panels
with the academics and advertising professionals and creative commercial investigations are used to gain a
foresight on the factors. After the preliminary investigations, the in-depth interviews with the advertising agency
creative directors and advertisers show that Turkish advertising sector uses three difference factors to judge the
advertising creativity. Research also elucidates that some factors in the literature are not used and some have
different definitions in the Turkish advertising sector.

Keywords: Advertising Creativity, Judgment of Advertising Creativity, Divergence Factors.

"Ogr. Grv. Dr. Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi sinanerguven@gmail.com
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Giris

Reklam ve yaraticilik birbiriyle giiclii bir iliski i¢inde olan kavramlardir.
Reklam ajanslar1 giiniimiizde miisterilerine reklam ve baglantili birgok hizmet sunsa
da, bir ajansin yaratici potansiyeli her zaman en dikkat ¢eken noktalardandir. Reklam
ajanslart yeni misteriler kazanmak ve kendi reklamlarini yapmak ig¢in yaratici
yeteneklerini 6n plana ¢ikarirlar (Fam ve Waller, 1999: 25; Butkys ve Herpel, 1992:
21) Reklam yaraticiligit hem akademisyenlerin hem de sektdr profesyonellerinin
lizerinde tartismayi sevdigi bir konu olsa da, iretilen bilgiler ¢cogunlukla 6znel,
tizerinde uzlagilmayan bir yap1 sergilemektedir. Yaraticilik dogasi itibariyla
arastirmaya diren¢ gosterebilen bir tutum sergilerken (Zinkhan, 1993: 1), reklam
yaraticilig1 s6z konusu oldugunda “hesap verebilirlik” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.
Glniimiizde reklamverenler ajanslarindan “satisa olumlu etki eden yaraticilik”

beklemektedir.

Reklamcilig1 sadece yaratici fikirler iretilen bir sektor olarak degerlendirmek
dogru olmaz ama marka vaatlerinin benzestigi giiniimiiz kaotik pazarlarinda,
tiikketiciye ulasmanm yolu yaraticiliktan gegmektedir. Ustelik tiiketimin var olmakla
esanlamli hale geldigi bu ¢agda, reklam popiiler kiiltiiriin ayrilmaz bir parcasi halini
almistir. Reklamlar bu kiltiiriin icerisinde yeniden iiretilen, paylasilan ve
yaraticiliklarindan beslenilen bir yapi haline doniismeye baslamistir. Reklam

yaraticilifinin degerlendirilmesi bu anlamda 6nemli bir konu haline gelmektedir.
Reklam Yaraticih@: ve Farklihik Faktorleri

Yaraticilik, reklam sektorii i¢in 6nemli bir misyon ve varolus sebebidir
(Koslow vd., 2003: 96). Reklam yaraticiligi, toplumun her kesiminin iizerinde
konustugu, yorumlar yaptigi ve ¢ogunlukla dogrudan bir degerlendirmeyle reklami
yaratict bulup bulmadigini net sekilde soyleyebildigi bir kavram olarak karsimiza
ctkmaktadir. Diger yandan reklam yaraticiligina yonelik net bir tanimlamanin ve
degerlendirme faktorlerinin ortaya konmasi, ge¢cmisten bugiline sorunlu bir c¢aba

olarak degerlendirilmektedir (White, 1972: 29; Uztug, 2009: 257)

Amabile (1983) nihai yaraticiligin siire¢ iizerinden degil ancak ortaya konan

iirlin iizerinden degerlendirilebilecegini savunur. Amabile’a (1983: 33) gbre bir

e-gifder, Say1:1, Mart 2011
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tirlinlin yaraticiligi; eldeki gérev dogrultusunda yenilik¢i, uygun, yararli, dogru veya
degerli bir sonug elde etmesi ile degerlendirilebilir. Altsech (1996: 10-11) yaratici
tiriinleri yonelik tanimlamalarin; orijinal, degisik, yenilik¢i, biricik, siradisi,
ayrigabilen, geleneksele uymayan, sasirtici, elemanlarin beklenmedik yollarla
birlestirilmesi, uygun, yararli, degerli, yerine oturan (fitting), ilgili ve yeterli
kavramlar1 ¢ercevesinde toplandigini belirtmistir. Smith ve Yang (2004: 35)
alanyazinin reklam yaraticithigimi farklilik, uygunluk ve etkinlik faktorleri
cercevesinde kavramsallastirdigina dikkat c¢ekerler. Reklamin farklilik boyutunun
kavramsallastirllma ¢abalar1 incelendiginde; orijinallik  (yenilik-beklenenden
farklilagsan-yaratici {irliniin degisik olmasi), olagandisi, degisik, ayrintilandirma ve
sentez (islupsal detaylar), farkli ve hayalgiicii kavramlariyla karsilagiimaktadir

(Smith ve Yang, 2004: 35).

Yaratici reklamin en temel karakteristigi olan farklilik i¢in reklam/pazarlama
alanyazininda yeterli calismaya rastlanmamakta, farklilik; orijinallik veya yenilik
olarak tek boyutlu bir yap1 seklinde algilanmaktadir (Till ve Baack, 2005: 49).
Reklam yaraticiliginin farklilik boyutunu anlamaya yonelik akademik caligmalar
2004 yilina kadar énemli bir yol kat edememistir. Psikoloji alanyazinindan hareket
eden bazi arastirmacilar (Smith ve Yang, 2004; Yang, 2006; Smith vd., 2007; Smith
vd., 2008), farkliligin tek boyutlu bir yap1 sergilemedigini ve alt faktorlere ayrilarak
degerlendirilmesi gerektigini savunurlar. Bu goriise gore farklilik bes alt faktore

ayrilarak tanimlanmaktadir (Smith vd., 2008: 48):

¢ Orijinallik: Reklam fikrinin basmakalip olmamasi, nadir goriilen ve siirpriz bir fikir

olmasi.

e Esneklik: Reklamin farkli fikirler barindirmasi ve bir konu ¢esidinden digerine
atlamasi.

¢ Sentez: Reklamin normalde ilgisiz nesne veya fikirleri birlestirmesi ya da bir araya
getirmesi.

e Detaycilik: Reklamin sayisiz detay igermesi. Reklamin basit fikirleri genisleterek ve
detaylandirarak onlar1 daha karisik veya sofistike hale getirmesi.

e Sanatsal Deger: Reklamin vurucu gorsel ve metinsel elemanlara sahip olmasi.

e-gifder, Say1:1, Mart 2011
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Journal of Advertising’in 2008’de yayinlanan 6zel “yaraticilik” sayisinda
(Vol: 37, Iss: 4), Sasser ve Koslow (2008: 10) reklam yaraticiligimin farklilik
bileseninin bu kadar detayli hale getirilmesini 6vgliye deger bulduklarini, diger
yandan bu bes faktoriin tamaminin reklam yaraticiligini 6lgmek ve degerlendirmek
icin kullanilip kullanilamayacagi konusunda siipheleri oldugunu belirtmektedirler.
Bu faktorlerin Tiirk reklam sektoriinde kullanilip kullanilmadiginin, faktorlere
yiiklenen anlamlarin neler oldugunun ortaya konmasi, reklam yaraticiligini
degerlendirirken sektorde kullanilan farklilik faktorlerinin aydinlatilmasi anlamini

tagtyacaktir.
Reklam Yaraticih@inin Degerlendirilmesi

Reklam yaraticilig1 i¢in yaratici iiriin, reklamverenin istegi iizerine iiretilen
reklamlardir. Bu reklamlarin ne seviyede yaratici olduklari, oOncelikle reklam
ajansinda lretim ve degerlendirme asamalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Reklam ajansi
irettigi reklami reklamverene sunar ve onay almaya calisir. Reklamveren onayindan
sonra iretilen nihai reklam, son asamada tiliketicilerin karsisina ¢ikar. Tiiketici
reklami izler ve kendi motivasyonlari ¢ergevesinde degerlendirir. Reklamin
yaraticilik agisindan degerlendirilmesi konusunda en onemli ve oOncelikli gorevi
reklam ajansi yaratict yonetmenleri (creative director) ve reklamverenin ilgili bolim

sorumlular: ustlenmektedir.

Alanyazin, reklam yaraticiliginin farkli kitleler tarafindan farkli bakis
acilartyla degerlendirildigine yonelik cesitli bulgular icermektedir. Bir {iriin ya da
kisinin yaraticih@int degerlendirmenin zorlugu, Amabile (1983) tarafindan
gelistirilen teknikte de goriilmektedir. Bir iirlinlin yaratici olup olmadigini ancak
uygun  jiirilerin  kendi  yaraticilk  tanimlarnt  ve  kriterleri  {izerinden
degerlendirebilecegini sdyleyen “Consensual Assessment Technique (CAT) -
Uzlasmaci1 Degerlendirme Teknigi” (Amabile, 1983: 37-63); yaraticiigin objektif
degerlendirme kriterleri ¢ercevesinde ele alinamayacagini, konu uzmani jiiri
tiyelerinin bagimsiz olarak yaraticiligl iizerinde uzlastiklar1 iirlin ve onu ireten
kisinin yaratici olarak kabul edilmesi gerektigini savunur. Tiirkiye’nin 6nemli reklam
yaraticiligi yarismalarindan olan Kristal Elma

(www .kristalelma.org.tr/yonetmelik.html) ve diinyanin 6nde gelen reklam yaraticilig

e-gifder, Say1:1, Mart 2011
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yarigmasi Cannes Uluslararasi Reklamcilik Festivalinde de

(www.canneslions.com/enter/rules_fees.cfm) bu teknik kullanilmaktadir.

Reklam yaraticiligi yarismalarmin  Otesinde, gercek hayatta tiiketiciyi
etkilemek icin yapilan reklamlarin yaraticiliginin degerlendirilmesi de problemli bir
stirectir. Hirschman (1989: 42-53), televizyon reklami iiretim silirecinde rol alan;
reklamveren/lirlin miidiirli, miisteri temsilcisi, reklam yazari, sanat ydnetmeni,
yapimel ve reklam filmi yonetmeni unvanlt kisilerin reklam yaraticiligina yonelik
farkli bakis agilarin1 ortaya koymustur. Benzer goriis ayriliklart; reklam yaraticiligi
yarigmasi jirileri ve tiiketiciler (Kover vd., 1995: 29-40), reklam ajansi yaratici
boliim ¢alisanlart ve televizyon izleyicileri (West vd., 2008: 35-45), reklam
profesyonelleri, 6grenciler ve halktan insanlar (White ve Smith, 2001: 27-34), reklam
yazarlar1 ve sanat yonetmenleri (Young 2000: 19-26), reklam yazarlar ve yaratici
yonetmenler (Kover ve Goldberg, 1995: 52-62), reklam ajansi yaratict bolimii ve
diger boliimler (Koslow vd., 2003: 96-110) arasinda da tespit edilmistir. Hackley ve
Kover (2007: 63-78) reklam yazarlar1 iizerinde yaptiklari aragtirmada, fikir
ayriliklariin ve yaraticilik konusundaki kigisel motivasyon farklarinin, bdliimler
arasinda problemlere neden oldugunu belirtirler. Reklam yazarlari, reklam ve reklam
yaraticiligini reklamverenlerden, miisteri iliskileri yoneticilerden ve tiiketicilerden

daha iyi anladiklarin1 savunmaktadirlar (Hackley ve Kover, 2007: 68).

Reklam yaraticiliginin degerlendirilmesinde en kritik siire¢ reklam ajansinin
gelistirdigi  fikirleri reklamverene sunma asamasidir. Tiiketicinin karsisina
cikarildiginda basar1 elde etmesi beklenen bir reklamin yaraticiligi burada
degerlendirilir. Reklam ajanst — reklamveren tarafinda farklilasan veya benzesen
reklam yaraticilig1 algisi, projenin hayata gecip ge¢meyeceginin nihai gostergesidir.
Collins, Dowling ve Devinney (2005: 35-50), reklam ajanslari ve reklamverenler
arasinda  yasanan temel problemlerden birinin reklam  yaraticiliginin
degerlendirilmesi oldugunu soylerler. Reklam ajanslar1 beraber ¢alismaktan memnun
olmadiklar1 reklamverenleri; kampanya hedefleri konusundaki goriis ayriliklari,
yaratici fikirleri revize etme konusundaki israrcilik, reklamverenin bir reklami neyin
yaratict yaptigin1 anlamamasi ve reklamverenlerin reklam etkililigi arastirmalarini

yanlis amaglarla kullanmasi basliklarinda suglamaktadir. Reklamverenler ise, reklam
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ajanslarinin  yaratict  fikirlerini revize etme konusundaki isteksizliklerinden

rahatsizdir. (Collins vd., 2005: 46).

Sasser ve Koslow (2008: 10), reklam yaraticiligini dlglimleme ¢alismalarinda;
neyin Ol¢iimlendiginin anlagilmasinin, nasil 6lgiimlendiginden daha 6nemli oldugunu
savunurlar. Reklam ajanslar1 ve reklamverenler arasinda ciddi goriis ayriliklarina
sebep olan yaraticilik algisinin daha anlasilir kilinmasi i¢in, reklam yaraticiliginin
farklilik faktorlerinin incelenmesi dnem tagimaktadir. Bu calismayla; Tiirk reklam
sektorliinde reklam yaraticiligini degerlendirme asamasinda alanyazinda yer alan
farklilik faktorlerinin gozetilip gozetilmediginin, farklilik faktorlerine ytiklenen
anlamlarin neler oldugunun ve alanyazinda yer almayan ama sektoérde kullanilan

baska farklilik faktorleri bulunup bulunmadiginin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmustir.
Yontem
Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli, nitel arastirma yaklasimlarindan olgubilim desenine
uygundur. Olgubilim (fenomenoloji), farkinda olunan ama ayrintili bir anlayisin
eksik oldugu durumlarda kullanilan bir aragtirma desenidir (Yildirirm ve Simsek
2008: 72). Hayatin her alaninda karsilasilan olgular c¢ogunlukla tanmidiktir ama
timilyle anlamlandirilmis olmayabilirler. Olgubilim arastirmalarinda olguyla
dogrudan ilgili bireyler veya gruplar veri kaynaklari olarak 6n plana ¢ikar. Bu
kisilerle yapilacak goriisme ise veri toplama araclarinin baglicalarindandir. Olgularla
ilgili anlamlarin ortaya ¢ikarilmasi ic¢in goriismelerden elde edilen verilerin
kavramsallastirilmasi ve temalarin ortaya konmasi amaglanir. Elde edilen bulgularin
aciklanmasinda betimsel bir anlatim kullanilir, dogrudan alintilar yapilabilir ve
ortaya konan temalarla yorumlar gelistirilir. Olgubilim genellenebilir sonuglar ortaya
koymaktansa, ilgili olguyu daha anlasilir kilmaya odaklanir (Yildirnm ve Simsek
2008: 74-75). Bu arastirmada, tlimiiyle yabancist olunmayan ama tam olarak da
anlamlandirilamayan reklam yaraticiligi gibi bir kavrama iliskin bakis agilarim
belirlemek ve kavrami daha anlasilir kilmak i¢in olgubilim uygun bir arastirma

deseni olarak kabul edilebilir.
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Katilimcilar

Arastirma Orneklemi belirlenirken, katilimcilarin is tanimlar1 arasinda
“yaratic1 reklam fikirlerini degerlendirmek” maddesinin olmasina dikkat edilmistir.
Buna en uygun kesim, reklam ajansi yaratici yonetmenleri ve reklamveren firmalarda
calisan ilgili gérev tanimina sahip kisiler olarak goriinmektedir. Bunun Otesinde,
reklam yaraticiligi konusunda yiiksek ilgi ve farkindaliga sahip katilimcilarla

yapilacak goriismelerin daha verimli olacagi diistintilmistiir.

Orneklem belirlenmesi asamasinda Reklamcilik Vakfi ile goriismeler
yapilmis, istenen oOzelliklere sahip katilimcilarin kimler olabilecegi tartisilmustir.
Reklamcilik Vakfi’nin bu konudaki yonlendirmeleri dikkate alinarak; Kristal Elma
Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismasi’nin son bes yilinda (21. ve 17. yarisma
donemleri aras1) “Biiyiik Odiil”ii alan reklam ajanslarinin yaratic1 yénetmenleri ve
yarigsmanin ilk 20 yil1 igerisinde en ¢ok 6diil alan reklamveren firmalarin ilgili bolim
yoneticileri (pazarlama, kurumsal iletisim vb.) olarak belirlenmistir. Bdylece
orneklem 11 yaratici yonetmen ve 5 reklamveren firmadan olugsmustur. Ancak,
yaratict yonetmenlerden ikisinin sektorden ayrildigi, birinin ise kariyerine farkli bir
unvanla devam ettigi ve gorev tanimi i¢inde reklam fikirlerinin yaraticiligini
degerlendirmenin bulunmadig saptanmustir. Iki yaratict yénetmenden ise randevu
alimamamustir. Bu isimlerin yerine -arastirmaya nitelikli veri saglayacagi ongoriilen-
Kristal Elma o6diilii sahibi ve deneyimli bagka yaratict yonetmenler 6rnekleme dahil
edilmistir. Ornekleme dahil olan reklamveren firmalarin ise ikisinden randevu
almamamistir. Reklameilik Vakfi ve Reklamverenler Dernegi yetkililerinin ¢abalar
da sonu¢ vermediginden, 6rnekleme sektoriiniin 6nemli markalarindan olan bes yeni
reklamveren dahil edilmistir. Biitiin bunlarin sonucunda arastirma kapsaminda 11

yaratici yonetmen ve 8 reklamveren temsilcisiyle goriigiillmiistiir.

Katilimcilarin  belirlenmesinde kullanilan bu yaklasim amaglh ornekleme
yontemidir. Amacgli 6rnekleme yontemi, zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen
kisilerin derinlemesine bir anlayis olusturmaya daha fazla yardim edecekleri
diisiiniilen durumlarda, nitel arastirma i¢in uygun bir yontemdir. Diger yandan, bu
kisilerin zengin bilgiye sahip olduklarin1 6nceden belirlemek adina bir 6lgiit sistemi

kullanilmigtir. Bu 06lgiit yukarida s6z edildigi gibi Kristal Elma Tiirkiye Reklam
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Odiilleri Yarismasi’dir. Nitel arastirma yaklasiminda arastirmaci tarafindan
gelistirilmemis bir 6l¢iit listesi kullanilabilir ve 6rneklemin biiyiikliigii belirlenirken,
arastirma odag1 ve secilen kisilerden elde edilmesi beklenen veri miktar1 dikkate

almir. (Yildirim ve Simsek, 2008: 107-112).

Goriisiilen yaratic1 yonetmenler; Niyal Akmanalp, Kurtcebe Turgul, Alper
Goker, Cevdet Kizilay, Murat Cetintiirk, Ufuk Uslu, Ergin Binyildiz, Kaan Ertuz,
Ferhat Tiimer, Alper Camgliz ve Ersel Serdarli’dir. Goriisiilen reklamveren
temsilcileri; Zeynep Balcioglu (Pazarlama Iletisim Uzmani - Hiirriyet Gazetecilik),
Merter Beton (Marka Miidiirii - Ulker Dondurma Grubu), Serdar Oztiirk (Marka
Iletisimi Damismam — Tiirk Havayollar1), Melike Aydin (Marka Miidiiri —
Nestle/Nesfit), Arda Oztaskin (Marka Yonetimi Direktorii - Yapr Kredi Bankasi),
Giines A. Ulus (Pazarlama Iletisim Yonetmeni — Garanti Bankasi), Algin Can
(Marka Iletisim Miidiirii - Eczacibas1 Yapi Uriinleri Grubu) ve Bahar S. Ozpinar
(Reklam ve Marka Yoneticisi - Argelik)’dir.

Verilerin Toplanmasi

Orijinallik, esneklik, sentez, detaycilik ve sanatsal degerden olusan farklilik
faktorlerinin Tiirk reklam sektorii 6zelinde daha iyi anlasilabilmesi i¢in {i¢c agsamali
bir 6n arastirma siireci kullanilmustir. Ilgili faktdrlere Tiirk reklam sektdriinde
yiiklenebilecek anlamlarin neler olabilecegi; arastirma Oncesinde akademisyen
uzman paneli, reklam incelemeleri ve sektdor uzman paneli asamalarinda
aydinlatilmaya c¢alisilmistir. Elde edilen Ongoriiler arastirma soru formunun

hazirlanmasinda yol gdsterici olmustur.
Akademisyen Uzman Paneli

Alan uzmani olan ve reklam yaraticiligl konusunda caligmalari bulunan dort
akademisyenin katildigi uzman panelinde farklilik faktorleri tek tek ele alinmistir.
Faktorlerin reklam yaraticiligiyla uygunlugu ve tanimlarinin anlasilirlhigl iizerine
yogunlasilmig, faktér tanimlariin birebir ¢evirinin Stesinde ne tiir baska anlamlar
tagiyabilecegi de tartisilmistir. Bu tartigmalar ¢esitli reklam ornekleri izlenerek daha

somut hale getirilmeye calisilmistir. Akademisyen uzman panelinde, faktorler
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igerisinde yer alan esneklik ve detaycilik kavramlarina yiiklenen anlamlar konusunda

bir problem oldugu tespiti yapilmistir.
Reklam Incelemeleri

On arastirmada incelenen reklamlar, Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri
Yarigmast’nin TV kategorisinde son 11 yil igerisinde 06diil almis reklamlarin
tamamidir. Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismasi’nin secilmesinin
nedeni; koklii bir yarigma olmasinin yani sira, Tiirkiye 6zelindeki reklam yaraticiligi
yaklagimlarinin ortaya konmasi i¢in uygun bir platform olmasidir. TV kategorisinin
secilmesinin nedeni ise, ilgili faktorler gelistirilirken TV reklamlarinin temel
alimmasidir. Diger yandan TV, gorsel ve isitsel yoniiyle diger reklam mecralarindan
daha avantajli bir konuma sahiptir ve yaraticilik faktorlerinin incelenmesi agisindan

uygun bir mecradir.

Kristal Elma Tirkiye Reklam Odiilleri Yarismast'nin 20. ve 10. yillari
arasinda TV kategorisinde 6diil alan 493 reklamdan 448’i aragtirmaci tarafindan
izlenmis, her bir reklamin hangi yaraticilik faktorlerini yansittigt kodlanmistir.

Reklamlarin 45’ine ise ¢esitli sebeplerden dolay1 ulasilamamistir.

Alanyazinda yer alan reklam yaraticiligi faktorlerinin baska ne anlamlar
tagiyabilecegine yonelik bireysel degerlendirmeler yapilip, sektor uzman panelinde
sorulmak iizere notlar alinmistir. Orijinallik (245 reklamda), sentez (195 reklamda)
ve sanatsal deger (111 reklamda) One ¢ikan faktorler olarak goze ¢arpmaktadir.
Esneklik faktorii, alanyazinda yer alan tamimlamasiyla; “reklam farkli fikirler
barindirtyordu ve bir konu ¢esidinden digerine atliyordu” bigiminde ele alindiginda
bir problemle karsilagilmistir. Bu tanim tek bir reklamin farkli fikirler
barindirmasindan bahsetmektedir. Bu anlam goz Oniine alinacak olursa, yapilan
reklam incelemesinde bu faktdre rastlanmamistir. Diger yandan odiill alan
reklamlarin icerisinde “seri” reklamlar bulunmaktadir. Aynm1 konsept iizerinde yer
alan ama farkli yaratic1 fikirler {izerine yapilandirilmis bir reklam serisi goz Oniine
alindiginda, incelenen reklamlarin 82’sinde bu tarz bir yap1 saptanmigtir. Esneklik
faktorii igin; “alternatif iiretmeye uygun yaratici fikir” tanimlamasi bir 6ngorii olarak

not alinmistir. Detaycilik faktorii bir diger problemli faktér olarak 6n plana
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cikmaktadir. Detaycilik alanyazinda “reklam sayisiz detay igeriyordu, reklam basit
fikirleri bitirerek, genisleterek ve detaylandirarak onlar1 daha karisik veya sofistike
hale getirdi” olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu tanima karsilik gelecek bir reklama
rastlanmamigtir. Bu faktoriin anlamindaki karmasa, sektér uzman panelinde

tartisilmak tizere not alinmustir.
Sektor Uzman Paneli

Reklam yaraticiligr faktorleri konusunda elde edilen ongdriiler, profesyonel
reklamcilarla bir uzman panelinde tartisitlmistir. Sektorde yaklasik 15 yil tecriibesi
bulunan, reklam ajansi ortag: iki yaratici yonetmenle goriisiilmiistiir. Akademisyen
uzman panelinde oldugu gibi her faktor irdelenmis ve 6zellikle tanimlarinda problem
hissedilen faktorlere daha ¢ok deginilmistir. Yaratici yonetmenlerin gériismede 6ne
¢ikan bazi saptamalart olmustur. Bunlardan ilki sentez faktoriiyle ilgilidir. Yaratici
yonetmenler sentezin yaraticiligin dogasinda bulundugunu, reklam yaraticiliginda ise
siklikla kullanilan bir teknik oldugunu belirtmis, bir reklam fikrinin sentez {izerine
kurulu olmasinin ise yaratict isin kalitesiyle dogrudan bagdastirilamayacagini
savunmuglardir. Esneklik faktorii ig¢in arastirmaci tarafindan gelistirilen tanima
katildiklarini belirtmis ve tanimi “reklam fikrinin yaraticiligindan 6diin vermeden
farkli mecralara uyarlanabilme yeterliligi” olarak genisletmeyi Onermislerdir.
Detaycilik  faktorii igin, alanyazindaki tanimin kendilerinde bir karsiligi
bulunmadigint belirten yaratict yonetmenler, detaycilik ve sanatsal deger
faktorlerinin birbirleriyle ¢ok yakin iliski i¢inde bulunduguna isaret etmislerdir.
Uretilen reklamim prodiiksiyon kalitesinin ister televizyon-basin isterse baska bir
mecra i¢in olsun, ne kadar detayl ¢alisildigiyla dogrudan iliskili oldugunu savunan
yaratict yonetmenler, detayin fikirden daha ¢ok sanatsal degerle ilgili oldugu

saptamasinda bulunmuslardir.

On arastirma siirecinde elde edilen Ongoriiler, arastirma soru formunun
olusturulmasinda kullanilmistir. Arastirmada yari-yapilandirilmig goriisme teknigi
uygulanmistir. Bu teknikte, hazirlanmis bulunan bir soru formu olmasina ragmen,
aragtirmacit goriisme esnasinda sorularini yeniden diizenleyebilir, farkli sekillerde
climlelestirebilir, katilimcilardan yOnelttigi sorular1 cevaplaylp anlasilmayan

noktalar1 aydinlatabilir ve bazi sorular atlayip goriismenin gidisatina gbre yeni
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sorular ekleyebilir (Berg, 2009: 105). Yari-yapilandirilmis goriisme teknigi,
katilimcilarin 6zellikleri ve reklam yaraticiligi kavraminin yapist diistintildiigiinde
uygun bir yontemdir. Bu arastirma ¢ergevesinde gerceklestirilen tiim goriigmeler 27
Nisan — 23 Haziran 2010 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan Istanbul’da

gerceklestirilmistir. Gorlismeler 24 dakika ila 117 dakika arasinda siirmiistiir.
Verilerin Analizi

Gortismelerin gerceklestirilmesinden sonra, tim goriismelerin ses kayitlari
yazili hale getirilmistir. Bu islem birebir dokiim seklinde, sdylenenlerin tiimii
yazilarak gergeklestirilmistir. Ses kayitlar1 ve dokiimler arasinda bir kopukluk veya
yazim yanlis1 olmamasi i¢in rastsal olarak segilen alt1 tanesi (ii¢ yaratici yonetmen —
tic reklamveren) sektdrde reklam yazari olarak calisan bir alan uzmani tarafindan
gbzden gecirilmistir. Yazili dokiimleri okurken eszamanli olarak ses kayitlarini da
dinleyen uzman, kusku duydugu yerlerde notlar almis, arastirmaciyla beraber bu
kisimlar incelenerek uzlasma saglanmistir. Gorlismelerin yazili metinleri tekrar
okunmus ve degerlendirmeler yapilmistir. Katilimcilarin yanitlart -sdyledikleri
sekliyle- her soru i¢in gruplandirilmistir. Verilerin iginden anlamli parcalar segilerek
daha anlamli kavramlar iiretilmeye c¢alisilmistir. Bu kavramlar kodlama anahtarinin
olusturulmasinda kullanilmistir. Kodlamalar alan uzmaniyla beraber, uzlasma temel
almarak gerceklestirilmistir. Kodlama asamasinda elde edilen veriler ayrigtirilarak
birbirleriyle olan iliskileri incelenmis, verilerin tekrar tekrar lizerinden gecilmistir.
Reklam yaraticiligi alanyazini ve bulgular karsilastirilarak Tirkiye 6zelinde reklam
yaraticiliginin degerlendirmesinde kullanilan farklilik faktoérleriyle ilgili yorumlar
gelistirilmistir. Goriismeler sonucunda elde edilen ham veriler, bagimsiz bir marka
danigmani ile tartigilmistir. Bu goriisme, tarafsiz bir uzmanin bulgular hakkindaki
yorumlarmin alinmasi ve aragtirmacinin bir yanlis anlamasinin olup olmadiginin

teyidi acgisindan, kontrol amaglh gergeklestirilmistir.
Bulgular

Yaratict yoOnetmenler ve reklamverenlerle gergeklestirilen goriismeler

sonucunda elde edilen bulgular, Tiirk reklam sektoriiniin reklam yaraticilifini ve
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farklilik faktorlerini nasil degerlendirdigini orijinallik, esneklik, sentez, detaycilik ve

sanatsal deger basliklar1 altinda ortaya koymaktadir.
Orijinallik

Katilimeilara reklam yaraticiliginin farklilik faktorleri bagliginda sorulan ilk
faktor orijinallik olmustur. Orijinallik yaraticilik ile dogrudan iliskilendirilen hatta es
anlamli kullanilan bir kavramdir. Yaratici yonetmenler orijinalligi; biriciklik

(unique), basarili esinlenme, prodiiksiyon orijinalligi, iiriin/hizmet kategorisinde

orijinallik basliklarinda tanimlamaktadirlar.

Orijinalligi biriciklik olarak tanimlayan yaratici yonetmenler, essiz reklam
fikirlerine verdikleri Ooneme isaret ederken, bu tarz fikirlerin reklam sektOriinde
varolabilecegini diisiinmektedirler. Reklam yaraticilig1 i¢in orijinalligi hem mesleki
bir sorumluluk hem de egodan kaynaklanan bir motivasyon olarak goren bu
yaklagim, reklam yaraticilig1 i¢in orijinalligin her anlamda yeni bir fikre isaret
ettigini savunmaktadir. Bu goriise sahip bir yaratict yonetmen sdyle demektedir:
“Ego diye bir sey var. Hepimizin varliginin bence en énemli sebebi. Varolmak igin
yvasiyoruz, kendimizi tirmaltyoruz. Kendini seviyorsan bu orijinalite konularinda
dikkatli olman gerekiyor... Reklam sektérii bu konuda ¢ok duyarly bir sektor. Crinkii
soylediginiz seyler, eger giizel séyliiyorsan, milletin diline diisen ve sana hakli ya da
haksiz bir sohret kazandiran seyler. O anlamda biz orijinallik konusunda ¢ok dikkatli

olmaya ¢alisiriz”.

Orijinalligi bagarili esinlenme olarak ifade eden yaratici yonetmen goriisleri
ise; yaratici fikrin bagka bir fikre benzeyip benzememe iizerinden degil, esinlenmeyle
ortaya konan fikrin esinlenilen fikirden ne kadar uzaga diisebildigine ve ne kadar
kendi basina ayakta kalabildigine bagli olarak degerlendirilmesi gerektigine isaret
etmektedirler. Prodiiksiyon orijinalligine vurgu yapan yaratict yonetmenler, reklam
sektoriinde tlimiiyle orijinal bir fikrin ortaya konmasmin giicliigiine dikkat
cekmektedirler. Orijinal bir fikir gelistirme sikintisinin prodiiksiyon asamasinda
asilabilecegini savunan bu goriis; anlatim, miizik, hikaye kurgusu gibi daha teknik
coziimlemelerin prodiiksiyon orijinalligi olarak dogrudan orijinallik faktorii icinde

degerlendirilebilecegini sdylemektedir. Reklam yaraticilii acisindan orijinalligi zor
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ulasilir ve itopik bir faktér olarak tamimlayan yaratict yonetmen goriisleri ise;
tiriin/hizmet kategorisinde farklilasmanin yeterli oldugunu, bu farklilagsmanin
orijinallik faktorii olarak kabul edilebilecegini savunmaktadir. Bir yaratici yonetmen,
orijinalligin sadece reklamverenin is ihtiyaglar1 gerektirdiginde aranmasi gereken bir
faktor oldugu gorisinii su sozleriyle anlatmaktadir: “Orijinallik bizim igin bir
taraftan bela ¢iinkii yeni bir dil olusturmak durumundasimiz. Yani varolan seyin
icinden konugsmak her zaman daha kolay aslinda. Eger ¢calistiginiz marka, o sektoriin
lider markast ise ve o dili degistirme riskini goze alacak kadar dil eskidiyse, o zaman
orijinal bir sey yapmaniz gereklidir ... Buldugumuz fikir orijinal mi diye bir sikintimiz
yvok. Eger ki biz bu anlatim yolunun sonuna geldik, yeni bir anlatim yolu bulmamiz
gerekiyor diye bir sey soz konusu degilse... Orijinallik giindeme geliyor ama

yaptiginiz isin sonunda, basinda degil”.

Reklam yaraticilig1 i¢inde orijinalligin paradoksal noktasi, yaratici fikrin
kimin ag¢isindan orijinal olmasi gerektigidir. Yaratici yonetmenlerin bu konudaki
duruslari; reklam yaraticisi agisindan orijinallik ve hedef kitle (tliketici) agisindan
orijinallik olarak smiflandirilabilir. Reklam yaraticilar1 i¢in orijinal olan bir fikir
cogunlukla biricik, daha once yapilmamis bir fikre isaret etmektedir. Bu goriisii
savunan bir yaratic1 yonetmen sdyle sdylemektedir: “Bana orijinal gelmeyen bir sey
baskasina gelmez diye diisiiniiriim. O yiizden hani halk béyle seviyor tiirii séylemlere
hi¢ inanmam ben. Orson Welles'in bir sozii var,; halk her seyi anlar yeter ki dikkatini
cekmeyi bilin... Once bana ilging gelmeli, bana ilging gelmeyen, sevmeden yazdigim
hi¢ bir seyi baskasimin severek izleyecegini diisiinmem”. Hedef kitle acisindan
orijinalligi savunan goriis ise, daha dnceden yurt disinda uygulanmig ama tiiketicinin
ilk kez karsilastig1 bir fikrin de yaratict olduguna isaret ediyor olabilir. Bir yaratici
yonetmen bu paradoksu su sozleriyle agiklamaktadir: “Bu biiyiik bir ¢eliski. Biitiin
ajanslarda bu ikilemin yasandigini gériiyorum. Biz ashinda reklamciya i
yapmiyoruz, tiiketiciye is yapiyoruz diyen bazi ajanslar var. Bunu zaten sektérdeki
ajanslarin tarzindan da anlayabiliyorsunuz. Bazi ajanslar diyor ki; bana ne,
yurtdisinda yapilmis olmast 6nemli degil. Bu is bence Tiirkiye i¢in orijinal bir is. Bu

tamamuyla ajansin ve sirketin kendi kararidwr. Etik mi degil mi tartisilir...”.
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Reklamverenlerin orijinallik faktoriiyle ilgili goriislerinin iki ayr1 kutupta
toplandig1 sOylenebilir. Yaraticilik kavrami igerisinde orijinalligin dnemine inanlar
oldugu gibi, orijinalligin zor ulasilir, itopik ve gereksiz oldugunu diisiinen
reklamveren temsilcisi goriisleri de bulunmaktadir. Reklamverenlerin orijinallik
faktoriiyle ilgili olumsuz diislincelerinin ardinda, marka imaj1 ve marka degerlerinin
zarar gormesi kaygisinin yattig1 goriilmektedir. Diger yandan, olumsuz goriise sahip
reklamverenlerin is hedeflerini gerceklestirme konusunda basaris1 kanitlanmis
iletisim formiillerine daha sicak baktiklar1 anlasilmaktadir. Bir reklamveren
temsilcisi bu durusunu su sozleriyle aciklamaktadir: “Biz unique (biricik) olmasiyla
hi¢ ilgilenmiyoruz. Is yapan, is yapacagina inandiginiz formiiller ashnda bizim icin
daha kiymetli... Dolayisiyla bunu siirekli tekrara diismek olarak degerlendirmemek
lazim. Veya baska sektorlerin kullandigi formiiller bizde neden olmasin?... Gergekten
cok kati hedeflerimiz var. Biz hani reklami insanlari eglendirmek, giildiirmek,
adimizdan bahsettirmek veya iste patrona hos goziikmek, genel miidiire "aferin
cocuklar" dedirtmek icin yapmiyoruz. Tam tersi her gecen yil ve her gecen giin
reklamverenin hesap verilebilirlik durumu daha da kritik hale geliyor, daha da

artiyor”.
Esneklik

Farklilik faktorlerinden olan esneklik tiimiiyle tanim1 degisen bir faktor olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Yaratici yoOnetmenlerin esneklik faktorii icin gelistirilen;
“alternatif iiretmeye uygun yaratici fikir” ve “reklam fikrinin yaraticiligindan 6diin
vermeden farkli mecralara uyarlanabilme yeterliligi” tanimlamalarini destekledikleri
goriilmektedir. “Kampanyalastirilabilme”, “disi”, “360°”, “dogurganlik” gibi farkli
isimlendirmeleri olsa da yaratic1 yonetmenler esneklik tanimini kabul etmektedirler.
Alanyazinda yer alan, “reklamin farkli fikirler barindirmasi ve bir konu ¢esidinden
digerine atlamas1” seklindeki esneklik tanimlamasi Tiirk yaratict yonetmenler
tarafindan kabul gérmemistir. Esneklik faktoriinlin yaratict fikri degerlendirme
asamasinda her zaman kullanildigini sdylemek ise miimkiin goriinmemektedir.
Yaratici1 yonetmenlerin; genis Ol¢ekli mecra kullaniminin, entegre yaraticiligin,
lansman kampanyalarinin ve uzun donemli reklam stratejilerinin gerekli oldugu

durumlarda esneklik faktoriinii dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Diger yandan,
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glinlimiizde ¢esitlenen mecralar, tliketicilerin markalarla kurduklar1 uzun dénemli
iligkiler, mecralardaki reklam mesaji yogunluklarinin yarattigi kirlenme dikkate
alindiginda, esneklik faktoriiniin ilerleyen zamanlarda 6nem kazanacagini sdylemek
olasidir. Diger yandan alternatif iiretmeye uygun, esnek yaratici fikirlerin reklam
ajanslarinin is yiikiinii azaltacagim1 sOylemek de miimkiindiir. Bu agilardan
bakildiginda, esneklik faktoriiniin yiiklendigi bu anlamlarla reklam yaraticiliginin

degerlendirilmesi asamasinda 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.

Reklamveren temsilcileri de siirdiiriilebilirlik ve c¢ati iletisim gibi farkl
isimlendirmelerle esneklik faktoriinii ve yiiklenen anlamlarini kabul etmektedirler.
Bir reklamveren temsilcisi esneklik faktoriinlin 6nemine su sozleriyle vurgu
yapmaktadir: “Biz oJniimiize getirilen islerle ilgili olarak, siirdiiriilebilir bir is
vapiyorsak, gelen isin de bu siirdiiriilebilirlige ne kadar katki saglayacagim dikkate
alryoruz ¢ok fazla. Yani eger bir damar yakalaniyorsa, o damarin bizi ne kadar
tastyabilecegiyle ilgili biz de tabi ki o is iistiine ¢ok diisiiniip 6zen gosteriyoruz.
Cilinkii bu ajansin  oldugu kadar bizim de isimizi aslina bakarsaniz ¢ok
kolaylastirryor. ...Gegen yil Martta yapmistik lansmani, bir yili askin bir siiredir
bunun iistiine binmis gidiyoruz yaptigimiz her iste. Bu esneklik ve bunun her bir
mecraya uyarlanabilir olmast iste tekrar tekrar gorsel, tekrar tekrar bir soylem,
slogan bulma vesaire ¢abalarinin ortadan kaldirilmis olmasi, benim bu taraftaki

’

isimi olduk¢a rahatlatiyor, ajansi rahatlattigi kadar...” .
Sentez

Alanyazinda “reklamin normalde ilgisiz nesne veya fikirleri birlestirmesi ya
da bir araya getirmesi” olarak tanimlanan ve bir farklilik faktorii olarak nitelenen
sentez; yaratict yonetmenler ve reklamveren temsilcileri tarafindan yaratict fikir
gelistirilirken kullanilan bir teknik olarak degerlendirilmektedir. Bir yaratici
yonetmen, sentezin reklam yaratimi asamasinda kullanilan bir teknik oldugunu su
sOzleriyle savunmaktadir: “Bu  bir tekniktir. Bazen sadece hikaye anlatirsin
insanlara, bazen tersten girersin. Hi¢ olmayacak bir sey gosterirsin veya negatif
gosterirsin, bir siirii teknik var...”. Diger yandan her iki kesimden bu teknigi ¢ok
yararli bulanlar oldugu kadar, etkisine inanmayanlar da mevcuttur. Bir reklamveren

temsilcisi i¢cinde bulunduklar1 sektoriin yapist geregi bu teknige sicak baktigini
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sOylemektedir: “Bence kullanilan tekniklerden bir tanesi ama bazi durumlarda ¢ok
calisiyor ¢iinkii bizim mesela ¢ok komplike, anlatilmas: zor, anlasilmasi da zor
triinlerimiz var. Dolayisiyla orada metaforlardan faydalaniyor olmak, bir takim
simgeleri kullantyor olmak isi onlarca satirla anlatmaktan gergekten kurtariyor.
Tiiketici tarafina da yansiyor bu ¢iinkii tiiketici de ashina bakarsaniz gordiigii
komplike mesajlarla ¢ok da ilgilenmek istemiyor. Onlar da aslina bakarsaniz, baktig
anda kolay yoldan bizim ne istedigimizi anlamaya ¢alisiyor. ...Bulunan ufak bir
gorsel, ufak bir simge bizim basin ilamina elli satir yazi yazmamizi engelliyor. Yani
koydugunuz andan itibaren onun karsisinda insanlar aklina dogrudan getirebiliyor.
Iste orada yaraticilik; uygun simgeleri, metaforlart buluyor, kullaniyor olabilmek
bence. Calistiginiz reklam ajansimin kalitesini ortaya koyuyor. Ciinkii hani bize kalsa
biz onu satirlarca anlatmayt, her bir ince detayina kadar anlatmayt tercih ediyoruz,
buna meyilliyiz miisteri tarafi olarak. Ama ajansin bunun iistiinii tamamen ¢izip onun
karsiligina bir goérsel koyuyor olmasi, isin gercek katma degerini ortaya ¢ikariyor.
Boyle yaptigimiz ¢ok isimiz var. Ben onlara aslinda biraz zekice reklamlar diyorum.
Clinkii bakan insan, evet, dogru ve iyi anlatilmis diyor. Hani yaratict isin kalitesini
dogrudan etkilemese bile ¢ok giivenilir ve ¢ok yerinde bir teknik oldugunu
sOyleyebiliriz’.  Bulgular  dogrultusunda, sentezin reklam  yaraticiligim

degerlendirirken kullanilacak faktorlerin disinda birakilmasi uygun olabilir.
Detaycilik

Detaycilik faktorii alanyazinda; “reklamin igerdigi sayisiz detaylar” ve “basit
fikirlerin genisletilerek ve detaylandirilarak sofistike hale getirilmesi” olarak
tanimlanmaktadir. Yaratici yOnetmenlerin, yaratict reklam fikrinin basit olmasi
gerektigi ve detay kavraminin prodiiksiyon kalitesi ile daha yakin iligki i¢cinde oldugu
konularinda hemfikir olduklari tespit edilmistir. Bir yaratici yonetmen bu konudaki
goriisiinii su sozlerle anlatmaktadir: “Cannes Uluslararasi Reklamcilik Festivalinde
finalist bile olamiyoruz (katilimct Tiirk reklam ajanslarinin yarismada fazla basart
elde edemediginden bahsediyor). Finalist olan ¢alismalarin farki ne? O resmi
koymak i¢in biiyiik olasilikla senden daha fazla ¢caba harciyor ve o resim, senin
buldugun resme gére insanlarda ¢ok daha tuhaf soru isaretleri uyandiriyor. Ya da

oradaki kullandig1 beyaz alan senin kullandigin beyaz alana gore ¢ok daha dramatik
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bir etki yaratiyor. Iste burada zanaatkarlik one c¢ikiyor. Biz bir tane film
bagladigimiz zaman (reklam filminin c¢ekimleri tamamlandiktan sonraki kurgu
asamasi kast ediliyor) bir hafta, bir saniyenin yarisi kadar olan 12 karelik bir plan
uzadr mu kisaldr mi diye burada oturup kafayr yiyoruz. O plami ¢ikar, 6biiriinii koy,
bir yakimini koy, bir uzagim koy. Olmad, dogru algilaniyor mu, olmadi tekrar. Bu
seferde ¢ok anlasilir oldu, tekrar. Yani bu is fikrini ortaya koymakla bitmiyor, esas

zanaatiyla her sey baslyyor”.

Reklamveren temsilcilerinin  detaycilik  faktdrii  konusunda yaratici
yonetmenlerle paralel diisiindiigii sOylenebilir. Diger yandan detayciligi; “yaratict
reklam fikrinin kalitesinden 6diin vermeden yogun enformasyon tasima becerisi”
olarak anlamlandiran reklamveren temsilcisi goriisleri de bulunmaktadir. Reklam
ajansi deneyimi bulunan bir reklamveren temsilcisi detaycilia yiikledigi bu anlami
su sekilde aciklamaktadir: “Reklam ajansindayken diyordum ki, bu kadar sey ayni
verde soylenmez ya. Yani bir sey soyle, degil mi? Bir tek mesaj ver, daha fazlasini
verdigin zaman algilanmiyor. Ama reklamveren tarafinda éyle degil. Maalesef oyle
degil ¢iinkii soylemek istediginiz bir¢ok sey var. ...Ajansin iizerine diisiiyor burada
iste gorev. Onun arasindan bir mesaji ¢ekip tepeye tasiyip altinda diger mesajlar
vermekle ilgili... Sonucta soylenmesi gerekenler varsa séylenecektir’. Detayciliga
yiiklenen bu anlamin, yaratict yonetmenler i¢in degil ama reklamverenler agisindan

onemli bir faktor olabilecegi goz ardi edilmemelidir.
Sanatsal Deger

Sanatsal deger faktorii alanyazinda; “reklamin vurucu gorsel ve metinsel
elemanlara sahip olmas1” seklinde tanimlanmaktadir. Yaratic1 yonetmenlerin reklam
yaraticilifinin dogrudan sanat kavramuryla iliskilendirilmesine kars1 olumsuz bir tavir
sergiledikleri goriilmiistiir. Bir yaratict yonetmen sanatsal deger adlandirmasina su
sozleriyle kars1 ¢ikmaktadir: “Highir reklamin sanatsal olma diye bir ¢abast olamaz.
Ha, insanlar: etkilemek iizere giizel ve hos goériinme ihtiyaci varsa, o hos goriinme,
dogru goriinme ve giizel goriinmedeki araglarini sanattan edinir. Giizel bir resim,
giizel bir fotograf, giizel bir sinema karesi... Bunlarin hepsi hasbelkader sinema
sanatiyla, resim sanatiyla ya da fotograf sanatiyla iliskili yerlerden alintilamaniz

gereken seyler”. Bulgular cergevesinde sanatsal deger yerine prodiiksiyon kalitesi
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tanimlamasinin daha dogru olacagi anlasilmistir. Yaratict yonetmenlerin prodiiksiyon
kalitesi tanimlamalarinin detaycilik faktorii ile ortiistiigii, yaratict fikri prodiiksiyon
kalitesinden daha Onemli gordiikleri de elde edilen bulgulardan hareketle

sOylenebilir.

Reklamveren temsilcileri de yaratict yonetmenler gibi sanatsal deger yerine
prodiiksiyon kalitesi tanimlamasinin daha dogru oldugunu diisiinmektedirler. Bazi
reklamverenlerin, prodiiksiyon kalitesinin, markanin tiiketici tizerindeki algisina olan
olumlu etkisinden bahsetmeleri de 6nemli bulgulardan biri olarak degerlendirilebilir.
Bir reklamveren temsilcisi bu duruma 6zellikle vurgu yapmaktadir: “Prodiiksiyonla
ugrasmak onemli. Lyi bir fikir, kétii bir prodiiksiyonla ¢ope gidebilir. Dolayisiyla
sadece yaratici fikir degil, onun nasil hayata gecirildigi de aslhinda ¢ok kritik. Yani
simdi bizim altina diisemeyecegimiz bir esik var. Biz belli prodiiksiyon kalitesinin
altinda isler yapamayiz. Saniyesi icin binlerce dolar animasyon iicreti odedigimiz
islerimiz var. Mesela Hindistan'da bunu beste bir fiyatina yaptirmak miimkiin. Ama
sirf prodiiksiyon kalitesi i¢in biz bu maliyete katlaniyoruz ve bunu bir yatirim olarak

gortiyoruz”.
Sonug

Ulkemiz reklamcilik sektdriiniin reklam yaraticih@min  degerlendirilmesi
konusunda, yabanci alanyazinda tanimlanan farklilik faktorlerine degisik bir bakis
acistyla yaklastigi goriilmektedir. Alanyazinda yer alan ve reklam yaraticiligin
degerlendirme konusundaki tartismalara yeni bir boyut kazandiran bes farklilik
faktorii (Smith vd., 2008: 48), Tiirkiye Ozelinde iige diigmektedir. Orijinallik
faktoriinliin tanimsal igerigi c¢esitlenmekte, esneklik faktorliniin tanimi tiimiiyle
degismektedir. Alanyazinda faktor olarak ele alinan sentez, Tiirk reklam sektdriinde
bir teknik olarak degerlendirilmektedir. Sanatsal deger tanimlamasi prodiiksiyon
kalitesi olarak degisirken, detaycilik faktoriiyle birlesmektedir. Reklamveren
temsilcilerinin  “yaratict reklam fikrinin kalitesinden 06diin vermeden yogun
enformasyon tasima becerisi” tanimlamasi, detaycilik bashigi incelenirken ortaya
konulmustur. Detayciligin bu anlamiyla reklamveren i¢in dnemli bir degerlendirme

faktorii olabilecegi gz oniine alinmalidir.
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Aragtirma sonuglar1 yaratici yonetmenler ve reklamveren temsilcilerinin
reklam yaraticiliginin degerlendirilmesi ve farklilik faktorleri konusunda benzer
goriislere sahip olduklarini  gostermektedir. Reklam yaraticiligi  konusunda
alanyazinda yer alan fikir ayriliklar1, Tiirk reklam sektorii icinde 6nemli bir ¢atigsma
alan1 olarak ortaya cikmamaktadir. Detaycilik faktoriine bazi reklamverenlerin
yiikledikleri “yaratict reklam fikrinin kalitesinden 6diin vermeden yogun
enformasyon tasima becerisi” tanimi disinda, yaratict yOnetmenler ve
reklamverenlerin uzlasamadiklar1 veya farkli diislindiikleri bir faktdr ortaya

¢ikmamaktadir.

Reklam yaraticilar1 ve reklamverenlerin bu denli benzer goriislere sahip
olmas1 beklendik bir durum degildir. Reklam yaraticilar1 ¢ogunlukla yiiksek
yaraticiliga sahip reklamlar {iretmek konusundaki motivasyonlar1 ile taninirlar
(Ergiiven, 2004: 80). Ozellikle orijinallik faktorii konusundaki yaratict yonetmen
goriisleri bu agidan dikkat cekicidir. Yaratic1 yonetmen goriislerinden ortaya ¢ikan
temalar ve paradoks tartismasinin boyutlari, yaratict ydnetmenlerin reklam
yaraticilifina bakiglarinda bir degisim olabilecegine isaret etmektedir. Arastirma
kapsaminda goriisiilen bir yaratict yonetmenin asagidaki tespiti bu duruma 1sik

tutabilir:

Reklamveren-reklam ajansi iliskisi hi¢hir zaman 2001 ekonomik krizi
oncesine donmedi. Reklam ajanslart bu donemi karsiz, daha az karl,
kiiciilerek hatta kapanarak yasadilar. Bu donemde miisteriler ellerindeki
ekonomik giicii daha biiyiik bir yaptirim seklinde kullanmaya basladilar

¢linkii reklam ajanslarinin ihtiyag ig¢inde oldugunu biliyorlard...

...Eskiden soyle konusulurdu mesela; “iletisim faaliyetlerinden ¢ok
memnun degiliz, bunu oturup bir degerlendirelim mi?”. Sorunlu
glindemler boyle konusulurdu. Ya da iste; “arastirma sonuglart

gosteriyor ki bunu bir konugsalim” veya “ne yapabiliriz, ne edebiliriz?” ...

Su anda soyle bir refleks var miisteride. Bir¢ok ajansta da bunun

oldugunu duyuyorum, “gideriz” ...

Bu goriis dogrultusunda, 2001 ekonomik krizi sonrasi reklamveren-reklam
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ajansi iliskilerinin ciddi bir degisim ig¢ine girdigi sOylenebilir. Reklamveren
gorlismelerinin ¢ogu boliimiine yansiyan, is hedefleri ve reklam etkisi dl¢limleme
konusundaki hassasiyetlerin, reklam ajanslarinin yaraticiliga bakisin1 da etkiledigi
anlagilmaktadir. Reklamveren tarafindan basarisi kanitlanmig iletisim formiilleri ve
garantili reklam c¢oziimlerine duyulan yakinlik, reklam yaraticiligini yeniden
sekillendiriyor olabilir. Miisteri kaybetmek istemeyen reklam ajanst yonetimleri de

yeni bir yaratici bakis a¢is1 edinmis olabilirler.

Bu galigsma, 2010 y1il1 itibartyla yaratict yonetmen ve reklamverenlerin reklam
yaraticihiginin farklilik boyutuna bakiglarini ve reklam yaraticiligimi degerlendirme
asamasinda kullandiklar1 farklilik faktorlerini ortaya koymayi amaglayan nitel bir
aragtirmadir. Reklam yaraticilig1 algisindaki zaman i¢indeki degisimlerin retrospektif
calismalarla belirlenmesi ortaya daha net sonuglar ¢ikartabilir. Reklamverenlerin
reklam yaraticiligima bakislarinin sektorel bazda degisip degismedigi, reklam
ajanslarinin global (network) — yerel olmalarina gore reklam yaraticiligi algilarinin

farklilagip farklilasmadig1 konular1 da arastirilmasi gereken basliklar olabilir.
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KULLANIMLAR VE DOYUMLAR PERSPEKTIFINDEN TELEVIZYON IZLEME
ALISKANLIKLARI VE MOTiVASYONLARI: GUMUSHANE ORNEGI
Hiiseyin OZARSLAN'
Fatma NiSAN "
OZET

Yaygmhg bakimindan kitle iletisim araglari arasinda televizyonun 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Dijital
teknolojinin enformasyon {iiretimi, iletimi ve depolanmasi asamalarinda kullanilmasiyla birlikte televizyon ve bilgisayar
teknolojileri birbirine eklemlenmis, saglanan hizl ilerleme ve biitiinlesme sonucunda televizyonsuz ev kalmadig: gibi, bu
yaymlara mobil cihazlarla erisim de miimkiin olmustur. Bundan dolay1 televizyon, giliniimiizde insanlarmn hem
cevrelerinde ve diinyada olup bitenlerden haberdar olmasini saglayan en 6nemli kaynak hem de kitlesel olarak takip edilen
bir “eglence kutusu” haline gelmistir.

‘Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi’ perspektifinden hareket ederek yapilan bu g¢alisma, Giimiishanelilerin
televizyon izleme aliskanliklar1 ve motivasyonlarini 6lgmeyi amaglamistir. Bu ¢alismada basit tesadiifi 6rneklem yoluyla
secilen 415 denek iizerinde anket calismasi uygulanmis ve izleyicilerin televizyonu kullanma motivasyonlariyla ilgili
olarak faktor analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda 6ne ¢ikan bes motivasyon faktdrii tespit edilmistir. Bu faktorler;
“eglence, ruhsal destek- rahatlatma ve sosyal paylasim, bos zamani degerlendirme, sosyal kagis ve enformasyon
motivasyonlaridir.” Calismanin sonuglarina gore, televizyon kullanma motivasyonlar1 faktorleri arasinda ilk sirada
eglence motivasyonu gelirken son siradaysa enformasyon motivasyonu yer almaktadir.

Anahtar sozciikler: Giimiishane, Televizyon, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, Motivasyon.

TELEVISION WATCHING HABITS AND MOTIVATIONS FROM A USES AND
GRATIFICATIONS PERSPECTIVE: THE EXAMPLE OF GUMUSHANE CITY
ABSTRACT

In terms of its widespread diffusion, the TV has a prevalent place among the Mass Media. With the use of
digital technologies in the stages of information production, transport and storage, the TV converged with the computer
technologies, and the providing rapid developments made the TV even more widespread from homes up to mobile
communication devices. Thus, the TV has enforced its position as the most important source for social information and a
mass-participated entertainment box as well.

This study aims to measure the television watching habits and motivations of the population of the Gumushane
city from a Uses and Gratifications viewpoint. The 415 participants were selected by random sample for the survey. The
obtained data has been factor analyzed to reveal five TV usage motivation factors used by the audience: “entertainment,
psychological support and guidance, social participation, leisure time, social escape, and information”. According to the
results of the study, the highest ranking motivation is entertaining, and the lowest is information.

Keywords: Gumushane, Television audience, Uses and Gratifications Theory, TV viewing motivation.
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1. Giris

20. ylizyilin ikinci yarisinda televizyonun icat edilmesiyle birlikte bu donem,
televizyon ¢agi olarak adlandirilmis ve televizyon, toplumun geneli i¢in vazgecilmez
kitle iletisim araglar1 arasina girmistir. “Televizyonla birlikte, kuramsal olarak, herkese
ulagsmaya imkan veren bir aygit karsisindayizdir” (Bourdieu, 1997: 19). Televizyonun
toplum hayatinda birgok isleve sahip oldugu kabul edilen bir gergektir. “Televizyonun,
insanlarin giinliik yasamlarinda oldukga etkili ve baskin bir konumu oldugu ortadadir.
Oturma odalarmin diizenlenmesinden, sohbet konularina, haz algilarina, gelecege bakis
acisina, cocuklarina davranis tarzina ve insanlarin yasadigi diinyay1 kesfetmelerine kadar
televizyonun etkisini gézlemlemek miimkiindiir” (Kogak, 2001: 32). Bireylerin bos
zamanlar1 degerlendirme bi¢iminden, diisiinme, hissetme bic¢imi, aile i¢i ve toplumsal
iliskilerin sekline kadar, bireylerin yasanti bigimlerini kapsayacak sekilde hayatin her
yonii lizerinde televizyonun oldukga etkili oldugu kabul edilmektedir. Bir 6ykii anlatma
sistemi olarak televizyon; hem haber ve eglence igerikli teknolojik bir arag, hem
kiiltiirin ve sanatin {iretildigi bir kaynak, hem de siyasal ve toplumsal bir kurum olarak
tanimlanabilir (Isik, 2007: 90).

Televizyon, nicelik olarak global c¢apta biiyiik kitlelere ulasmis durumdadir
(Bourdieu, 1997: 71). Bireylerin, televizyonu izlerken ‘aktif mi yoksa pasif mi?’ oldugu
sorusu ise her zaman siiregelen bir tartisma konusu olmustur. Cogu iletisim kurami
televizyon karsisinda izleyici kitlenin pasif oldugunu savunurken, kimisi de aktif
oldugunu o6ne siirmektedir. “Pencerelerin agik oldugu 1ilik bir gecede herhangi bir
gelismis tilkenin herhangi bir sehrinin herhangi bir mahallesinde yiiriiylin, 6niinden
gectiginiz her evden bir televizyon ekranindan yansiyan mavimsi piriltilart goriirsiiniiz.
Zaman makinesinden ¢ikmis bir kusak dncesine mensup bir ziyaret¢i buna, yani biitiin
insanlarin biiyiilenmisgesine gelip gecen goriintiileri saatlerce seyre dalmasina, pasif
alicihiga gdémiilmesine ne derdi acaba?” (Esslin, 1991: 9). iletisim alaninda bunun gibi
televizyona elestirel yaklasan eserler cogunluktadir. Ne var Ki izleyicinin pasif oldugunu
savunan bu yaklagimlarin tam tersini, yani televizyon karsisinda izleyicinin aktif

oldugunu savunan goriisler de vardir ve bunlar icinde ‘Kullanimlar ve Doyumlar

e-gifder, Say1:1, 2011



Kullanimlar ve Doyumlar Perspektifinde Televizyon izleme. .. 25

Yaklasim1’ en dnemlisidir. “Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi aktif izleyiciyle en fazla
dogrudan ilgilenmeye yonelen tek kuramsal alandir” (Severin ve Tankard, 1994: 493).
“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi pasif izleyici yerine aktif izleyiciyi koymaktadir.
Boylelikle, ‘ortaya konulan aktif izleyici yaklagimi izleyiciyi; arayan, segen ve kendi
etkisini kendi yaratan kisi konumuna getirir’” (Erdogan ve Alemdar, 1990: 114). Bu
kuram, izleyicinin televizyonla temasa girdigi ilk andan itibaren aktif bir rol oynadigini
savunmaktadir. Buna gerek¢e olarak da, uzaktan kumanda aletinin izleyicinin elinde
oldugu ve istedigi programu istedigi sekilde izleyebilecegi gosterilmektedir. Bu ¢alisma,
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi baz alinarak Giimiishanelilerin televizyon izleme
aligkanlik ve motivasyonlarmi 6l¢meyi amaglamis olup, Glimiishanelilerin televizyonu
hangi nedenlerle ve nasil izledigini 6grenmek acisindan onemlidir. Anket calismasi, 25
Kasim- 25 Aralik 2010 tarihleri arasinda yapilmistir. Bu saha c¢alismasi, sadece
Gumiishane ilinde yasayan kisilerle simirlandirilmig, veri toplama araci olarak anket
kullanilmis ve basit tesadiifilik kuralina uygun olarak segilmis olan 415 Kkisiyle
gerceklestirilmistir. Toplanan veriler, SPSS 17.0 istatistik programinda degerlendirilmis

ve bulgular ortaya konulmustur.
2. Toplumsal Yasamda Televizyon

Televizyon, hemen hemen biitiin toplumlarda olumlu ya da olumsuz etkileri
bakimindan en ¢ok tartisilan kitle iletisim araci olmustur. Kimilerine gore televizyon
bugiine kadar gercgeklestirilememis pek cok giizel riiyanin cisimlesmis hali; kimilerine
gore de ¢agdas bir karabasandir. Ister olumlu, ister olumsuz olsun biitiin bu tartismalarin
ortak noktasi, televizyonun mutlak, karsi konulamaz bir etkileme giiciine sahip oldugu
varsaymmidir (Avci, 1990: 111). “Televizyon giiniimiiziin en 6nemli iletisim araglari
arasinda yer almis ve belirli bir toplumsal grubu da asarak evrensel bir toplumsallastirma
araci haline gelmistir” (Isik, 2007: 114). Hemen herkesin kabul ettigi bir yargiysa,
yirminci yiizyilin ikinci yarisinin ‘televizyon cagi’ olarak tarihe gectigidir. Televizyon
yayini, elektromanyetik dalgalarin aracilig ile bir olayn, iletinin topluma hem ses, hem
de goriintii olarak aktarilmasidir. Bu aktarimda, boslukta yayilan ses ve goriintii

sinyalleri, bu amag igin gelistirilmis alicilar ile alinir (Aziz, 2010: 116). Ister kurguya
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dayali, isterse gercek olsun, sonu gelmeyen karakter selini dramatik bigimde aktaran
televizyon en gelismis dedikodu ulastirict makinedir. Hem de, bilgileri parga parga
sunmaktan ¢ok dramatik mahiyet tagiyan televizyon bu istiyaki essiz bir etkinlikle tatmin
eder; distmizdaki bu kisileri fiilen oturma odalarimiza nakleder (Esslin, 1991: 33).
Bennett (2000: 58) “Hosunuza gitsin gitmesin, bir televizyon ¢aginda yasiyoruz ve
insanlar gorsel bilgiyi basili olana tercih ederek biiyiidii” derken McLuhan’in “basili
kiltiirden elektronik ¢aginin iletisim araci televizyona gegisle birlikte insan deneyimleri,
yasantilar1 da degismis dogrusal, ardisik, birbirini izleyen diislincenin yerini “mozaik”,
eszamanli diisiince almis, isitme ve gérme duyular1 duyularinin 6n plana ¢iktig1 bir hayat

tarz1 hakim olmustur.” (Avci, 1990: 178) tezini desteklemektedir.

Toplumsal hayatta televizyonun insanin zamaninin ¢gogunu kapsamasi agisindan
cok sayida islevi bulunmaktadir. “Televizyonun; haber ve bilgi verme, egitim ve
eglendirme, inandirmak ve harekete gecirmek, mal ve hizmetin tanitimini yapmak,
denetim ve elestiri gibi islevleri bulunmaktadir” (Isik, 2007: 92-94). Genelde kitle
iletisim araclar1 6zelde de televizyon ¢agdas toplumda insanlarin bir arada yasayabilmesi
icin son derece Onemli bir gorev istlenmektedir. Bu baglamda televizyonun sosyal
islevleri i¢inde sosyallesme ve eglence yer almaktadir (Gokge, 1998: 176). “Televizyon
izleme” aligkanligi psikolojik bir olgudur ve bu olgu Lull (2001: 36) tarafindan
televizyonda yer alan ve giindeme gore degisebilen programlarla, izleyicilerin kisisel
giindemlerini, aliskanliklarini, zevklerini ve duygusal 6nceliklerini kapsayan bir aktivite
olarak tanimlanmis; bireysel olmaktan ziyade, ailesel bir olgu oldugu ifade edilmistir.
“Bir kitle iletisim araci olarak televizyon; popiiler bir sanattir, evreni kiigiiltmiistiir,
simgeleri genellestirir, herkesi mali yapar, okuma degil anlatim esastir” (Aziz, 1981:
69). Televizyon aracinin aracilik ettigi sey, teknik Orgiitlenmesi yoluyla kolayca
gorsellestirilebilir, kesilebilir ve imgelerde okunabilir bir diinya fikridir (ideolojisidir)
(Baudrillard, 2004: 155). Televizyon sdylemi biiyiik oranda gorsel imajla yansitilir, yani
televizyon konusmayi bize sozciiklerle degil goriintiilerle aktarir. Politik sahnede imaj
yaraticist kiginin ortaya ¢ikmasi ve buna bagl olarak s6z yazarinin geri plana diismesi,

televizyonun diger iletisim araglarindan daha farkli bir icerik talep ettigini kanitlar
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(Postman, 2004: 16). Biitiin diinyaya ayni kiiltiiri yayan ve biitiin insanlar1 birgok ortak
noktada birlestiren (Cereci, 1992: 102) televizyon, giiniimiiz toplumunda en yaygin
kullanilan kiiltiir iiretme makinesidir (Kaplan, 1991: 115). Uretilen kiiltiirel iiriiniin
sayist ve buna katilan insan sayis1 bakimindan ele alindiginda televizyonun bu boyutu
daha net ortaya c¢ikmaktadir (Ozkdk, 1982: 191). Oyle ya da bdyle, televizyonun
milyonlara hitap ettigi ve onlar agisindan vazgecilemez oldugu bilinen bir gergektir. Bu
gercekten hareket edilerek bu konuyla ilgili olarak hem diinyada hem de Tiirkiye’de

yapilmis olan ¢ok sayida arastirmay1 bulmak olasidir.
3. Televizyon izleme Ahskanhklar: ve Motivasyonlara iliskin Yapilan Arastirmalar

“Izler kitle iiyelerinin kendileri i¢in en doyurucu olan kitle iletisim igeriklerini
sOyle ya da boyle etkin bicimde aradiklar1 varsayimina dayanan bir iletisim modeli”
(Mutlu, 2004: 189) seklinde tanimlanan kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore,
medyanin insanlara ne yaptig1 yerine insanlarin medyaya ne yaptigi yoniinde bir
arastirma sorunsali kaymasini izlemektedir. Bu yaklasimin kdkenleri, Herzog’un 1944
yilinda radyolarda yayimlanan arkasi yarin (soap opera) dizilerinin 6zellikle ev kadinlari
tarafindan nasil kullanildigi, onlara ne tiir doyumlar sagladigi ve onlarin beklentilerine
ne 6l¢iide yanit verdigine iliskin arastirmasinda bulunmustur. Iletisim kuramma insan
unsurunu sokmus olan kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, kitle iletisim siirecindeki
gonderici kategorisini ikincil plana iterken, izleyicinin gereksinim ve giidiilerini 6n plana
cikarir. Izler kitle bu yaklasimda iletisim araglarmi belli gereksinimlerini doyurmak
amaciyla kullanan bir kategori olarak formiile edilmektedir. Yaklasim, gereksinimlerin
doyumunu, iletisim araglarinin kullanim oriintiilerini, iletisim araglarindan beklentilerin
neler oldugunu ve bu beklentileri lireten gereksinimleri, toplumsal ve psikolojik
kokenleriyle ¢oziimlemeyi amaglamaktadir (Mutlu, 2004: 190). Kullanimlar ve
doyumlar yaklaglml"', ilk once 1959 yilinda Katz tarafindan yazilan bir makalede

aciklanmistir. Bu makalede Katz ve Berelson tarafindan ileri siiriilen ‘iletisim

" Severin ve Tankard, Kullammlar ve Doyumlar Yaklagimi’na, ‘Kullanimlar ve Tatminler

Yaklagim1’ demektedir.

e-gifder, Say1:1, 2011



Kullanimlar ve Doyumlar Perspektifinde Televizyon izleme. .. 28

arastirmalart alan1 6lmiis goziikiiyor’ diisiincesine tepki gosterdi (Severin ve Tankard,
1994: 474). Bu yaklasim, pasif izleyici yerine aktif izleyiciyi koyar. Ciinkii bu izler kitle
herhangi bir medya igerigini belirli iletisim gereksinimlerini karsilamak i¢in segmektedir
(Kogak, 2001: 73). “Buna gore, insanlar basit bir sekilde davranma yerine ¢evrelerine
etki yapan ‘aktif ajanlar’ olarak kabul edilir. Bu ajanlar etkinlikleri se¢gme yollari
arasinda amaglarma uygun tercihler yapma giiciine sahiptirler” (Erdogan ve Alemdar,
2005: 161-162). Katz vd. (1974: 510) kullanimlar ve doyumlar1 modelini “Ihtiyaclarin
toplumsal ve psikolojik kokenleri, kitle medyasi ve diger kaynaklar hakkinda beklentiler
olusturmakta, bunlar da medya izleme konusunda farkli kaliplar ortaya ¢ikarmakta, bu
da sonug¢ olarak ihtiyaglarin tatminine ve ¢ogu hesapta olmayan bagka sonuclara yol

acmaktadir” seklinde tanimlamaktadir.

Modele gore, ‘Etkiye karsi direnen bireyin bilingli bir se¢im yaparak ihtiyac ve
beklentilerini en iyi sekilde karsilayacagma inandigr iletisim araglarina yonelecegi’
varsayimi gelistirilmigtir. BOylece, ihtiyaglarina uygun kanallara yonelen bireylerin bu
dogrultudaki programlar1 izleyecegi, dinleyecegi veya okuyacagi, bu yolla da tatmin
olacagi savunulurken; iletisim aracina baglanma veya aliskanlik degisimi gibi
olgularinda giindeme gelebilecegi vurgulanmistir (Isik, 2005: 62). Kullanimlar ve
doyumlar modeli; KiA’larin (kitle iletisim araclar1) bireylerin dzel gereksinimlerine
yonelik hizmet ettigini ve belirli diizeyde tatminler sagladig: i¢in kullanildigini kabul
eder. Model aktif izler kitleyi medya mesajlarinin alimi sirasinda segici, bilingli bir
arastirma ic¢inde olan ve medya mesajlarimi aktif siire¢ i¢inde kendilerine gerekli olan
0zel ihtiyaclari toplayanlar olarak goriir (Kilig, 2000: 182). Gergektende “kullanimlar ve
doyumlar” modelinin bu tezini destekleyen bagka yaklasimlara ait arastirma sonuclar1 da
vardir. Sozgelimi, anlamlarin medya ve bireylerin karsilikli etkilesimi sonucu
olustugunu 6ne siiren “toplumsal yapisalcilik” yaklasimina gore; haberlerin izleyiciler
tarafindan islenmesinin ii¢ boyutu tespit edilmistir. Kitle iletisim vasitasiyla alinan
bilginin genelde eksik, tarafli veya baska sekilde iletisimcinin niyetleri ile renklenmis
oldugu kanaatine dayanarak ek kaynaklar arayan bireyler etkin isleme yaparlar.

Diisiinmeyi sevenler kitle medyasindan topladiklar1 bilgi hakkinda kafa yorarlar veya
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kitle medyasindan ne Ogrendiklerini tam olarak anlamak i¢in bunlarla ilgili olarak
baskalariyla konusurlar. Son olarak secici tarama yapan bireyler kitle medyasinda sadece
kendileri igin énemli olan bilgileri aramakta kullanirlar. ilgilerini cekmeyen veya onlara
Onemsiz gelen igerigi gormezden gelirler (Scheufele, 1999: 105). Boylelikle medya
icerigiyle izleyici arasinda islevsel bir iligki oldugu kabul edilir (Yaylagiil, 2008: 62).
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, medya igerigi ile izleyici arasindaki iliskiye, bakisa
ve medya igerigini begeni dilizeyine gore kategorize etme yerine fonksiyona gore

kategorize etme yoniinde alternatif bir yol sagladi (McQuail, Windahl, 1993: 110).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagim1 Tiirkiye’de en ¢ok ilgiyi goren kitle iletisim
etki arastirmalarindandir. Bu yaklagimla ilgili Tirkiye’de yapilmis olan arastirmalar
sunlardir: Kaya Ozakgiin’iin “Yaygmn Cift¢i Egitimi Projesi; Kullammlar ve Doyumlar
Yaklasimi A¢isindan Bir Alan Calismasr” isimli 1995 tarihli doktora tezi, Abdullah
Kocak’in 2001°de gerceklestirdigi doktora tezi: “Televizyon Izleyici Davranislari-
Televizyon izleyicilerinin Tercihleri ve Doyumlar1 Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir
Calisma”, Fatih Bayram’in “Bireylerin Gazete Okuma Aligskanliklari: Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimina Gére Okuyucu Davranislar, Tercihleri ve Nedenleri Uzerine Bir
Uygulama” isimli 2007 tarihli doktora tezi, Funda Erzurum Kiligcioglu’nun, 2009°te
yayinladigt “Televizyon Ana Haberlerinin Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi
Baglaminda irdelenmesi” isimli doktora tezi ve Aylin Kirhan’in “Universite
Ogrencilerinin Tematik Televizyon Kanal Tercihleri Kullanimlar ve Doyumlar Kurami-
Sosyal Ogrenme Kurami Cercevesinde Maltepe Universitesinde Bir Calisma” isimli
2007 tarihli yiiksek lisans calismalari bulunmaktadir. Makale bazinda, Abdullah
Kogak’m 2002°de yaymladigi “Televizyon izleme Motivasyonlari: Tiirk Televizyon
Izleyicileri Uzerine Bir Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmasi” isimli calismasi
onemlidir. Ayni sekilde, Biinyamin Ayhan ve Siikrii Balci’nin 2009°da “Kirgizistan’da
Universite Gengligi ve Internet: Bir Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmasi” isimli
caligmalar1 diger kayda deger bir calismadir. Fatih Bayram’m 2008’te yayiladigi
“Gazete Okurlarinin Okuma motivasyonlar1 ve Doyumlar1 Uzerine Bir Kullanimlar ve

Doyumlar Arastirmasi” isimli makalesi, Ki¢iikkurt vd.nin 2009’ta yayimlanan
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“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Perspektifinden Universite Ogrencilerinin
Medyaya Bakis1” isimli makaleleri, Ibrahim Toruk’un 2008’te yaymnlanan “Universite
Gengliginin Medya Kullanma Aliskanliklar1 Uzerine Bir Analiz” isimli makalesi ve
Siikkrii Baletr vd.nin 2010 yilinda yaptiklari, “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi
Cercevesinde Se¢im Donemlerinde Gazete Okuma Aliskanliklart ve Motivasyonlari:
Konya Ornegi” isimli makaleleri de bu konuyla ilgili olarak dikkat ceken diger

calismalardir.

Kogak’in arastirmasina gore Tiirk izleyicisi televizyonu, enformasyon ve
eglendirme/rahatlama islevi nedeniyle izlemektedir. izleme motivasyonlarinda ortaya
cikan varyansi aciklayan faktorler olarak; eglence/rahatlama/aliskanlik, moral destek,
enformasyon, arkadaslik, ekonomik enformasyon ve kagis faktorleri ortaya ¢ikmistir
(Kogak, 2001: 150). Bayram’in ¢alismasinda, gazete okuma nedeniyle elde edilen
doyumlar arasinda enformasyon edinme, eglence, bos zaman degerlendirme ve kendini
gerceklestirme motivasyonlarinin 6n plana ¢iktigi gorilmistiir. (Bayram, 2007: 161).
Kiigiikkurt vd.nin ¢alismasindan elde edilen sonuglar, 6grencilerin medyaya biiyiik
oranda aracsal anlamda bagimli oldugunu gostermektedir. Calismada, bilissel, duygusal,
kisisel, biitiinlesme, sosyal biitlinlesme ve gerceklerden kacis kategorilerinde 6’sar soru
sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplara gore, denekler Oncelikle duygusal
ihtiyaglarrm doyurmaktadirlar. Ogrencilerin biligsel ihtiyaglari ikinci planda ortaya
cikmaktadir. Uciincii sirada  gerceklerden kagis ihtiyaclar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyallesmeyi konu alan sosyal biitiinlesme ihtiya¢lar1 digerlerinin ardindan doérdiincii
siray1 almaktadir. Ihtiyaglar kategorisi i¢inde en son olarak da ogrencilerin kisisel
biitiinlesme ihtiyaglarindan bahsetmek olanaklidir (Kii¢iikkurt vd, 2009: 48-49). Balci ve
Ayhan’in (2009: 33-34) arastirmasinda {iniversite grencilerinin internet kullaniminda
etkili olan dort motivasyon faktorii tespit edilmistir. Bu faktorler 6nem sirasina gore;
bilgilenme/etkilesim, sosyal kagis, ekonomik fayda ve eglencedir. Toruk’un (2005: 486-
487) arastirmasina gore dgrencilerin bos zamanlarint doldurma, eglence ve enformasyon
ihtiyacin1 karsilamada televizyon ve internet biiyiik bir yer tutmaktadir. Arastirma,

tiniversite gengliginin medyayla yakindan ilgilendigini, ondan etkilendigini ve
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bilgilendigini ve medyanin hayatlarinda ¢ok énemli bir yeri oldugunu ortaya koymustur.
Balc1 vd’nin (2010: 51) arastirmasinda 29 Mart 2009 yerel se¢imlerinde insanlarin
gazete okuma aligkanliklar1 ve motivasyonlari incelenmistir. Bu ¢alismanin sonucuna
gore, insanlarin gazete okumalarinda etkili olan dort motivasyon belirlenmistir. Bunlar
Oonem sirasina gore; rehberlik, bos zamanlar1 degerlendirme-kagis, bilgi arama-kolaylik

ve eglence- rahatlamadir.

4. Kullammlar ve Doyumlar Perspektifinden Televizyon izleme Ahskanhg ve

Motivasyonlariyla ilgili Olarak Yapilan Anket Analizi
Yontem

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Perspektifinden Televizyon Izleme
Aliskanliklar1 ve Motivasyonlari: Giimiishane Ornegi” konusuyla ilgili olarak yapilmis
olan bu ¢alismanin uygulama kisminda, Gliimiishane’de yasayan kisiler tizerinde bir saha
calismasi gergeklestirilmistir. Saha calismasi, 25 Kasim ve 25 Aralik 2009 tarihleri
arasinda yapilmistir. Arastirmada basit tesadiifi 6rneklem teknigi kullanilmis, yiiz yiize
anket yontemi uygulanmig ve toplam 450 adet anket formu hazirlanmistir. Bunlardan
415’1 analiz edilmeye uygun goriilmis, yanlis kodlama ve geri doniis olmamasi gibi
nedenlerle 35 anket formu analize dahil edilmemistir. Anket formu sorular1 ti¢ béliimden
olusmustur. Bu boliimlerden ilki demografik sorulardan, ikinci boliim kisilerin televizyon
izleyip izlemedikleri ve eger izliyorlarsa ne tiirden programlari, ne kadar siireyle
izlediklerini 6lgmeye yonelik sorulardan, ti¢iincli bolimse, Giimiishanelilerin televizyon
izleme motivasyonlarini belirlemeye ¢alisan, kullanimlar ve doyumlar ifadelerinden
olusmaktadir. Toplanan veriler, SPSS 17.0 istatistik programinda degerlendirilmistir.
Analiz kisminda, televizyon izleme motivasyonlarinin alt boyutlarinin belirlenmesinde,

faktor analizi kullanilmuastir.
Bulgular

» Analiz sonucunda 415 kisiden 412°si meslekle ilgili olan soruyu yanitlams, {i¢
kisiyse bos birakmistir. Buna gore ankete katilanlarin dagiliminda ilk sirayr 6grenciler

(%24,6) almaktadir. Diger meslek gruplari sirasiyla, esnaf (%21,0), memur (%15,7), isci

e-gifder, Say1:1, 2011



Kullanimlar ve Doyumlar Perspektifinde Televizyon izleme. .. 32

(%12,8), ev hanim1 (%9,6), emekli (%7,0), serbest meslek (%5,5) ve is adami- tiiccar
(%3,1) kategorisi seklinde ger¢eklesmistir.

» Ankete katilanlarin cinsiyet bakimindan yiizde 67,5°1 (280 kisi) erkek ve yiizde
32,5°1 (135 kisi) kadindir. Elde edilen sonuglar, cinsiyete gore, karsilagtirmalarin
yapilabilecegi bir diizeydedir.

» Anket calismasina katilanlarin yaslarina bakildiginda; yiizde 43,9’1a 16- 26 yas
arasi ilk sirada yer alirken ikinci sirada, yilizde 25,3le 27-37, {i¢iincii sirada yiizde 18,1’le
38- 48, dordiincii sirada yiizde 9,2’yle 49- 59 ve son siradaysa yiizde 3,1’le 60- 75 yas

grubu arasi izlemistir.

» Katilimcilarin aylik toplam gelirine iligkin anketlerin istatistiki analizi sonucuna
bakildiginda beyan edilen en diisiik gelirin 100 TL, en yiiksek gelir diizeyininse 5.000 TL
oldugu goriilmistiir. Gelirin aritmetik ortalamasi 1.325 TL olarak ortaya gikarken

standart sapmaninsa 805 TL oldugu goriilmektedir.

» Egitim durumuna gore katilimcilarin; yiizde 1’inin okur- yazar olmadigi, yiizde
10,6’sin1n ilkokul, yiizde 9,2’sinin ortaokul, yiizde 36,1’nin lise, ylizde 9,9’unun 6n
lisans, yilizde 29,2’sinin lisans ve ylizde 4,1’ininse lisansiisti mezunu oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 1: Televizyonda hangi programlarin oldugunu nereden 6greniyorsunuz?
Frekans |Yiizde |Toplam

yiizde

Gazetelerdeki televizyon 94 22,7 22,7

sayfalarindan

Haftahk TV Programlarinin 20 48 27,5

oldugu eklerden

Televizyonlardaki tamtimlardan 118 28,4 55,9

Kanallar: gezerek 144 34,7 90,6

Arkadaslarimla konusmalarimdan |23 55 96,1

internet 16 3,9 100,0

Toplam 415 100,0
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“Televizyonda hangi programlarin oldugunu nereden 6greniyorsunuz?”’ sorusuna
gore Glimiishanelilerin, televizyondaki programlari en ¢ok, kanallar1 gezerek (%34,7) ve
televizyonlardaki tanitimlardan (%28,4) o&grendigi goriilmistir. TV programlar
konusunda en az basvurulan kaynak ise, haftalik TV programlarinin oldugu ekler (%4,8)
ve Internet (%3,9)’tir. Bu sonuglar kisilerin &zellikle bir programa ydnelmedigi,
televizyonun karsilarinda olmasindan dolayr kanallar1 gezme ihtiyaci duydugu ve bu

sekilde programlar sectigini gostermektedir.

Tablo2: Asagidaki kitle iletisim araglarini ne siklikta kullanirsiniz?

7 | Televizyon izleme 199 45 78 90 3 3,83 | 1,255
%48,0 | %10,8 | %18,8 | %21,7 | %0,7

8 | Gazete Okuma 164 44 75 78 54 3,44 | 1,483
%39,5 | %10,6 | %18,1 | %18,8 | %13,0

9 | Radyo Dinleme 34 22 26 103 230 1,86 | 1,245
%8,2 | %50,3 | %6,3 | %24,8 | %55,4

10 | internet Kullanma 152 42 53 61 107 3,17 | 1,649
%36,6 | %10,1 | %12,8 | %14,7 | %25,8

Tabloya gore, en ¢ok takip edilen kitle iletisim araclarinin basinda televizyon
gelmektedir. Bunda televizyona erisimin kolay maliyetinin ucuz olmasinin etkisi
bulunmaktadir. Katilimcilarin, yiizde 48,0’1 televizyonu her giin diizenli izledigini,
yiizde 0,7’iyse hi¢ izlemedigini belirtmistir. Haftada 5-6 giin izleyenler yiizde 10,8,
haftada 3-4 giin izleyenler yiizde 18,8 ve haftada 1-2 giin izleyenler yiizde 21,7 oraninda
siralanmaktadir. En ¢ok takip edilen kitle iletisim araglar1 arasinda ikinci sirada gazete
yer almaktadir. Gazeteyi her giin okuyanlar yiizde 39,5, 5-6 giin okuyanlar yiizde 10,6,
3-4 gin okuyanlar yiizde 18,1, 1-2 giin okuyanlar yiizde 18,8’iken gazete hig
okumayanlarsa yiizde 13,0 oranindadir. En ¢ok kullanilan Kkitle iletisim araglari
siralamasinda dordiincii sirada internet yer almaktadir. Interneti her giin kullananlar,
yiizde 3,6, 5-6 giin kullananlar yiizde 10,1, 3-4 giin kullananlar yiizde 12,8, 1-2 giin
kullananlar yiizde 14,7’yken interneti hi¢ kullanmayanlarsa yiizde 25,8’lik bir orani
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olusturmaktadir. Kitle iletisim araclarin en sik kullanilanlar kategorisinin en son
sirasinda isitsel olan radyo yer almaktadir. Radyo dinleyenlerin yiizde 8,2’si her giin
diizenli, ylizde 50,3t haftada 5-6 giin, yiizde 6,3’ haftada 3-4 giin ve yiizde 24,8’i
haftada 1-2 giin radyo dinlemektedirler. Radyoyu hi¢ kullanmayanlarin oraniysa yiizde
55,4°tlr. 5°1i Likert 6lgegi tizerinde 6l¢iilen kitle iletisim araglarinin aritmetik ortalamasi
ve standart sapmalarina bakildiginda; televizyon izlemenin aritmetik ortalamasi 3,83,
standart sapmas1 1,255, gazete okumanin aritmetik ortalamasi 3,44, standart sapmasi
1,483, radyo dinlemenin aritmetik ortalamasi 1,86, standart sapmasi 1,245 ve internet
kullanmanin aritmetik ortalamasi 3,17’ken standart sapmasiysa 1,649 oldugu
goriilmustiir. “Gilinliik ortalama kag saat televizyon izlersiniz?” sorusuna 414 kisi yanit

vermistir. Bu sorunun aritmetik ortalamasi 179,0 iken, standart sapmasiysa 127,4 olarak

belirlenmistir.

Tablo 3: Televizyon program tiirlerinin izlenme siklig1

12 | Ana Haber Biilteni 230 51 60 56 18 4,00 1,27
%554 | %123 | %14,5 %13,5 %4,3
13 | Belgeseller 41 39 40 127 168 2,17 1,31
%9,9 %9,4 %9,6 %30,6 %40,5
14 | Yerli Filmler 50 39 69 142 115 2,43 1,30
%12,0 % 9,4 %16,6 %34,2 %27,7
15 | Yerli Diziler 71 48 68 150 78 2,72 1,35
%17,1 %11,6 %16,4 %36,1 %18,8
16 | Yabanci Filmler 27 40 57 126 165 2,12 1,22
%6,5 %9,6 %13,7 %30,4 %39,8
17 Yabanci Diziler 14 19 31 75 276 1,60 1,03
%3,4 %4,6 %7,5 %18,1 %66,5
18 Yarisma Programlarn | 48 49 51 138 129 2,39 1,33
%11,6 %11,8 %12,3 %33,3 %31,1
19 Spor Programlar: 107 42 40 60 166 2,67 1,66
%25,8 %10,1 %9,6 %14,5 %40,0
20 | Miizik- Eglence 63 55 66 104 127 2,57 1,42
Programlar: %15,2 %13,3 %15,9 %25,1 %30,6
21 | Tartisjma Programlan | 44 52 63 117 139 2,38 1,34
%10,6 %12,5 %15,2 %28,2 %33,5
22 | Kiiltiir- Sanat 35 36 68 122 154 2,21 1,26
Programlan %38,4 %8,7 %16,4 %29,4 %37,1
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Televizyon programlari arasinda en fazla izlenen program tiirii Ana Haber Biilteni
(%55,4) ve Spor programlar1 (25,8), en az izlenen programinsa oranla Yabanci Diziler
(%3,4) oldugu goriilmistiir. “Televizyon haberlerinin izlenmesinin, tipki diger program
ve araglarin izlenmesi gibi, belirli gereksinimleri tatmin etmeye yonelik amaclar tagidigi
belirtilmistir. Bu gereksinimlerin tatmin edilmesi ise, izleyicinin arag tercihini belirleyen
en onemli etkendir” (Isik, 2007: 35). En flisten en alta dogru program izleme siklig1
siralamasiysa su sekildedir: Yerli diziler (%17,1), miizik-eglence programlar1 (%15,2),
yerli filmler (%12,0), yarisma programlart (%11,6), tartisma programlar1 (%10,6),
belgeseller (%9,9), kiiltiir-sanat programlar1 (%8,4), yabanci filmler (%6,5). Televizyon
programlarinin aritmetik ortalama ve standart sapmasi hesaplandiginda su sekildedir:
Ana haber biilteninin 5°’1i Likert 6lgegi lizerinden hesaplanan aritmetik ortalamasi 4,00,
standart sapmas1 1,27, belgesellerin aritmetik ortalamasi 2,17, standart sapmast 1,31,
yerli filmlerin aritmetik ortalamasi 2,43, standart sapmasi 1,30, yerli dizilerin aritmetik
ortalamast 2,72, standart sapmasi 1,35, yabanci filmlerin aritmetik ortalamast 2,12,
standart sapmasi1 1,22, yabanci dizilerin aritmetik ortalamasi 1,60, standart sapmasi 1,03,
yarigma programlari aritmetik ortalamasi 2,39, standart sapmast 1,33, spor programlari
aritmetik ortalamasi 2,67, standart sapmasi 1,66, Miizik- Eglence Programlar1 aritmetik
ortalamasi 2,57, standart sapmasi 1,42, tartisma programlarinin aritmetik ortalamasi 2,38,
standart sapmas1 1,34 ve kiiltiir-sanat programlarinin aritmetik ortalamasit 2,21’ken

standart sapmas1 1,26°d1r.
5. Televizyon izleme Motivasyonlarina fliskin Faktor Analizi

Deneklerin televizyon kullanim motivasyonlarini tespit etmek amaciyla
hazirlanan Likert tipi Olgekteki 27 maddeye verilen cevaplara gore faktor analizi
uygulanmistir. Bununla birlikte; 6z deger ve yamag egim grafigi incelemesi sonucunda 5
faktor gurubu ele alinmistir. Faktor gruplarinin siniflandirilma ve degerlendirilmesinde
Varimax rotasyonlu tablo dikkate alinmis olup faktor analizine sokulan maddelerin 6z
degeri 1°’den daha biiyiik ve minimum yiikleme biiyiikliigii 0.45 kriteri kullanilmistir.
Faktor analizine dahil edilen 27 maddenin giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s a= .916)

genel olarak yiiksek bulunmustur. Analiz sonucu ortaya ¢ikan bes faktor, deneklerin
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televizyon izleme motivasyonlarindaki toplam varyansin yiizde 54,821’ini
aciklamaktadir. Rotasyona ugramig(Varimax) bilesen matrisi incelendiginde, faktorlere
atanan degiskenler, faktor yiikleri, aritmetik ortalama ve standart sapmalari ile her bir

faktoriin gilivenilirlik katsayis1 Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4: Televizyon Kullamimina iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Televizyon izliyorum ciinkii... X SD Yiik. | Oz deger Varyans a
Eglence motivasyonu 8,471 16,889 .881
Televizyon izlemek, hosuma gidiyor. 3,63 | 1,353 ,763

Televizyon izlemeyi seviyorum. 3,55 | 1402 ,753

Beni neselendiriyor, giildiiriiyor. 3,43 | 1,463 ,689

Televizyon, beni rahatlatiyor. 2,87 | 1,552 ,683

Televizyon, beni eglendiriyor. 331 | 1421 ,644

Kafami dagitmama yardimci oluyor. 3,50 | 1,405 ,548

Televizyon, yalmizligimi gideriyor. 2,88 | 1592 ,541

Arkadaglik ediyor. 285 | 1,555 ,530

Ruhsal destek- rahatlatma ve sosyal 2,338 13,342 .783

paylasim motivasyonu

Dini duygularimu artirtyor, bu konuda

P 2,49 | 1,541 673
bilgileniyorum.

Baskalar1 konusundaki goriiglerimi

etkiliyor. 2,80 | 1566 | 663

Diger insanlarin yasantilarint merak

: 2,49 | 1,582 ,652
ediyorum.

Ahlaki degerlerimi giiglendiriyor. ,616

2,04 | 1436

Televizyon, arkadaslarla bir araya

geldigimde konusacak bir seyler sagliyor. 2,47 | 1506 ,595

Toplumsal yasamda insanlarin basina neler

A . o 349 | 1475 ,488
gelebilecegini onun sayesinde 6greniyorum.

Televizyon, beni farkli diinyalara gétiiriyor. | 2,60 | 1,519 ,480

Televgyc')n ev, okul ya Eia igyerindeki 254 | 1547 454
dertlerimi unutmami sagliyor.

Bos zamani degerlendirme motivasyonu 1,669 9,903 .706

Yapa_cak baska bir sey olmadigindan 361 | 1494 761
televizyon, alternatif oluyor.

Televizyon, yapacak daha iyi bir sey yoksa

- . G 361 | 1434 ,702
zamani degerlendirmemi sagliyor

Can sikintisint gidermeme yardimci oluyor. 3,71 | 1,332 571

Bos zamanlar igin alternatif sunuyor. 3,64 | 1,376 ,570

.He'r zaman karsimda oldugu i¢in izleme 206 | 1571 423
ihtiyaci duyuyorum.

Sosyal ka¢is motivasyonu 1,179 7,565 .659

Beinl sikan insanlardan uzaklagmami 278 | 1,530
sagliyor

Giinliik rutin islerden uzaklagmami sagliyor 293 | 1,546 ,609

Bagkalarina aktaracak bilgiler elde etmemi 3,35 | 1,361 ,485
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sagliyor

Onemli konularda kanaat olusturman

< 3,41 | 1,361 AT7
sagliyor.

Enformasyon meotivasyonu... 1,144 7,122 528

D.iin-ya ve iilkemdeki olaylar hakkinda 4.27 1,107 787
bilgileniyorum.

GﬁI'lC.el olay ve gelismeler hakkindaki bilgi 4.45 056 695
sahibi oluyorum

Agciklanan Toplam Varyans: % 54,821 Cronbach’s a=.916
KMO Measure of Sampling Adequacy: .912
Barlett’s Test of Sphericity: X2=3770; p=.000

Faktor gruplarinin smiflandirilma ve degerlendirilmesinde Varimax rotasyonlu
tablo dikkate alinmistir. Faktor analizine tabii tutulan maddelerin 6zdegeri 1’den daha
bliyiik ve minimum yiikleme biiyiikligii olarak 0.40 kriteri kullanilmigtir. Faktor
analizine dahil edilen 27 maddenin giivenilirlik oran1 (Cronbach’s alpha) .916 olarak
bulunmus olup; s6z konusu deger kabul edilebilir sinirlar icinde ve yiiksek derecede
giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir. Analizde, Kaiser- Meyer- Olkin(KMO)
ornekleme degeri 0.912; Barlett’s testi sonucu 3770 degeri ve p= .000 diizeyinde
gerceklesmistir. Sonugclar, bulgularin yiiksek derecede gerceklestigini ve kabul edilebilir
siirlar i¢inde gergeklestigini gostermektedir. Sonuglarda, ortaya ¢ikan bes faktoriin,
katilimcilarin televizyon izleme motivasyonlarindaki toplam varyansin ylizde 54,821 ini

acgiklamaktadir.

Tablodan da goriildiigii gibi, katilimcilari izlemeye yoOnelten en Onemli
faktorlerin basinda, ‘eglence motivasyonu’ gelmektedir. Buna gore, katilimcilar
hoslarina gittigi i¢in, televizyonu izleme ihtiyac1 hissetmektedirler. Eglence
motivasyonundaki yiikleme degerleri 0.763- 0.530 araliginda degisen oranlara sahip
sekiz madde bulunmaktadir. Bu faktorii agiklayan maddelerin yliksek standart sapmalara
sahip olmasi, bizlere eglence motivasyonuna onem veren katilimcilarin son derece
heterojen bir dagilim gosterdiklerine isaret etmektedir. Tek basma toplam varyansin
yiizde 16.889’unu agiklayan eglence faktoriiniin giivenilirlik degeri (Cronbach’s o=
.881) ve 0z degeri 8,471’dir. Bu faktordeki maddeler incelendiginde; katilimcilar,

televizyon izlemek hoslarina gittigi i¢in, onlar1 eglendirdigi, neselendirdigi i¢in, onlar1
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rahatlattigi ve kafa dagitmalarina yardimci oldugu i¢in ve yalmizliklarini giderip

arkadaslik ettigi i¢in televizyon izlemektedir.

Faktor analizinde one ¢ikan ikinci faktor ‘ruhsal destek- rahatlatma ve sosyal
paylasim motivasyonudur.” Bu faktore gore, insanlar televizyonu, dinsel ve ahlaki
yonden bilgilenmek ve kisiler, olaylar hakkinda yonlendirici bir yapiya sahip oldugu igin
tercih etmektedir. Giivenilirlik degeri olarak Cronbach’s a=.783 ve 6z degeri 2,338 olan
ruhsal destek- rahatlatma ve sosyal paylasim faktorii, toplam varyansin yiizde
13,342’sine sahiptir. Yiikleme degerleri bakimindan bu faktdrde, minimum 0. ,454 ve
maksimum 0. ,673 oranlar1 goriilmektedir. Bu faktérdeki maddeler incelendiginde, dini
duygular1 artirma, baskalari hakkinda bilgi sahibi olma, ahlaki degerleri gii¢clendirme,
sosyal ortamlarda konusacak konular saglama, dertleri unutturma, farkli diinyalara
gbtiirme ve insanlarin basma neler gelebilecegini gorme gibi etkileri oldugu igin

televizyonun izlendigi goriilmektedir.

Uciincii faktor ise, “bos zamani degerlendirme” motivasyonudur. Bu faktdre
gore izleyiciler televizyonu; bos zamanlarini degerlendirmek ve can sikintisindan
kurtulmak amaciyla kullanmaktadir. Toplam varyansin yiizde 9,903’linli agiklayan bu
faktoriin giivenilirlik degeri (Cronbach’s a= .706) ve 6z degeri 1,669’dur. Bu faktor,
yiikkleme degerleri bakimindan minimum 0. 423 ve maksimum 0,761 oranina sahiptir.
Bu faktorde yer alan maddeler incelendiginde, bos zamanlar1 degerlendirmede bir
alternatif oldugundan, can sikintistm1 giderdiginden ve her zaman karsisindan
olmasindan dolay1 televizyonun izlendigi goriilmektedir. “Televizyon ve bos zaman
iliskisi lizerine yapilan g¢alismalarda arastirmacilar, bos zaman etkinliklerinin biiytlik
kisminin medya ile dolduruldugu ve diger faaliyetlere gore daha fazla bir zaman dilimini

kapladig1 sonucuna varmistir” (Lodziac, 1986: 130).

Dordiincii faktoriin, ‘sosyal kacis motivasyonu’ oldugu goriilmiistiir. Bu faktorde
izleyicilerin televizyonu kullanma nedeni rahatsizlik veren durum ve kisilerden kagma
olarak goriilmektedir. Yiikleme degerleri 0,679- 0.477 oranlar1 arasinda degismektedir.

Bu faktoriin toplam varyansin ylizde 7,565’ini aciklarken; glivenilirlik degeri
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(Cronbach’s o= .659) ve 0z degerin yiizde 1,179 oldugu goriilmiistiir. Sosyal kagis
motivasyonunu olusturan maddelere bakildiginda, giinliikk rutin islerden ve can sikan
insanlardan uzaklagsmak i¢in televizyonun izlendigi goriilmektedir. Son ve besinci faktor
olan ‘enformasyon motivasyonunda’ ise; varyans, ylizde 7,122, giivenilirlik degeri
(Cronbach’s a= .528), ve 6z deger; 1,144°tiir. Yiikkleme degerleri bakimindan minimum
0.695 ve maksimum 0,787 oranina sahiptir. Bu faktorde, bilgi sahibi olma maddesi 6n

plana ¢ikmaktadir.
6. Sonu¢

Bu ¢alisma, Guimiishanelilerin kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore televizyon
izleme aligkanliklar1 ve motivasyonlarini 6lgmeyi amaglamistir. Bir saha galigsmasi olan
arastirma, Giimiishane ilinde ikamet etmekte olan Kkisilerin arasindan basit tesadiifi
orneklem yoluyla segilmis Kkisiler iizerinde anket yontemi uygulanmistir. Ankette,
televizyon izleme sikligi, hangi programlar izlendigi, programlardan nasil haberdar
olundugu ve televizyonun izlenme nedenleriyle ilgili sorulara yer verilmistir. Analiz
sonuclarina gore kitle iletisim araglarin arasinda en fazla takip edilen iletisim araci
televizyon, en az takip edilen kitle iletisim araciysa radyodur. Radyo takip etme
aligkanliginin diisiik olmasinda Giimiishane’nin 6zel bir durumundan so6z edilebilir.
Gilimiishane’de hem cografik sebeplerle ve hem de ekonomik sebeplerle yerel radyo
bulunmamaktadir. Ulusal ¢apta yaymn yapan radyo kanallarinin biiyiik bir kismi da yine
cografik sartlar nedeniyle Giimiishane’de takip edilememektedir. Televizyonun bu kadar
fazla tercih edilmesinin nedeni, az maliyetli oldugundan her evde bulunmasi, giinlikk
yorucu islerden yorulan bireyleri ¢ok fazla diisiinmeye sevk etmemesi ve eglence
agirlikli bir ara¢ olmasidir. Giimiishanelilerin, televizyonda hangi programin oldugunu,
kanallar1  gezerek veya televizyondaki tanitimlardan Ogrendigi  gorilmiistiir.
Glimiishanelilerin televizyonda en fazla izledigi program ana haber biilteni, en az izledigi
programsa, yabanci dizilerdir. Televizyonu izleme nedenlerinin basindaysa “bilgi elde
etme, eglence ve bos zamanlarmi degerlendirme” yer almaktadir. Bu durum,

televizyonun temel amaciyla ilgili olarak belli bir uyum gostermektedir.
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Caligmanin  uygulama kisminin  sonunda izleyicilerin  televizyonu kullanma
motivasyonlariyla ilgili olarak faktor analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda 6ne ¢ikan
bes motivasyon faktorii tespit edilmistir. Bu faktorler; “eglence, ruhsal destek- rahatlatma
ve sosyal paylasim, bos zamani degerlendirme, sosyal kacis ve enformasyon
motivasyonlaridir.” Faktorler, arastirmaya katilan deneklerin genel televizyon
kullanimlarinin yiizde 54,821’ini kapsamaktadir. Sonuglara goére, televizyon kullanma
motivasyonlar1 arasinda en iist sirada eglence motivasyonu gelirken en alt siradaysa
enformasyon motivasyonu yer almistir. Ilk sirada eglence faktoriiniin ortaya ¢ikmasinda
Gilimiishane ilinin dezavantajli konumunun etkisinden soz edilebilir. Bireysel ve
toplumsal olarak toplumun faydalanabilecegi sosyal imkanlardan mahrum olmasi
nedeniyle Giimiishane’de televizyon eglenme ihtiyaglarim1 gidermede hemen hemen
alternatifsiz bir konuma sahiptir. Genel egilim olarak televizyonun daha ¢ok eglence
amactiyla tercih ediliyor olmasinin bizim aragtirmamizla da desteklenmesi, onun asil
amacina hizmet ettigini gostermektedir. Ciinkii televizyon gercek hayatta bir gosteri,
eglence araci olarak kabul edilmektedir. Ayni sekilde, giinlik yorucu islerden ve can
sikintist yaratan kisilerden kurtulmak i¢in bir kac¢is yolu olarak tercih edilmesi de onun
diger bir 6zelligini daha gostermektedir. Ortaya ¢ikan faktorlere gore, kisiler televizyonu
hem eglence hem de bilgi edinme amaciyla izlemektedir. Bu durum, televizyonun
toplumu hem bilgi toplumu olma hem de eglence toplumu olma yoniinde bir istikamete
gotiirdligliniin bir belirtisidir.
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SIRKETLER iCiN REKABETTE SANAL FARKINDALIK: ARAMA

MOTORU PAZARLAMASI
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OZET

Giliniimiizde pazarlamada yasanan rekabetin anahtar kelimeleri gelisim, degisim ve doniisiimdiir. Bu
anahtar kelimeleri temelinden etkileyen kavram ise yeni iletisim teknolojileri araciligryla sanal ortam
caligmalaridir. Yaratici stratejilerin rol aldigr sanal ortam rekabetinde basarili olmak i¢in 6ncelikle miisteriyle
bulusabilme, bunun igin de miisterinin karsisina ilk siralarda ¢ikabilme ihtiyaci dolayisiyla, arama motorlarina
yonelik calismalar zorunlu bir hal almaktadir. Sonraki adimda ise arama motorlar: iizerinden pazarlamanin
stratejik uygulamalarini bilerek bu uygulamalar dogrultusunda siirdiiriilebilir caligmalar gergeklestirmek
gerekmektedir. Bu durum arama motorlarinda ilk sirada ¢ikmanin yaninda ancak biitiinlesik ve yaratici
caligmalarla ve iletisim teknolojilerindeki yeni pazarlama trendlerini bilmekle miimkiin olabilmektedir.

Bu calismada arama motoru pazarlamasi, yeni iletisim teknolojileri boyutuyla teorik olarak ele
alinmakta ve bir pazarlama yontemi olarak tanitilmaya caligilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Iletisim Teknolojileri, Arama Motoru Pazarlamasi.

VIRTUAL AWARENESS IN COMPETITION FOR COMPANIES: SEARCH
ENGINE MARKETING
ABSTRACT

The key words in the management competition that takes place today are progress, change and
conversion. The concept behind the basis of these key words is the virtual medium activities through new
communication technologies. In the virtual medium competition that plays a role in creative strategies, being
successful firstly involves meeting the customer and due to the fact that this requires the need to be among the
top, activities involving search engines have become compulsory. In the next step, knowing the strategic
application of marketing through search engines and in line with this, realizing sustainable activities are required.
This situation, in addition to being near the top of search engines, can only take place with integrated and creative
work and in knowing the new marketing trends in communication technologies.

In this study, we examined the search engine marketing, as a theoretical dimension of the new
communication technologies and we have tried to introduce it as a marketing method.

Key Words: New Communication Technologies, Search Engine Marketing.
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Giris

Glinlimiizde; evde, iste, kiitiiphanede, tatilde kisacasi insanin bulundugu her
yerde yeni iletisim teknolojilerine rastlamak miimkiindiir. Bu teknolojiler insanlari
birbirine baglayan internet agiyla sinirlar1 kaldirmakta ve adeta “yeni bir evren”
yaratmaktadir. Yasin, cinsiyetin, dilin, dinin ve bulunulan noktanin hi¢bir énemi
olmadig1 bu yeni evrende sadece insanlar degil iiriin ve hizmet iireten kurumlar da

yerlerini almakta ve internetin tiim imkanlarindan yararlanmaktadir.

Internet, giiniimiiz teknolojileri ve bu teknolojilere her gecen giin artan sayida
ilgi gosteren kullanicilar sayesinde bir iletisim aracit olmasinin da otesinde yeni
iletisim teknolojilerine can veren bir iletisim ortami haline gelmistir. Bu iletisim
ortaminda insanlar, saatlerce konugmakta, ¢esitli kurum ya da kuruluslar1 tanimakta,
aligveris yapmakta, sorunlarini dile getirmekte, orgiitlenmekte, tirtinlerini tanitmakta,
bos zamanlarmi degerlendirmekte, sanal ortamda diinya turu yapmakta ve “bilgi
aligverisi gergeklestirmektedir. Bu kadar c¢ok imk&nin sunuldugu bir iletisim
ortaminda yeni stratejiler, yeni taktiklere de ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu taktiklerden
en Onemlisi milyonlarca web sitesinin dolayisiyla milyonlarca farkli {iriin ya da
hizmetin bulundugu bir ortamda rakiplerden siyrilarak olusturulabilmektedir. Iste bu
noktada “arama motorlar1” devreye girmektedir. Arama motorlari internete giren her
kullanict i¢in gidilecek noktayr bulmada bir yol haritas1 gdsterme 6zelligine sahiptir.
Yapilan aragtirmalar da internete giren insanlarin biiyiikk bir cogunlugunun aradigi

adresi arama motorlarini kullanarak buldugunu ortaya koymaktadir.

Giliniimiizde iiriin ve hizmet {ireten sirketlerin web sitelerine arama
motorlarinin kolayca erisimi i¢in birtakim g¢aligmalar yapmasi gerekmektedir. Bu
noktada da “arama motoru pazarlamasi” kavramiyla karsilagilmaktadir. Arama
motoru pazarlamasi, liriin ya da hizmetlerin, sanal ortamda miisterilere en kisa/uygun
sekilde ulastirilmasin1 saglayan caligmalar biitiinii olarak degerlendirilmekte ve

stireklilik arz eden uygulamalar1 gerektirmektedir.

Bu calismada bilgi cagr ve yeni iletisim teknolojilerinin bilgi c¢agindaki

Oonemi, arama motoru kavrami irdelenecektir. Ayrica bir pazarlama yontemi olarak
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arama motoru pazarlamasi detayli bir sekilde ele alinacak ve sirketlerin arama

motoru pazarlamasi kullanimina iligkin 6nerilerde bulunulacaktir.
Bilgi Cag1 ve Arama Motorlari

20. yiizyihn ikinci yarisindan itibaren bilgi devrimi, daha ¢ok bilginin
toplanmasi, depolanmasi, analizi ve kullanimi i¢in doniisiimiine iliskin verilere
odaklanmigtir. Yarim ylizyi1l 6nce hi¢ kimse yazilim teknolojilerinin kurumlara
diinya genelinde miisteri ve beklentilerin ¢ok &tesinde bir donanim saglayacagini
tahmin edemezdi. Nitekim bilgisayar da ayni sekilde ifade edilebilir. Bilgisayar ve
bilgi teknolojileri de yeni ofis, okul, hastane ya da hapishane gibi akla gelebilecek
her kurumun sistematik yapisini etkilemis ve bir sistem zorunlulugu haline gelmistir.
Internet ise milenyum caginin televizyonunu, radyosunu, gazetesini, eglence
mecralarini, videosunu, mektubunu ve birgok iletisim mecrasini bir araya getiren ve
bu biitiinlesiklikte insanlara sayisiz faydalar sunan 6zgiir bir mecra olmasi sebebiyle
tercih edilirligi acisindan da gii¢lii bir farkindalik yaratmaktadir. Ciinkii internet bilgi
kithgmni bilgi demokrasisine doniistiiren bir mecra olarak goriilmektedir. Miisteri
internet ve yeni teknolojiler araciligiyla pasif kullanicinin 6tesinde aktif bir oyuncuya

dontismekte, yetkili bir paydas olmaktadir.

Orgiitleri rekabette kendilerini farkli hale getirecek, digerleriyle aralarina
mesafe koyacak en iyi yontem, bilgiden yararlanma kalitesiyle yakindan iligkilidir.
Bilgiye ulagsma, onu yonetme ve kullanima sokma bigimi, rekabet ortaminda

kazanmay1 ya da kaybetmeyi belirlemektedir.

Rakiplerin sayisal olarak arttigi, piyasa ve rakipler hakkinda bilginin
cogaldig1 giiniimiiz rekabet yapisinda sirketleri etkin bir bilgi akig sistemi haline
getirebilenler farkindalik yaratmaktadir. Sirketler gecmiste kendilerini basariya
ulastiran uygulamalarinin gelecekte de ayni basar1 diizeyini korumaya yetmeyecegini
cok 1y1 bilmektedir. Artik sirketler, is dlinyasinda basar1 elde edebilmek i¢in yenilige,
pazarlamaya, hizmete, degere ve kaliteye onem atfetmektedir. Ancak 6nemli olan
temel gii¢ farkindalik yaratabilmektir. Bu anlamda sirketler kendilerini digerlerinden
farkli kilmak i¢in bilgiden yararlanmaktadir. Bilgiye en kisa yoldan ulagma kanal1 da

internet olarak goriilmektedir. Internet'te milyonlarca web sayfasi iginde aranilan
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bilgiyi bulmanin zor oldugu bir gercektir. Bu islemi kolaylastirmak i¢in ¢ok hizli ve
cok yliksek kapasiteli sunucularla web sayfalarindaki metinleri indeksleyen servisler
(Web siteleri) bulunur. Bunlarin arama dizini (directory), arama motoru (search
engine) veya ¢oklu arama (metasearch) gibi farkli tiirleri olabilir. Arama dizini,
bilgileri kategoriler halinde siralar ve boylece site sahiplerinin génderdigi 6zet bilgi
icinde arama yapilmis olur. Arama motoru aranan sozciikleri icermesi kosuluyla her
tiir siteye ulasir. Coklu arama ise birden fazla arama motorunda arama yapan sitelere

verilen addir (http://www.bilisimterimleri.com, 09.10.2010.).

Arama motoru, c¢iktr olarak sonuca ulasmis bilgiler ve kayitlarin her birini
kiyaslayarak sorgulayan, bir sorgunun kabul edilebilirligi i¢in gerekli islemleri
yapan, ele gecirilen verilerin yliksek performansta olmasini saglayan bir sorgulama
ve elde etme mekanizmasidir (Rowley, 2000: 27). Arama motoru, internet iizerinde
bulunan igerigi aramak icin kullanilan bir mekanizmadir. Ug bilesenden olusur: web
robotu, arama indeksi ve kullanic1 arabirimi. Ancak arama sonuclar1 genellikle sik
tiklanan  internet sayfalarindan olusan bir liste olarak  verilmektedir
(http://tr.wikipedia.org, 09.10.2010). Web’de trafigin ana kaynagi olan arama
motorlart kisilerin aradiklar1 konulardaki web adresini tam olarak bilememeleri
sebebiyle insanlara bir ¢ikis yolu sunmaktadir. Aragtirmaci ya sitenin adresine (URL)
sahip olmadig1 ya da neye bakacagindan emin olmadig1 zaman arama motorlarinda,
anahtar kelimelerin birlesimini kullanarak web sayfalari ve sunuculari arasinda

linklere ulagabilmektedir (Rowley, 2001: 207).

Arama motoru teknolojisinde gilinlimiizde genel amacgli arama motorlarinin
yaninda belli bir alana yogunlagmis arama motoru 6rnekleri bulunmaktadir. Belli bir
alana yogunlasmig arama teknolojisine “dikey arama” adi verilmektedir

(http://tr.wikipedia.org, 09.10.2010).

Her bir arama motoru sirketi, bir arastirmada kendi algoritmasina sahiptir.
Her bir algoritma, lehte ve aleyhte ozellik tasir ve siklikla sorguya cekilirler.
Google’in algoritmasi siklikla, arama sorulart i¢in web sitesi listelerini gereginden
fazla gosterir (Kennedy, Kennedy, 2008: 740). En popiiler arama motorlarina genel
olarak bakildiginda soyle bir sonucgla karsilasilmaktadir (http://www.uzman-

yazilim.com, 15.10.2010):
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e Google
¢ MSN
e Yahoo

e AltaVista
e AllTheWeb

e Lycos
e HotBot
e Teoma
Arastirma Arastirma Arastirma Arastirma
Konusu Sonucu Konusu Sonucu
Toplam Arastirma | 100.00%
Google Sites 36.5% Degeri
Yahoo! Sites 30.5% Google Sites 61.60%
MSN-Microsoft Sites 15.5% Yahoo! Sites 20.40%
Time Warner Network 9.9% Microsoft Sites 9.10%
Ask Jeeves 6.1% Ask Network 8.9%
InfoSpace Network ~ 0.9%
All Other 0.6%
2005 yili Arama Motoru Siralamast (ComScore)™ 2008 y1l1 Arama Motoru Siralamasi
(ComScore)"Y

Tablo1: Yillara Gore Arama Motoru Siralamalar:

Internetin ortaya ¢ikmasi milyonlarca web arama motoru kullanicisinin ortaya
cikmasina sebep olmustur. Ayn1i zamanda, ¢evrimig¢i veritabanlarina ulagmak
kolaylasmistir. Cevrimigi veritabanlar1 sistemi ve web arama motorlar1 birbirleriyle
iligki i¢indedir. Diger yandan, Dialog, Lexis-Nexis gibi son arama motorlart ya da
0zgiin olarak isimlendirilen ¢evrimigi veri sistemleri ve bugiiniin arama motorlari

yeni bir alan1 ifade etmektedir. Bunlar sadece eski siradan web sistemleri degildirler.

III“comScore Reports July 2005 Search Engine Rankings”, http://ir.comscore.com/releasedetail.cfm?ReleaseID=245083,
Erisim Tarihi: 12.02.2010.

IV «Search Engine Statistics - Google, Yahoo, MSN, Ask Jeeves, etc.” http://www.submitawebsite.com/blog/search-engine-
stats.html, Erigim Tarihi: 12.02.2010.
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Hock (2002), bilgi uzmanlarmin giiniimiizde web arama motorlarinin web sayfasini
taramaktan daha fazlasin1 yapmaya baslamasi nedeniyle, web arama motorlar1 i¢in,
geleneksel g¢evrimici veritabanlarina sahip olarak ayni degerlendirme tekniklerine

uygun farkli ¢aligmalar yapildigini belirtmektedir (Xie, 2004: 212).

Arama motorlarinin performansi, hem arastirmacilar1 hem de yoneticilerin
dikkatini ¢ekecek diizeye c¢ikmaya baslamistir. Iyi bir arama motoru webde bilgi
aramada yliksek performans gosterir (France, vd. 2002: 245). Arama motorlar1 web
hizmetindeki uzak servisleri kapsayabilir ya da masaiistii bilgisayar veya kurum i¢i
aglar1 kapsama alanina alabilir. Giderek artan arama motorlari, web katalogundan
daha fazlasimi ifade etmekte ve ek servisler olusturarak sitelerin igeriklerini kendi
sistemlerine eklemektedir (Rowley, 2000: 27). Arama motoru markalar1 ¢evrimigi
diinyada gii¢lii pozisyondadir. Gergekte, arama motorunun popiilaritesi, sitelere
dogrudan girme yerine, arama motorunu tercih eden kisilerin ¢oklugundan ileri

gelmektedir (Evans, 2007: 29).

Ne kadar pahali, ne kadar sik, ne kadar islevsel bir web sitesi olusturulursa
olusturulsun, hedef kitleye ulasmayan ve hi¢ ziyaret¢i almayan web siteleri amacina
ulagamamaktadir. Web sitesinin ziyaret edilmesini saglamak, hedef kitleye
ulasabilmek i¢in profesyonel bir arama motoru kaydi ve arama motoru

optimizasyonu hizmeti almak gerekmektedir.
Arama motorlar1 3 ana olanak saglar (France, vd. 2002: 251):

1. Bir aragtirmacinin bilgiye ulasmasi i¢in olusturulan evrendeki web sayfalarini

belli bir diizine seklinde bir araya toplar,
2. Onlar igeriklerini ele gegirmek icin bir diizende bu evrende sayfalar1 sunar,

3. Evrende en uygun sayfalar1 bir konu sorgulamak i¢in bilgiyi ele gegirme

algoritmalarini aragtirmaya izin verir.

Arama motorlari, Ozellikle iirlin arayan insanlar1 hedeflemesi, gereksiz
tiklama ve fazladan ticret 6denmesini engelledigi i¢in internetteki en giivenilir ve en
ekonomik reklam verme yontemidir (http://adwordsponsor.com, 09.10.2010). Bu

anlamda arama motorlari, 6zellikle giiniimiiz diinyasinda tanima ¢aligmalarinin
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yogunluk kazanmasi sebebiyle sadece “arastirma” araglar1 degil; ayn1 zamanda yeni

tanitma mecralaridir.

Arama motorlart genis bir alana ulasmay1 saglar ve farkli yerlere dagilmis
olan belgeleri toplamada etkili bir siire¢ gelistirir (Rowley, 2000: 31). Google ve
Yahoo gibi web arama motorlari, biiyiik indekslerdeki en genis arama agina sahip
motorlardir. Bu servisler linkleri ¢aprazlama tarayan kiigiik programlar olan bazi
“driimcekler” ya da “web bocekleri” gonderirler. Oriimcekler, ana web arama
motorlarin1  destekleyen biiylik indekslerin yapilarini tarayarak, aranan metin
bilgisinin tamamini génderirler. Web arama motorlari, yapisal olmayan HTML ve

PDF dokiimanlarinin sayilarca verisinin iyi bir indeks taramasini yapar (Gibson,

2009: 121).
Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing-SEM)

Arama motoru pazarlamasi (Ingilizce: Search Engine Marketing - SEM),
internet sitelerinin, arama motoru sonu¢ sayfalarindaki (SERPs) goriilebilirliklerini
arttirarak tanitim yapan internet pazarlama yontemleridir. Arama motoru pazarlamasi
dogrudan alicilara ulagmak i¢in arama motorlarini kullanan ve web sitelerinin arama
motorlar1 aracilig1 ile hedef kitlelere ulasmasini saglayan, internet reklamciligi, web
sitesi optimizasyonu, performans analizi gibi kapsamli ¢alismalar1 barindiran bir dizi
islemden olusmaktadir (Scott, 2009: 254). Diger bir tanimla da arama motoru
pazarlamasi; arama motoru optimizasyonu, iicretli yerlesim (paid placement), ticretli
katilim (paid inclusion)’in kullanilmasi araciligiyla arama motorundaki arama
sonuclarinda goriiniirliigii artirarak web sitelerinin desteklenmeye calisan internet

pazarlamasinin bir bi¢imini ifade etmektedir (http://en.wikipedia.org, 09.10.2010).

Bu bakimdan Arama Motoru Optimizasyonu”(AMO),  arama motoru
pazarlamasinda ilk akla gelen kavramlardan biridir. AMO, bir web sitesini arama
motorlarina gore optimize etmek (en iyi hale getirmek) i¢in yapilan iglemleri kapsar.
Bu sayede arama motorlarinda iist siralarda yer alinir ve daha ¢ok ziyaret¢iye sahip
olunur (http://blog.reklamstar.com, 26.11.2010). AMO ile arama motorlarinda {ist

siralarda ¢ikmak miimkiindiir. Arama motorlarinda neden {ist siralarda ¢ikilmasi

* Optimizasyon kelimesi, en uygun sekle sokma anlaminda kullanilmaktadir.
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gerektigi  soyle aciklanmaktadir  (http://www.deutschstudent.de, 30.10.2010).
Internette cok degerli olarak goriilebilecek biiyiik ve kaliteli bir kitle, aradig1 siteye
ulagsmak i¢in arama motorlarindan faydalanmaktadir. Bu kitle amacina, arama
motorlarinin ilk siralarinda ¢ikan sitelere yonelerek ulasmaya calismaktadir. Bu
kitlenin aramalarinda en iist siralarda ¢ikarak web sitelerinin ziyaret edilmesi yani
ziyaret trafiginin artirllmasi da 6nemli bir sanal pazarlama stratejisi olarak hayata
gecirilebilir. Bu sanal pazarlama stratejisi olusturulurken arama motoru
optimizasyonuyla ilgili su hususlarin g6z oOniinde bulundurulmasi gerekmektedir

(www.aramaoptimizasyonu.com, 11.12.2010):

e Arama motoru optimizasyonunun tek amaci, sitenin arama motorlarinda
gorliniirliigiinii  arttirmak ve bunun sonucunda siteye daha ¢ok trafik

¢ekmektir.

e Arama motoru optimizasyonunun basarisi, sadece hangi kelimenin kaginci
sirada ¢iktigina bakarak degerlendirilmez. Siralama bilgileri sadece bir
gostergedir, esas bakilmasi gereken toplam olarak arama motorlarindan siteye

gelen trafiktir.

e Arama motoru optimizasyonu, siirekli yapilmas1 gereken bir islemdir. (Siire¢

sadece bir proje degildir).

e Basar1 degerlendirmesi i¢in rakip analizi (competitive analysis) yapilabilir ve

rakiplere gore kendi basar1 oraniniz belirlenebilir.

e Bu demektir ki, arama motoru optimizasyonunda basar trafik analizi ve rakip

analizi yaparak en dogru sekilde degerlendirilebilir.

e Arama motorlar i¢in hazirlanan kelime listeleri ne kadar ugras verilse de
smirli olacaktir. Ornegin bir projede kullandigimiz liste yaklasik 50
kelimedir, fakat o siteye AMO sayesinde Google’dan 2009 Nisan ayinda tam

12,936 anahtar kelime tizerinden trafik gelmistir.

e Higbir site, hi¢cbir zaman her istedigi kelime i¢in 1 numara olamaz. Dogru
beklentilerle yola ¢ikmak daha bagarili ve saglikli sonuglarin alinmasina yol

acgacaktir.
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Hedeflenen anahtar kelime sayisi arttikga ve o kelimeler i¢in ¢ok o0zel
calismalar yapildikga, diger kelimeler lizerinde genel olarak negatif bir etki
olusma ihtimali artar. Bunun nedeni her eklenen yeni anahtar kelime ile
arama motorlarinin sitelere atadigi “konu konsantrasyonu” ve PageRank
(popiiler olma) degerinin DILUTE (seyreltmek) olmasidir. Bu yiizden
gereksiz kelimeler i¢in ¢alisma yapmak, daha 6nemli kelimelerin basarisini

ters yonde etkileyebilir.

Sadece birka¢ kelime tizerinde yapilan bir ¢alismanin verecegi sonuglar, ¢cok
fazla kelime kullanilarak yapilan ¢aligmalardan farkli sonuglar doguracaktir.
Sadece bir kelime i¢in 1’inci siraya yiikselmek i¢in calisma yapmak
miimkiindiir, ancak 20 kelimenin 20’si i¢in de 1’inci siraya yiikselmek genel

anlamda imkansiza yakindir.

AMO projelerinde yapilan degisikliklerin etkilerini tam olarak gérmek igin,
mevcut siteler {lizerinde yapilan her degisiklikten sonra yaklasik 3 hafta
beklemek ve daha sonra degerlendirme yapmak gerekir. Bu siire, heniiz
Google’in Sandbox’undan ¢ikmamis, yeterince PageRank degeri toplamamis
yepyeni siteler i¢in ¢ok daha uzun, 2-3 ay civarindadir. Daha erken yapilan

degerlendirmeler ‘prematiire’ olma riski ile karsilagir.

Arama motorlarinda sonuglar devamli olarak degisecektir. Bunu 6nlemek

miimkiin degildir. Bunun baslica nedenleri sunlardir:

Google ve diger arama motorlarinin algoritmalarindaki degisiklikler.
Diger sitelerin yaptig1 degisiklikler.

Arama motorlarinin yeni taramalarinin sonuglara yansimasi

Kendi siteniz lizerinde yaptiginiz degisikler.

Yukarida goriildiigi gibi, aslinda arama motoru optimizasyonu yaparken

toplam 4 etkenden sadece 1 tanesi kullanicinin kontrolii altindadir. Bu yilizden

kontrol altinda olmayan 3 etkenin hangi etkileri yarattigini devamli takip edip

anlasilmasi, genel anlamda basarili olmak i¢in son derece 6nemlidir.
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Ucretli yerlesim (Paid Placement/Pay Per Click Advertising-PPC): Sanal
ortamdaki tiim pazarlama uygulamalarinda goriilen, uygulanabilir bir plan ile
sitelerde yapilacak arama motoru optimizasyonu c¢alismasinin ardindan kullanilacak
pazarlama yontemlerini igerir. Bu kapsamda dogal aramalarda iyi sonuclar elde
etmenin yani sira, tcretli yontemler ile iirlin ya da hizmetin tanmitimi da
hedeflenmektedir (http://www.hiberka.com, 12.10.2010). Ucretli yerlesim, arama
motorunun belli bir iicret karsiliginda uygun bir yerine konulan linke, kullanicinin
tiklayarak yonlendirilmesini ifade eden arama motoru pazarlamast tiiriidiir. Diger bir
tanimla bedelini 6deyerek arama motorlarinin genellikle sag tarafinda yer alan

sponsorlu alan (sponsored section)’da yer almaktir (Bkz. Sekil 1)
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Gox ﬂglC
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Sekil 1. Ucretli Yerlesim Géoriintiisii

Bu tiir ilanlarda gercek zamanli izleme, 6l¢iimleme ve miidahale etme imkani
sunulmaktadir. Parali arama sonuglarindan, genellikle tiklama basina 6deme (pay per
click) yontemiyle yararlanmak isteyen sirket yoneticileri kendileri i¢in hedef pazar
olan iilkelerdeki kullanicilarin, belirli kelimelerle ve belirli saatlerde yaptigi
aramalarda yer almak istiyorlarsa bunu spesifik olarak programlayabilmektedir. Bu

yontem g¢evrimici reklam alternatiflerinden en yaygin kullamlanidir (lyiler, 2009:
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190). Ucretli yerlesim dogal aramalara gdre web site sahiplerine biiyiik avantajlar

sunar. Bunlar bir liste halinde sdyle siralanabilir (Aktaran: lyiler, 2009: 188):

ARAMA MOTORLARINDA CALISMA UCRET ODENEREK (PAY-PER-CLICK)
YAPMADAN SONUCLARDA CIKMAK SONUCLARDA CIKMAK
e 2 hafta ile 4 ay gibi bir siire e Hemen sonuglar almaya baslanir.
igerisinde sonuglar alinir. e Kontrolii ve yonetimi daha kolaydir.
e  Trafigi kontrol etmek ¢ok zordur. e lstenildigi anda sonlandirilabilir.
e  Daha maliyet etkindir e Maliyeti daha fazladir.
e SERP’ler sponsor listelerden daha e  Rekabetin oldugu yerlerde de trafik
¢ok tiklanir. elde etmek miimkiindiir.
® Rekabetin ¢ok oldugu yerlerde e [llintili sitelerde reklam gdsterimi
basarili olmak ¢ok zorlasir. saglanabilir (Adsense).
®  Lokal pazarlar1 hedeflemek ¢ok *  Lokal pazarlar hedeflemek
zordur. miimkiindiir.

Tablo. 2 Dogal Arama ve Ucretli Arama

Ucretli katilim (paid inclusion): Ucretli katilim programlari, bir ddeme
karsiliginda web siteleri araciligiyla goriintiilenen listede bulunmay1 garanti etme
anlamina gelir. Ancak bu programlar sayfanin iyi bir sirada olmasini garanti etmez.
Bir sayfa iyi bir sirada ¢iksa da bu durum arama motorunun temelini olusturan iliskili
islemsel siirecine baglidir (http://searchenginewatch.com, 26.11.2010). Ucretli
katilim programi, herhangi bir kurumun genis capli arama motoru pazarlamasi

stratejisinin ciddi bir bileskesini olusturur (http://link2traffic.com/, 26.11.2010).

Dogal Aragtirma (Organic search): Bu tiklama basina sifir maliyetli ancak
on o6demeli optimizasyon maliyeti olan arastirmanin kalan kismudir. Basari igin
devam eden bakima ve on 6demeli optimizasyona c¢ok fazla ihtiya¢ olmayan
pratik arastirma tiirlerinden biridir. Buradaki maliyet, arama motoru
optimizasyonu kurumunun kiralanmasiyla ya da basar1 i¢in gerekli islerin

yapilmasi adina i¢ paydaslardan destek alinmasiyla ilgilidir (Colborn, 2006: 7).
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Arama motoru pazarlamasinin en Onemli farki, geleneksel reklam
modellerinin aksine, iiriin ve hizmetleri potansiyel kitlenin bulundugu tahmin edilen
yerlere reklam vermek yerine, hedef kitleyi kuruma c¢ekme imkéani
sunmasidir. Burada 6nemli olan siteye yalnizca trafik ¢ekmek degil, hedeflenmis
trafik ile arzla talebin bulusturulmasidir (http://www.10linemedia.com, 15.10.2010).
Ote yandan arama motoru pazarlamasi, her gegen giin biiyiik paralarin harcandig1 bir
sektor haline gelmektedir. 2006 yilinda Amerika’da reklam verenler {izerinde yapilan
aragtirmada, arama motoru pazarlamasina 9.4 milyar $ harcandigi gézlemlenmistir
(http://www.sanalrekabet.com, 15.10.2010). Bu rakamlar arama motoru

pazarlamasina olan ilgiyi somut bir sekilde gostermektedir.

Arama motoru pazarlamasimnin markalara sagladigi baslica avantaj, hizl
sonuclar saglayan, potansiyel miisterilere dogrudan erisim imkani veren, dolayisiyla
satiglarda artis saglayan esnek bir pazarlama metodu olmasidir (Higdonmez, 2010:
37). Arama motoru pazarlamasini, sanal ortamlarda aktif bir sekilde siirdiiriilmesi
gereken pazarlama caligmalarina dahil etmek ve farkindalik yaratma adina yeni

uygulamalarda devreye sokmak gerekmektedir (Murphy ve Kielgast, 2008: 91).

Arama  motoru  pazarlamasi, geleneksel  rekldam  mecralaryla
karsilastirildiginda birgok noktada farklilasarak yeni kolayliklar ve olanaklar da
sunmaktadir. Ancak arama motoru pazarlamasindaki yiikselen trendlere bakarak,
diger reklam mecralarii yok saymak yanlis olacaktir. Dolayisiyla arama motoru
pazarlamas1 tek mecra olarak kullanildiginda etkili olsa da diger pazarlama
faaliyetleriyle biitlinlesik olarak kullanilmast daha c¢ok deger yaratacaktir

(http://www.vodacosearch.com, 15.10.2010).
Arama Motoru Pazarlamasi ve Sirketler

[letisim ve pazarlama calismalarinda tanima ve tanitma sirketler icin 6nemli
bir yere sahiptir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber bu iki ¢alismanin
sanal ortamda degeri artmistir. Arama motorlar1 hedef kitleler i¢cin hem bilgiye
ulasma ve hem de bilginin kullanilmasi a¢isindan deger tasirken arama motoru
pazarlamasi da sirketler i¢in farkindalik yaratmak adina 6nem arz etmektedir. Ancak

sirketler arama motoru pazarlamasinin son on yilda énemini fark ederek ¢alismalar

e-gifder, Sayi:1, 2011



Sirketler I¢in Rekabette Sanal Farkindalik. .. 56

baslatmis ve rekabeti sanal ortama tasimislardir. Bu durum, bu alanda yapilmasi

gereken calismalarin ne ve nasil olacagini diisiinmeyi zorunlu kilmistir.

Arama motoru pazarlamasina yonelik yatirnmlarda Oncelikle bir amacin
olmasi gerekmektedir. Bir sirketin “ben neden arama motoru pazarlamasina yatirim
yapayim?” sorusunun yanitini vermesi ilk adim i¢in énemlidir. Bu yanit1 verebilen

sirketlerin ikinci sorusu: “bu yatirim bana ne yarar sunacak?” seklinde olacaktir.

Arama motoru pazarlamasi, sirketlerin hemen ve bilingsizce yapacaklari bir
calisma degildir. Bu anlamda arama motoru pazarlamasi calismalarini yiiriitecek

sirketlerin su hususlara dikkat etmesi gerekmektedir.

e Bir kurumun arama motoru pazarlamasma ihtiyacinin olup olmayacagini
bilmesi i¢in Oncelikle arama motoru pazarlamasinin ne oldugunu bilmesi

gerekebilir.

e Arama motoru pazarlamasi ¢aligmalarindan Once arama motorlarinin
yonlendirilecegi site gdzden gecirilebilir ve hedef kitleleri memnun edecek

bir igerik olusturulabilir.

e Sirketler arama motoruna yonelik ¢aligmalari yeterince fark etmeyebilecekleri
icin bu alanda Oncii davranan sirketler i¢in farkindalik yaratma avantaji

artacaktir.

e Yeni iletisim ortamina gerekli yatirimlar yapilmadig: siirece hedef kitleyle

dogru ve eksiksiz bir iletisim kuruldugunun diisiiniilmesi hata olabilir.

e Sirketler i¢in arama motoru pazarlamast bir defalik bir is olarak

goriilmemelidir.

e Sirketler yillik pazarlama planlarini yaparken arama motorlarin1 bu plana

dahil edebilir.

e Arama motorlart tek basma bir kurumun pazarlama calismasi1 anlamina
gelmez. Diger tiim pazarlama ¢alismalarina ek olarak yiiriitiilecek bir ¢aligma

olarak ele alinmasi gerekir.
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e Arama motorlar1 sadece kurumsal bir ¢aligma degil ayni zamanda iiriine
yonelik bir ¢alismayr da ifade edebilecegi i¢in bu konu biitiin olarak

diistiniilmesi gerekir.

e Arama motoru pazarlamasi sanal ortamda yapilan c¢aligmalarin bir pargasi

olarak da diisiiniilebilir.

e Arama motoru pazarlamasinin kontrolii ve yonetimi iletisim uzmani ya da

iletisim teknolojileri sorumlusuna verilmelidir.

e Arama motoru pazarlamasinin basarisi bu c¢alisma sonunda miisterinin

toplamda ne kadar memnun kaldigiyla ilgilidir.

Yukaridaki hususlar dikkate alindiginda bir sirketin ¢aligmalarinda arama
motoru pazarlamasina yer verip vermeyecegi ortaya c¢ikacaktir. Bunun ardindan
uzman kisi ya da ajanslarla goriisiilerek gerekli calismalar dogru planlar ¢er¢evesinde

gerceklestirilebilir.

Sonug¢

Bu ¢alismada, sanal ortamda iletisim c¢er¢evesinde arama motoru pazarlamasi
irdelenmis ve arama motoru pazarlamasinin sirketler agisindan Onemi iizerinde
durularak bazi 6nerilerde bulunulmustur. Arama motorlar bilgiye ulagsmak a¢isindan
kolayliklar sunarak, sanal ortam kullanicilarinin cogunlukla ziyaret ettigi ve bir kanal
olarak kullandig1 mecralardir. Arama motoru pazarlamasi ise sirketlerin farkindalik
yaratma cabalar1 agisindan 6nemli ve farkli bir uygulama gerektirmesi sebebiyle yeni
olanaklara sahiptir. Bu anlamda arama motoru pazarlamasiyla, sirketlerin su

hususlara dikkat etmeleri gerektigi sonucuna ulagilmistir:
e Oncelikle sirketler, farkindalik yaratma cabasi igine girmelidir.

e Bu cabalar 1518inda potansiyel miisterilerin, aktif miisterilere

doniistiiriilmesi amaglanabilir.

e Bu amacin hayata gecirilmesi miisteri artisina sebep olacagi igin
sirketlerin arama motorlarina yatirim yapmalart gerektigi sonucu

ortaya cikar.
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e Uygulamada ise ilk adim olarak arama motorlarinin sagina
konumlandirilan linkler satin alinarak miisterinin dikkati ¢ekilebilir ve

boylece miisterinin ilgili siteyi ziyareti saglanabilir.

e Arama motoru optimizasyonu ¢ercevesinde ise web sitelerinin anahtar
kelimeleri artirilabilir ve arama sonuglarinda ilk siralarda ¢ikilmasi

icin teknik calismalar gerceklestirilebilir.

Arama motoru pazarlamasi siirekli yeniliklerin yasandigi bir alandir.
Yeniliklerin takibi i¢in gerek pazarlama sorumlularinin gerek ise biiyiik sirketlerde
Bilgi Iletisim Yoneticisi veya CEO’larin sanal ortamda pazarlamaya iliskin
gerceklestirilen calismalart siirekli takip etmeleri gerekmektedir. Arama motoru
pazarlamasi, pazarlama alaninda yeni gelisen bir kavram olmas1 sebebiyle bu konuda
calismak isteyen sirketlerin titizlik gdstermeleri 6nem tasimaktadir. Ote yandan isini
profesyonellikle yapan sirketlerin yerine, gerekli calismalari ek ¢alisma olarak yapan
ve yeterince zaman ayirmayan sirketlerle ¢aligmak ROI (yatirimin geri doniisii)
acisindan farklilik arz edecek ve istenilen sonuclarin diginda bir doniit elde
edilecektir. Bu anlamda arama motoru pazarlamasi uygulamalarin1 baslatmak, bir

sirket acisindan profesyonel kisi ya da kurumlarla ¢alismay1 gerektirmektedir.
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OZET

Sorumluluk kavramu tarihin en eski donemlerinden giiniimiize insanoglu ile birlikte var olmustur. Birey
kendi davranislarindan 6tiirii ortaya ¢ikan her tiir olayin sorumlulugunu tagimaktadir. Gliniimiizde ise bu durum
tiim bireyler i¢in oldugu kadar tiim toplum, toplumsal bir aktor olarak tiim kurum ve yonetimler igin de gegerlidir.
Her birinin i¢inde yasadigi topluma iliskin ¢esitli sorumluluklart bulunmaktadir. Topluma fayda saglayacak
davraniglarda bulunmalari ise her birinin sosyal sorumlulugu olarak gériilmektedir.

Ozellikle 1990’1 yillardan sonra sosyal sorumluluk kavrami kurumsal baglaminda ele alinmaktadir.
Toplum, kurumlarin topluma fayda saglayacak hareketlerde bulunmasin1 ve bunu etik kurallar gergevesinde
gergeklestirmesini beklemektedir.

Bu caligma kapsaminda sosyal sorumluluk, etik, meslek etigi kavramlari iizerinde durulmus, sosyal
sorumluluk konusunun etik ¢ergevesi ¢izilmeye caligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Etik, Meslek Etigi

CORPORATE SOCIAL RESPOSIBILITY AND ETHIC
ABSTRACT

Throughout the history, responsibility as a concept has been existed with the human kind from pre-long
dates till today. The individual carries the responsibility of all events resulting from their own behaviours. Today,
this actually applies to individuals as well as all societies, management and corporations that are running within
societies as an actor. They have various responsibilities related to society in which they live. Behaving for the
benefits of the society is regarded as their social responsibility. Social responsibility concept is mainly handled
within corporations after 1990s. Society, expects corporations to be in beneficial actions and all these actions to
be realized within ethical concerns. Within this study, social responsibility, ethics and professional ethics are
examined and then the ethical framework of corporate social responsibility is framed.
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Giris
Sosyal sorumluluk kurumlarin toplumsal fayda saglamak yoniindeki
davranislarin1 ve hedef kitlelerine iligskin yerine getirmesi gereken sorumluluklarini

kapsamaktadir. Gilinlimiizde gittikce 6nem kazanan sosyal sorumluluk davranisi,

hedef kitlelerin kurumlardan beklentileri arasinda yer almaktadir.

Sosyal sorumluluk, etik ile dogrudan iligkili bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Tarihin en eski donemlerinden gilinlimiize bazi davraniglar iyi, bazi
davraniglar kotii olarak nitelendirilmekte ve de kotii olan davraniglar etik disi olarak
goriilmektedir. Ayni1 durum meslekler baglaminda ele alindigina ise meslek etigi
kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal sorumluluk alani ise gerek toplumsal icerigi
gerekse meslek niteligi ile etikle dogrudan iligkili bir durumdadir. Bu dogrultuda
hazirlanan bu caligmada, sosyal sorumluluk ve etik konusu ele alinmis, sosyal
sorumluluk alanlarindaki etik davraniglar agiklanmis, konu kapsaminda etik olan ve
olmayan unsurlar ve sosyal sorumlulugun bir meslek durumuna gelmesinin meslek

etigine etkileri lizerinde durulmustur.
Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Gelisimi

Sorumluluk “kisinin kendi davramislarini veya kendi yetki alanina giren
herhangi bir olayin sonuclarini tistlenmesi, sorum, mesuliyet” (Tdk, 2007) anlamina
gelmektedir. Kurumlarda tipki bireyler gibi i¢inde bulundugu toplum, iilke ve
uluslararas1 ¢evre baglaminda sosyal ve ekonomik sorumluluklara sahiptir. Bu
nedenle  davraniglarim1  toplumsal  sonuglarimi  gozeterek  gergeklestirmek

durumundadirlar.

Sosyal sorumluluk anlayisinin temel amaci topluma yonelik fayda saglamak
olmalidir. Bu durum goniilliiliik ve hayirseverlik esasinda gerceklestirilebilmektedir.
Tirk dil kurumu tarafindan “gontlli” kavramini, “bir isi yapmayr higbir
yukiimliiligli yokken isteyerek iistlenmek”; hayirsever kavramim ise, “yoksullara,
diiskiinlere, yardima muhta¢ olanlara iyilik ve yardim etmesini seven kisi” olarak

tanimlanmaktadir (Tdk-Biiyiik Tiirk¢e Sozliik, 2009).

Sosyal sorumluluk kavramina iligkin birgok tanim bulunmaktadir. Kavram

genel olarak literatiirde “belirlenen bir gorevi yerine getirmek i¢in o isi yapmakla
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miikellef olan bir yoneticinin uymak zorunda oldugu kurallar biitiinii” (Oziipek,
2005: 9) olarak tanimlanmaktadir. Bagkalarim1 tanimak, onlarin degerlerine saygi

gostermek (Demirkan, 1998: 271) de sorumluluk icerisinde yer almaktadir.

Sosyal sorumluluk; bir kurumun kaynaklarini toplum yararina olacak sekilde
kullanmasidir (David vd., 1997:4). En genis tanimi ile sosyal sorumluluk, "bir
kurumun ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, kurum i¢i ve ¢evresindeki kisi ve
kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢aligma stratejisi ve politikas: giitmesidir” (Eren,
2000:99). Sosyal sorumluluk uygulamalari, kurumun benimsedigi ve yiiriittigii
toplumun refahini iyilestirme ve g¢evreyi koruma, sosyal konularimi destekleyen
istege bagl is uygulamalar1 ve yatirimlart olup, toplum kavrami igerisinde kurum
calisanlarini, tedarikgileri, dagiticilari, kar amaci gilitmeyenler ve kamu sektor
ortaklarinin yani sira genel toplum {lyelerini igermektedir. Ayn1 zamanda sosyal
sorumluluk uygulamalar1 refah, saglik ve emniyetin yan1 sira psikolojik ve duygusal

ihtiyaglara da génderme yapmaktadir (Kotler ve Lee, 2006:201).

Tarihin en eski donemlerinden bu yana var olan sorumluluk kavrami, ilk
olarak insanlar arasindaki iligkileri diizenleyen dinlerin iginde kendini
gostermektedir. Dinler, bireylerle beraber topluluk ve toplumlara birgok sorumluluk
yiiklemektedir. Bu donemlerde insanlarin kendi ilkeleri, kisisel yargilari, inanglari,
degerleri ve ahlaki goriisleriyle bir sosyal sorumluluk anlayist gelistirmis olduklar
belirtilmektedir (Bayrak, 2001: 85). Daha sonra insanlar arasindaki yasayis ve is
yapis sekillerini belirtmek i¢in bir takim yasalar ve kurallar kabul edilmistir. Bu
yasalar ile Odenecek en diisiik Tcret, igverenin bor¢ ve sorumluluklari
belirlenmektedir. Tarihte bu dogrultuda bilinen ilk yasalar Hammurabi’nin
yasalaridir (Bayrak, 2001: 86). Dinlerin yayilmasi ile birlikte dini liderler ve dini
kurumlar tarafindan sosyal sorumluluga iligkin ¢esitli calismalar gergeklestirilmistir.
Fakir halka yardim edebilmek i¢in ¢esitli vakif ve dernekler kurulmaya baglanmistir

(Cakar, 2007).

12. ve 14. yiizyillar arasinda Avrupa’nin Bizans ve Islam Medeniyeti ile ticari
iligkiler kurmasi ticaret ve sanayinin toplum yasantisinda énem kazanmasina neden
olmustur. Ancak oOzellikle Bati’da Katolik kilisesi, is hayatin1 ve felsefesini etkisi

altinda bulundurmaktadir. Bu donemde bagislar, hibeler ve halkin emanet ettigi
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paralar, kilisenin parasal anlamda bir getiri saglamasina dolayisiyla giiclenmesine
neden olmustur (Biber, 2001:73). 15 ve 17. yiizyillar arasinda gerceklesen Ronesans
ve Reformlarin etkisiyle sanat ve ticaret hayatinda gelismeler yasanmustir. Icat ve
kesifler yapilmaya baslanmistir. Bu donem igerisinde artmaya baslayan {iretkenlik,
refah ve zenginlik manevi degerlerin yerini maddi degerlere birakmasina neden
olmustur (Cakir, 2007). 16 ve 18. yiizyillar arasinda merkantilist donemin hakimiyeti
baslamistir. “Merkantilist donemde hakim ticari goriig, bir iilkenin zenginliginin
sahip oldugu degerli madenlerle Olgiilecegi seklindeydi. Bu donemde, fakirlere
yardim etmek, issizlere is bulmak devletin gorevi ve sorumlulugu olarak
tanimlanmistir” (Aktan ve Bori, 2007). Kilise, yerini merkezi ve otoriter devlete
birakmistir. Sosyal sorumluluk agisindan devlete gorev yiiklenmemis, merkezi giic
olmasi nedeniyle karar verme yetkisi saglanmistir. Ancak merkantilizmin, devletin
ekonomik yasam igerisinde yer almasini destekleyen yapisi ekonomik faaliyetlerden
en yiiksek oranda kar elde edilmesini 6ngoriirken, bunun icin igsgoren ticretlerinin en
diisiik seviyede olmasi gerektigini ileri siirmektedir (Cakir, 2007). Merkantilizmin
ekonomik boyutta beklenen sonucu getirmemesi ile birlikte giindeme gelen enflasyon
hizi, adaletsiz gelir dagilimi, iiretim yetersizligi, fakirligin artmasi ve buna bagh
olarak ortaya ¢ikan huzursuzluklar sosyal sorumluluk agisindan olumsuz sonuglar
dogurmustur. Bu sistemde sosyal sorumluluk kurumlarin dis piyasalardan kendi
tilkesi lehine ¢ikar saglamasi ve onlara karsi sorumsuzca hareket etmesi seklinde

algilanmaktadir (Bayrak, 2001: 87).

Sosyal sorumluluk kavraminin {izerinde durulan bir konu olarak ortaya ¢ikist
ve kurumlar i¢in bir odak noktasi haline gelmesi ise sanayi devrimi donemine
dayanmaktadir. 19. yiizyilin ikinci yarist sanayi devriminin baglangict olarak kabul
edilir. Sanayi devrimi ile birlikte kurumlarin iiretim politikalar1 gelistirmeleri ve
fabrikasyon calismalara girismeleri yeni istihdam alanlar1 yaratirken, donemin
baslarinda sadece kar amaci giiden kurumlar i¢in “her sey mubahtir” anlayisi
hakimdir. Bu goriis ile hareket eden kurumlar tiiketici haklarini, sosyal yonde
olugturmas1 gereken toplumsal faydayr ve ¢evreye verdikleri zarar1 goz ardi
etmiglerdir. Bu kurumlar zaman igerisinde tiiketicilerin, ¢alisanlarin ve toplumun

bilinglenmesi ile birlikte kitlelerin degisen beklentilerini karsilayamaz bir duruma
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gelmistir. Bu durum kitlelerin kurumlara karsi gesitli tepkiler gelistirmesini de

beraberinde getirmistir.

Sanayilesme {iiretici i¢in ilk olarak daha fazla kar etme diisiincesini
getirmekte iken, bu donemde higbir toplumsal fayda gozetilmeksizin gergeklestirilen
iiretim bir siire sonra topluma cesitli yonlerde olumsuz olarak donmeye baglamistir.
Buna paralel olarak toplum, iizerinde biiyilik isletmelerin kuruldugu bolgelerdeki
dogal dengenin bozulmaya baglamasi, kurumlarin {iretim faaliyetleri sonucunda
giiriiltii, hava, su ve kat1 atiklar vb. sekilde ¢evre kirliligi olusturmasi, ucuz is giicii
icin ¢ocuklarin isttihdam edilmesi, sagliksiz iiretim kosullari, ¢alisanlarin haklarinin
g6z ardi edilmesi ve insan haklar1 ihlalleri ile birlikte isletmelere karsi olumsuz

tepkiler gelistirmeye baglamistir.

Sosyal sorumluluk anlayisinin gelismesinde en biiylik etkilerden bir digeri de
1929 ekonomik bulanimidir. Sanayi devrimi ile birlikte 6zellikle kurumlarin tiretimi
hizlandirmasi ile birlikte olusan hareketli iktisadi hayat 1929 yilina gelindiginde
New York Borsasi’nin ¢okmesiyle son bulmustur (Aktan ve Borii: 2007). Tarihteki
en onemli ekonomik bunalimlardan biri olan 1929 ekonomik bunaliminin etkileri
biitiin diinya iizerinde hissedilmistir. Basta Amerika Birlesik Devletleri ve Bati
Avrupa’nin sanayilesmis iilkeleri olmak iizere pek ¢ok iilkede biiyilik oranda igsizlige
ve iiretim kayiplarma yol agmustir (Aydede, 2007: 18). “Ozellikle Amerika’da 6zel
kurumlarm bu yillarda dev boyutlara ulagmasi ancak buna karsilik olarak goriinmez
el teorisinde savunuldugu gibi toplumun refah seviyesinin ve sosyal beklentilerinin
karsilanmamis olmasi diislince sistemini degistirmeye baglamistir. Sonu¢ olarak
kurumlar, biiyliyen yapilarinin topluma olan etkileri ve faaliyetlerinin sonug¢larindan
dolay1 kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla kars1 karsiya kalmiglardir” (Aktan ve
Borii, 2007). Sanayilesmenin getirdigi sorunlar ve 1929 ekonomik buhrani ile birlikte
sosyal sorumluluk kavramindaki gelismelerin hiz kazandigr gorilmektedir.
Ozellikle ekonomik bunalimin beraberinde getirdigi panik ortaminin iilkeler
arasinda hizla yayilmaya baslamasi ile birlikte kurumlar kendilerini sorgulamaya
baslamiglardir. 1936 yilinda sosyal sorumluluklarin ve davranig sekillerinin
tartisildign ve st diizey yoneticilerin katildigi toplantilar diizenlenmeye

baslanmistir. 1960'larda sivil orgiitler, kadin haklar1 ve cevrecilik gibi sosyal
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hareketler, kurumlarin sosyal sorumluluklarina halkin verdigi degerlerin gelismesini

saglamaya baglamistir (Bartol ve Martin, 1994: 103).

Kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ve beraberinde pazar
sinirlarinin  ortadan kalkmasi rekabeti arttirarak kurumlarin amagclarinin  farkl
boyutlar kazanmasina neden olmustur. Gerek teknolojik gerekse sinirlar anlaminda
yasanan degisimler, giiniimiiz kurumlarinda ekonomik amaclarin yaninda sosyal
amacglarin da var olmasi gerekliligini ortaya koymustur. Giiniimiiz diinyasinda
gelisen teknoloji her kurumun iirettigi ve pazara sundugu iirlin baglaminda taklit
edilebilirligini beraberinde getirmistir. Rekabet avantaji ve farklilik yaratmanin
ayakta kalabilmek i¢in zorunlu oldugu c¢agimizda, kurumlarin sosyal sorumluluk
bilincine sahip olmalar1 énemli bir farklilagsma kriteri olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Giizelcik, 1999: 220).

Tim bu tarihsel gelisim sonrasinda sosyal sorumluluk kavraminin ortaya
¢ikmasinin bir¢cok nedeni oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlar kisaca su sekilde

siralanabilir:

. Devletin ekonomik yasama miidahalesi artmis ve bu miidahalelerin
sonucu olarak, ig adaminin kargisina bazi sinirlamalar ¢ikmustir.

o Bireyin ¢esitli 6rgiitlerin tiyesi olmasi, orgiitsel giicli arttirmistir.

o Niifusun ve niifus yogunlugunun artmasi, insanlar arasindaki iliskileri
siklastirmis ve igsizlik 6nemli bir sorun haline gelmistir.

J Demokratiklesme ve hiimanizm egilimlerinin giderek gii¢clenmesi,
bireyi daha giiclii bir varlik haline getirmistir. Insan Haklar1 Beyannamesi ile
bireyin siyasal ve toplumsal giicli artmistir.

o Hizli kiiresellesme ve bolgesel uyum nedeniyle uluslararas: ekonomik
ve siyasi rekabetin artmasi, uluslar ve kurumlarin yonetiminde bir takim

degisiklikler yaratmistir.

Kurumlarda, hedef kitlelerin ve diger toplum iiyelerinin sosyal sorumluluk
calismalar1 gergeklestirmelerine yonelik baskilari giin gectikge arttirmaktadir. Bu
dogrultuda topluma hizmet amaci tasimayan ve bu yonde ¢aligmalar

gerceklestirmeyen kurumlarin bagsar1 sansi giin gectikge azalmaktadir. Sosyal
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sorumluluk kavramini ilk defa giindeme getiren Oliver Shelton'nin "Yd&netim
Felsefesi (The Philosophy of Management)" adli kitabinda, "kurumun yonetim
prensipleri, toplumun sosyal faydasi iizerinde odaklanmalidir" (Altig, 2006: 26)
ifadesi kullanilmistir. Howard R. Bowen ise, "Isadaminm Sosyal Sorumluluklar
(Social Responsibility of the Businessman)" adli kitabinda firmalarin aldiklar
kararlarin sosyal etkilerini de g6zoniinde bulundurmalar1 gerektigine isaret etmis
ve 13 adamlarinm sosyal sorumluluklarinin bazi yiikiimliliiklerin toplamindan
olustugunu ifade etmistir. Bunlar arasinda halk i¢in arzu edilebilir politikalar1 takip
etmek, kararlar1 almak, eylemleri takip etmek bulunmaktadir (Aydede, 2007: 23).
Sosyal sorumluluk kavrami ve o6zellikle kurumlarin yaptiklari islerin sosyal
etkilerini dikkate almasi, endiistri devriminden sonra 6nem kazanmaya baglamistir.
Bu donemde ekonomik faaliyetler bireyden kurumlara dogru bir gecis
goOsterirken, kurumlarin basaris1 toplumlarin refah seviyesinin en O6nemli
Olciitlerinden birisi olarak goriilmektedir. Bu durum kurumlarla toplumu ayrilmaz
bir biitlin haline getirirken, kurumlarin toplumun yararin1 gozetmeleri kaginilmaz

bir ihtiyac¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Altig, 2006: 26).

Toplumlarda sosyal sorumluluk arayisi, 20. ylizyilin baslarinda Amerika
Birlesik Devletleri'nde kurumlarin sadece gii¢ ve biiylime isteginin toplumdan tepkiler
almaya baslamasi ile birlikte gelisme gostermektedir. Toplum igerisinde yasanan
orgiitlenmeler, bask1 giicii olusturma istegi Sivil Toplum Orgiitleri’nin giiclenmesine
neden olmustur. Bu dénemde bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, bilgi
paylagimini hizlandirirken hedef kitlelerin de bilinglenmesini saglamistir. Bu durum
hedef kitlelerin toplumsal fayda beklentilerinin artmasini da beraberinde getirmistir.
Kurumlar, hedef kitlelerin talep ve tutumunda goriilen bu degisimler nedeniyle,
toplumun refahint korumak ve gelistirmek yoniinde kurumsal boyutta farkli
kampanyalar1 O6nemsemeleri  gerekliligini  kabullenmislerdir. Kuruma karsi
olusabilecek olumsuz tepkileri 6nlemek i¢in topluma iliskin cesitli sosyal sorumluluk

kampanyalar1 yiiriitmeye baslamiglardir.
Etik ve Meslek Etigi Kavramlar:

Toplumlar olustugu giinden beri bazi davraniglarin iyi baz1 davraniglarin koti

olduguna dair bir takim inanislara sahiptirler. Iyi kotii davranis tartismalari ise Eski
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Yunan’dan giinlimiize degin siire gelmektedir. Bu iyi ve kotii davraniglar felsefe
bilimine gore kisinin vicdanina dayanmaktadir. Etik konusu da felsefe biliminin
onemli bir béliimiinii olusturmaktadir. insanoglunun kendisine ve vicdanma karsi
gorevlerini iceren etik kurallar ayn1 zamanda, baskalarina ve yasadiklar1 topluma
kars1 da baz1 sorumluluklar1 igermektedir. Bu nedenle kimi bilginler bagkalarina karsi
olan sorumlulugu da etigin icerisinde ele almaktadir. Ancak 6ziinde kisinin vicdan
ve bilinci ile ilgilidir. Bu nedenle yaptirnmi daha ¢ok vicdani Olgiiler icinde
kalmaktadir (Biilbiil, 2001: 14). Etik goreceli bir kavramdir. Kisi davraniglarini
sadece kendisi belirlemez. Kisinin davraniglarinin olusumunda toplumun, orgiitiin,
kiiltiirel 6gelerin vb. bir¢ok unsurun etkisi vardir. Bu nedenle etik anlayis1 kisiden
kisiye toplumdan topluma degismekte ve etik degerler toplumsal kiiltiirler
baglaminda da farkliliklar gosterebilmektedir. Bu baglamda etigin sosyoloji,
psikoloji ve hukuk bilimi ile de yakindan iliskili oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Etik sozciigli koken olarak Yunancadaki “ethos” sozciigline dayanmaktadir.
Yunancada bu sozcigiin iki farklt kullanimi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
“aligkanlik, tore gorenek™ anlamlarinmi tasirken, eylemlerini gegerli téreye uygun
olarak egitim yoluyla diizenlemeye aliskin kisi, genel kabul goren “ahlak yasas1”
normlarini izledigi siirece etige gore davranmaktadir. Diger kullanimda ise “eylemde
bulunan ve davranan kisi, aktarilan eylem kurallarin1 ve deger Oolgiilerini
sorgulamadan uygulamayip; aksine kavrayarak ve lizerine diisiinerek talep edilen
iylyi gerceklestirmek i¢in onlar1 aliskanliga doniistiiren kisidir. Bu kullanima gore
etik kavrami “karakter” anlamini da almakta, “erdemli olmanin temel tavr1” olarak
pekismektedir (Aktaran: Uzun, 2009: 19). Sozciiglin acilimi “belli bir donemde
belirli insan topluluklarinca benimsenmis olan, bireylerin birbirleri ile iligkilerini
diizenleyen torel davranig kurallarinin, yasalarin ve ilkelerin toplamidir (Biilbiil,
2001: 10)”. Bir diger tanimlamaya gore ise etik; “yarar, iyi, kotli, dogru, yanlis gibi
kavramlar1 inceleyen, bireysel ve grupsal davranis ilkelerinin hangisi dogru
hangisinin yanlis oldugunu belirleyen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar

~ . 66

sistemidir” (Aktaran: Odabasi ve Oyman, 2001: 342). Tirk dil kurumu ise etigi “tore
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bilimi; ¢esitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya kaginmasi gereken

davranislar biitiinii; ahlaki, ahlak ile ilgili” (Tdk, 2009) olarak tanimlamaktadir.

Tiirkcede gilinliik kullanimda etik ve ahlak sozciikleri ¢ogu zaman aym
anlamda kullanilmaktadir. Ancak bu iki sozciik arasinda ayrimlar bulunmaktadir.
Ahlak bir insanin yaradilis1 geregi gerceklestirdigi davranislart anlatmakta ve huy,
adet, aliskanlik anlamina gelmektedir. Etik ise insan davranislarini ahlakilik kurallari
icinde aragtiran ahlak bilimi anlamindadir (Uzun, 2009: 19-20). Pieper ise etik ile
ahlak arasindaki iliskiyi su sekilde ortaya koymaktadir, “etik insanin eylemlerini
konu alir, ancak etigin konusunu her tiir insan faaliyeti degil, oncelikle ahlakiligi
sorgulayan, yani ahlaki eylemler olusturur. Etik, bir eylemi ahlaki acidan iyi bir
eylem yapan niteliksel bir durumu sormaktadir ve bu baglamda ahlak, iyi 6dev,
gereklilik ve miisaade vb. kavramlari ele almaktadir” (Aktaran: Mengili ve Gorpe,
2007: 27). Etik, kurallara uymay1 getirir. Toplumsal kurumlarin etik anlayis ve
bilin¢le olusmasi, o kurumda saglikli bir paylasim ve iletisime olanak verir. Bunun
tersi oldugu takdirde, toplum sagliksiz bir toplum olarak nitelendirilmektedir. Etik
davranma ya da davranmama kisinin Ozerk kararlarina baghdir. Etik insanin
sosyallesme siiresince bilince yerlesmektedir. Ahlak, insanlarin nasil davranmasi
gerektigi hakkindaki diisturlardir. Etik muhakeme ve akil yiiriitme siireci, ahlak ise
yasanan bir olgudur. Ahlak yasanan bir olgu, etik ise bu olguyu sorgulayan felsefedir

(Tevriiz, 2007: 2).

Meslek etigi ise meslegi yapan kisinin ne yapmasi ya da ne yapmamasi
gerektigi ile ilgilidir. Isler sadece teknik &zellikleri degil, insanlar1 isi yapan ya da
isin sunuldugu kitlenin ahlaki kurallar1 ve degerleri ile de dogrudan ilgilidir. Tiirk Dil
Kurumu meslek kavramimi “belli bir egitim ile kazanilan sistemli bilgi ve becerilere
dayali, insanlara yararli mal iiretmek, hizmet vermek ve karsiliginda para kazanmak
i¢in yapilan, kurallar1 belirlenmis is” olarak tanimlamaktadir (Tdk, 2009). Geleneksel
olarak meslek, kayitli ve diplomali uzmanlar tarafindan belirli bir ticret karsiliginda,
giiven ve saygi esasina dayali olarak, miisterilerine sunulan hizmet anlamina
gelmektedir. Meslek, onceden belirlenmis etik kurallar ve standartlara gore
uygulanmakta ve diizenlenmektedir. Bu kurallara ve standartlara uymayan meslek

erbabi, meslekten uzaklastirmaya kadar varabilen bir dizi yaptinnm ile
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cezalandirilmaktadir (Capli, 2002: 10-11). Bir isin meslek sayilabilmesi i¢in bir
takim Ozellikler tasimasit gerekmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Arslan,

2001: 74):
e Mesleklerin entelektiiel bir boyutu vardir. Bir egitim siiresi ve uzmanlasma gerektirir.

e Meslek sahipleri Ozverili hareket etmek durumundadirlar. Bir baska deyisle,
kendilerine gereksinim duyanlara hizmet etmelidirler. Baskalarina ve topluma hizmet

etmek meslek olmanin 6ziinii olusturur.

e Meslek altinda bir meslek orgiitiine gereksinim vardir. Bu meslek orgiitii meslek
iiyelerinin ayni ¢at1 altinda toplayan ve ehliyet sahibi iiyelerini kontrol etmek, mesleki
egitimde Onciiliik yapmak, mesleki uygulamalar i¢in kabul edilebilen standartlar

gelistirme gibi sorumluluklar tasirlar.

e Meslek sahiplerinin topluma karsi 6zel bir ahlaki sorumluluklart vardir. Meslek
sahibinin o meslekten sagladigi yararlarm yaninda toplumun da o meslekten sagladigi
yararlar vardir.

Meslek etik ilkeleri ise meslegin uygulanma standartlarin1 ortaya
koymaktadir. Bunu yaparken ya var olan bir uygulamay: tarif etmekte ya da yeni bir
uygulamay1 gostermektedir. Meslek etigi ilkeleri yazili olmak zorunda degildir,
yazili kiiltiirtin gecerli oldugu toplumlarda meslek kurallar1 da genellikle yazili
olmaktadir. Bu ilkelerin yazili olmasi, aktarilmasi ve 6grenilmesini daha kolay hale
getirmekte ve standartlarin olusmasina olanak tanimaktadir. Hipokrat Yemini meslek
etigi/ahlaki ilkelerine ornek olarak gosterilebilir (Arslan, 2001: 82). Carey, bir
meslegin ciddi etik ve felsefi degerlendirmeye tabi olabilmesi i¢in, o meslegin bir
temelinin, amacinin olmasi ve evrensel kabul gbren bir degerin etrafinda kurulmus
olmasi1 gerektigini diisiinmektedir (Capli, 2002: 11). Meslek etigi genel olarak neyin
dogru ya da neyin yanlis oldugu ile ilgili kurallar ve standartlarla iliskilidir. Genel bir
ifade ile is diinyasinda eylemleri bigimlendiren ilke ve standartlari icermektedir
(Ozgener, 2004: 51). Durkheim, ne kadar meslek varsa, o kadar meslek etigi/ahlaki
oldugunu belirtmektedir. Her meslegin etik ilkelerinin benzesen yanlar1 olabilecegi
gibi birbirinden farklilik gosteren 6zellikleri de stiphesiz olacaktir.

Meslek etik ilkeleri siradan ahlak ilkelerinden daha yiiksek bir ideali gostermelidir.

Meslek etigi/ahlaki ilkeleri, hukuk kurallari gibi cezai yaptirimlara sahip degildir, daha

cok meslek sahiplerinin vicdanlarina seslenir. Ancak ilkelerden sapma durumunda
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meslekten men gibi cezalar s6z konusu olabilir. Bu nedenle bir meslek ahlaki ilkesi her
zaman kigisel bir ilkeye isaret etmektedir. Fakat bu kisisel ilke ayn1 meslek {iyelerince
paylasilan bir ilkedir de ayni zamanda. Dolayisiyla meslek ahlaki ilkeleri kisiler
tarafindan degil, bir meslek orgiitii tarafindan ortaya konan ilkelerdir. (Arslan, 2001:
82-83).

Meslek ve meslek etigi kavramlari etik konusunu farkli bir boyuta
tagimaktadir. Giliniimiizde rekabetin kiiresel boyutlara ulagsmasi ile birlikte
kurumlarin farkli c¢aligmalara yonelmesi, tiliketicilerin artan biling diizeyi ile
kurumlari, iirtinleri ve kaliteyi vb. unsurlar1 daha ¢ok sorgulamaya baslamasi bunun
bir gostergesi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda etigin gerek bireysel,
gerek toplumsal gerekse kurumsal baglamda tartisilan bir konu oldugu
goriilmektedir. Ozellikle giiniimiizde etik tanimlamalarin, etiksel ilkeleri ve etige
iliskin tartismalar1 bireysel etigin oOtesinde iletisim, basin, meslek, reklam, halkla
iligkiler, sosyal sorumluluk vb. bircok alanda kurumlara ait uygulamalarda
gorebilmek miimkiindiir. Kurum ve kuruluslar ya da onlarin bagl oldugu meslek
grubuna ait sivil toplum orgiitleri meslege iliskin etik ilkeleri ortaya koymakta ve bu

ilkelerin ne derecede uygulandigini takip etmektedirler.
Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Etik Cercevesi

Kurumsal sosyal sorumluluk giiniimiizde bir caligma alam1 ve bir meslek
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Heniiz ¢ok yeni olmakla birlikte sosyal sorumluk ile
ilgili meslek tanimlar1 ve is ilanlarina rastlanmaktadir. Starbucks, Best Buy ve Walt
Disney bu alanda is ilan1 vermis kurumlar i¢ine yer almaktadir. Tedarik¢i sosyal
sorumluluk program yoneticisi, kurumsal sosyal sorumluluk konusunda uzman
denetci, sosyal sorumluluk strateji takiminda gorev alacak uzman analizci bu
kurumlarin is ilan basliklarinda yer almaktadir. Tiirkiye’de ise Garanti Bankas1 6rnek
gosterilebilir. Garanti bankasi kendi biinyesinde yer alacak “Kurumsal Sponsorluk ve
Sosyal Sorumluluk Yetkilisi’nin gorevlerini agirlikli olarak spor sponsorluklari
(basketbol, futbol, binicilik) ve miizik sponsorluklari konularinda gelen sponsorluk
taleplerini degerlendirmek, sozlesmeleri hazirlamak ve sozlesmeden dogan haklari
takip etmek ve uygulanmasini saglamak, ¢evre konulu sosyal sorumluluk projeleri ile
ilgili ¢aligmalar1 yiirtitmek, ilgili vakif ve reklam ajans1 ve 3. partilerle calisarak

hazirliklarin  tamamlanmasint  saglamak, projelerle ilgili raporlar hazirlamak,
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sponsorluklarin tanittimi kapsaminda etkinlikler ve faaliyetler organize etmek,
uygulama ve planlamasin1 yapmak, sponsorluk ve kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin her tiirlii yazili ve gorsel tanitim caligmalarini ajanslar ile koordine

etmek olarak siralamaktadir (http://www kariyerexecutive.net, 2009).

Best Buy, Walt Disney, Starbuck ve Garanti Bankasi is ilanlarinin is i¢erikleri
genel olarak incelendiginde fabrikanin ya da kurumun, i¢ ve disg sosyal sorumluluk
davraniglarina yonelik tanimlamalar tasidiklar1 goriilmektedir (CSR Job Pge, 2010).
Bu durum sosyal sorumluk konusunun etik ¢ergevesini hem bir ¢aligma alan1 hem de

bir meslek olarak ele almanin miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir.

Kurumlarin basarist1 planet (Cevre), People (insanlar) ve Profit (kar) dan
olusan 3P’ye baglanmaktadir. Bu gostergeler en genel bigimiyle kurumlarin sosyal
sorumluluk alanini ¢izmektedir (Aktaran: Bakirtag, 2005 :41). Carmer (2003) 3P
iliskisini kurumlarin kar odaginin siirdiiriilebilir kara gittigini belirterek, kurumun
hem calisanlar1 hem paydaslari hem de cevresi ile acik ve seffaf iletisim kurmasi
gerektigini belirterek agiklamaktadir. Carmer’a gore bir kurumun kurulus amaci uzun
donemde karli olmasidir. Uzun donemde saglanacak karda en temel etken miisteri
memnuniyetidir. Miisterinin ve toplumun memnuniyeti g¢evresel ve toplumsal

kampanyalara yatirim ile miimkiin olmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk piramidine gore kurumlarin sorumluluklari
ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik olmak {izere dort baslikta incelenmektedir.
Bunlar kisaca su sekilde agiklanmaktadir (Carroll, 1991:
http://www.cbe.wwu.edu/dunn/rprnts.pyramidofcsr.pdf):

o Ekonomik sorumluluklar: Tarihsel olarak isletmeler toplum tiiyelerine
mal ve hizmet saglamak i¢in olusturulmus ekonomik kuruluslardir. Birincil
amact kardir. Diger biitlin sorumluluklar ekonomik sorumlulugu temel
almaktadir. Ekonomik bilesenler, kurumlarin hisse bagina kazancini
maksimize edecek bicimde caligmalari i¢in; miimkiin oldugunca karliligi
saglamaya bagli olabilmek icin; giiclii rekabet¢i konumunu siirdiirebilmek
icin ve karlhilikta tutarliligi ve siirekliligi saglayan basarilt bir firma olarak

tanimlanmak i¢in 6nemlidir.
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o Yasal Sorumluluklar: Toplum sadece kar giidiisiine gore caligsan bir
isletme yaptirimina sahip degildir. Ayni zamanda isletmeden devlet ve yerel
yonetimler tarafindan yiiriirlii§e konulan yasa ve yonetmeliklere uymasi
beklenmektedir. Yasal sorumluluklar1 kodlanmis etigin bir goriinimiinii
yansitmaktadir. Yasal sorumluluklar, devletin beklentisine ve yasalara uygun
bicimde faaliyetlerin yiiriitiilmesi i¢in; yerel, federal ve ulusal diizeydeki
cesitli diizenlemelere uyulmasi icin; yasal yiikiimliiliiklerini yerine getiren
basarili bir firma olarak tanmimlanmak i¢in; mal ve hizmetlerin minimum

yasal gereklilikleri yerine getirerek saglanmasi i¢in 6nemlidir.

o Etik sorumluluklar: Ekonomik ve yasal sorumluluklarla beraber
diiriistliik, adalet ve etik sorumluluklar hakkindaki etik normlar yasa i¢inde
kodlanmis olmasa bile toplumun iiyeleri tarafindan yasaklanan ya da
beklenen aktivite ve uygulamalar1 kapsar. Kurumun paydaslarina ve faaliyet
gosterdigi cevreye zarar vermemesidir. Etik sorumluluklar, toplumsal deger
ve etik normlarin beklentileri ile uyumlu bir bi¢cimde calisilmast igin
toplumda yeni ortaya c¢ikan veya zamanla degisen etik normlarin
benimsenmesi ve bunlara saygi gosterilmesi icin; kurumsal amaglarin
gerceklestirilmesinde etik normlara golge diisiiriilmesinin 6nlenmesi i¢in;
basarili kurumsal vatandagligin ahlaki ve etik beklentilerin ne oldugunun
tanimlanmast i¢in ve kurumsal biitiinlesme ve etik davranislarin yasa ve
diizenlemelerin yiikledigi sorumluluklarin 6tesinde sorumluluklar getirdiginin
bilinmesi i¢in 6nemlidir.

o Hayirseverlik sorumluluklari: Isletmelerden toplumun beklentisi iyi
bir kurumsal vatandas olmasidir. Bu toplumun refahimni artirmak igin
isletmelerin aktif bir bigimde davranis ve programla mesgul olmasi demektir.
Hayirseverlik ornekleri, isletmelerin finansman kaynaklari ile sanata, egitime
veya topluma yardimci olmasidir. Ahlaki sorumluluk ve hayirseverlilik
arasindaki temel fark hayirseverligin ahlaki bir duygu ya da gorev olarak
kabul edilmemesidir. Toplumlar isletmelerden maddi yardimlar yapmasini,
imkanlar saglanmasini, goniillii programlara ¢alisanlarinin zaman ayirmasini

emegini sunmasini beklemekte fakat bunlan yeteri diizeyde yerine
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getirmeyen kurumlar gayr-i ahlaki-etik olmayan bir kurulus olarak
nitelendirilmemektedir. Bu nedenle hayirseverlik isletmelerin  bunu
saglamasina yonelik bir sosyal beklentinin her zaman var olmasina ragmen
isletmenin daha istege bagli ve goniilli bir pargasi iizerinde durur.
Hayirseverlik sorumluluklari, isletmenin toplumun hayirseverlik ve yardim
beklentileri ile uyumlu bir bigimde c¢aligsmasi i¢in; iyi ve basarili sanatlara
yardim etmek i¢in; calisanlar ve yoneticilerin goniilliliikk ve yardim
faaliyetleri ile yerel halk igerisine katilmasi igin; 6zel ve kamu egitim
kurumlarina yardim saglamak i¢in; toplumlarin yasam kalitesini gelistirecek

goniilliiliik projelerine yardim etmek i¢in 6nemlidir.

Kurumlarin ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik sorumluluklarini eszamanli
yerine getirmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumlulugun bir
alan olarak etik cercevesini sosyal sorumluluk alanlar1 baglaminda ele almak
miimkiindiir. Toplumlarin de8isen ve gelisen yapist kurumlarin farkli alanlardaki
sorumluluklarim1 her gegen giin arttirmakta ve kurumlari daha fazla konuda
sorumluluk tasimaya zorunlu kilmaktadir. Kurumlarin sorumluluk alanlarini
belirlemesi ve bu dogrultuda ekonomik refah, toplumsal kalkinma, sosyal adalet vb.
amaglarimi da goz oOnilinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu baglamda kurumlar
calisanlari, paydaslari, miisterileri ve toplumun diger iiyelerini bir arada
degerlendirmek, hepsine yonelik olarak iizerine diisen sorumluluklarini yerine

getirme zorunlulugu igerisindedir.

Sosyal sorumluluk ¢alismalart kurum i¢i c¢alisanlara, hissedarlara ve
yatirimcilara, topluma, uluslararasi alana, tedarikgilere, rakiplere, devlet ve yerel
yonetimlere, meslek orgiitleri ve sivil toplum orgiitlerine vb. hedef kitlelere bir takim
mesajlar iletmek i¢in planlanir. Planlamalarda sosyal sorumluluk uygulama alaninin
hangi kapsam ve konuyu icerdigi dogru bir bigimde belirlenmelidir. Ciinkii bir
calismanin tek bir alan1 kapsayabilecegi gibi, bir kag¢ alan1 birden de kapsayabilmesi
mimkiindiir. Kurumlarin sosyal sorumluluk alanlar1 ve bu alanlar igindeki
uygulamalarinda goéz Oniinde bulundurulmasi gereken etik ilkeler su sekilde

aciklanabilir:
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Calisanlar-Isgorenler: Kurumun calisanlar, kurumun hedef kitleleri ile
iligkilerinde bir temsilci gorevi gormektedir. Calisanlar, kurumdaki mal ve
hizmetlerin kalitesini belirleyen 6nemli bir konumda yer almaktadir. Kurumsal
amaglara calisanlar sayesinde ulasilmaktadir. Bu baglamda kurumun en temel
kaynaklarindan biri olan ¢alisanlar, sosyal sorumluluk uygulamalarinin ilk etapta goz
onlinde bulundurulmasi gereken boyutudur (Kogel, 1998: 290). Giiniimiizde
caliganlarin  kurumlarindan beklentileri isin ekonomik boyutunun ¢ok daha
Otesindedir. Calisanlarin verimli bir sekilde c¢alismast amaclaniyorsa, onlarin
motivasyonu dikkate alimmalidir. Kurumlar calisanlarina iicret, is garantisi, is
giivenligi ve sosyal gilivenceler saglamalidir. Diger bir ifadeyle, onlari motive
edebilmek icin temel fizyolojik gereksinimlerinin yani sira giivenlik, sevgi ve ait
olma, deger ve kendini gergeklestirme gereksinimlerini de tatmin etmeye
calismalidirlar (Ozgener, 2000: 186-187). “Kurum ortaminda bir ¢alisana saglanan
haklarin derecesi sadece kanuni bir sorun degil, ayni zamanda etik ve sosyal
sorumluluga iligkin bir sorundur. Kurum, c¢alisanlarina daha iyi ¢alisma kosullari,
ticret ve sosyal olanaklar saglamalidir. Kurum, is ile ilgili saglik ve giivenlik
sOzlesmesi ile asgari diizeydeki giivenlik saglamali ve katlanacagi ek maliyetlerin ne
kadar oldugunu tayin etmek konusunda sorumluluk duygusuna sahip olmalidir”
(Aktaran: Ozgener, 2000:188). Kurumlar bu dogrultuda calisanlarmin maddi ve

manevi tatmini noktasinda ¢alismalar yiiriitmek ile yiikiimliidiirler.

Miisteriler: Kurumlar miisterilerinin istek ve ihtiya¢larina uygun mal ve
hizmetler iiretmelidir. Uretilen mal ve hizmetler tiiketicilere zarar vermeyecek, onlari
olumsuz yonde etkilemeyecek nitelikte olmalidir. Ayn1 zamanda kurumlar asir
tilketime yoOnlendirici ve aile, topluluk ve toplumsal degerlerle hayati zedeleyecek
uygulamalarda bulunmamalidir. Tiiketicinin tercihlerini kisitlamamaya, aldatici,
yaniltici, yalan ve yanlis bilgiler sunmamaya, kaynaklari etkin ve verimli bir bigimde
kullanmaya 06zen gostermeli ve kaliteyi arttirirken tiiketicileri ve miisterilerini
diisiinerek maliyetleri diisiirmeye calismahdir (Ozgiir, 2007: 21). Diger taraftan
giinimiizde kurumlar saghk, egitim, g¢evre, kiiltiir-sanat vb konularda
gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk ¢alismalari ile de miisterilerin ihtiyaglarina ve

gereksinimlerine hitap etmektedirler.
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Toplum: Kurumlarin topluma yonelik sosyal sorumluluklari, toplumun i¢inde
bulundugu sartlarin diizeltilmesine ve iyilestirilmesine katki saglamak olarak
Ozetlenebilir. Kurumlarin sosyal sorumluluk adia gerceklestirdikleri kampanyalarin
veya katki sagladiklart ¢aligmalarin toplumsal baglamda ele aldigi sorunlar temel
basliklar altinda aglik, kitlik, fakirlik, sakatlik, igsizlik, egitimsizlik, asir1 niifus artisi,
siddet, terdr, uyusturucu, yasli bakimi ve ¢evresel sorunlara iliskin ¢aligmalar olarak
stiralanabilir. Kurumlar sosyal sorumluluklarini bu vb. alanlara yatirim yapmak ve bu
sorunlarin ¢oziimiine destek saglamak amaciyla kurulmus olan sivil toplum
orgiitlerine destek vermek seklinde ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda kurumlar
hayir kurumlarina, kamusal egitim ve saglik calismalarina, senfoni orkestralarina
yardim ederek; miizelere, yerel radyo ve televizyonlara destekler vererek de sosyal
sorumluluklarint yerine getirmektedirler. Kurumlarin topluma sundugu fayda
saglayan bu sosyal sorumluluk kampanyalari toplumun ekonomik ve sosyal yonden
gelismesini  amaglamaktadir. Kurumlarin topluma yonelik sosyal sorumluluk
kampanyalarint ¢evre, egitim, saglik, kiiltiir, sanat, spor, tarih ya da bdlgesel

kalkinma olarak siniflandirmak mimkuindiir.

Bu tir kampanyalardaki en oOnemli etik sorunu bazi kurumlarin kendi
hatalarinin {izerini kapatmak amaciyla topluma yonelik ¢alismalar diizenliyor
olmalaridir. Ornegin bir c¢imento fabrikasinin gevreye biraktigi atiklarin
filtrelenmesini ihmal ederken, bir orman olugturma kampanyas: gerceklestirmesi, ya
da besin degerleri bakimindan c¢ok faydali olmayan gida iirlinleri tireten bir
firmasinin saglikli yasam {izerine ¢esitli projelere imza atmasi gibi. Yine bu tip
kampanyalarda biit¢ce kullantminin dogru yapilmamasi (riisvet, kayirma vb unsurlar
nedeniyle), proje alanlarinin yeterli arastirmalar neticesinde belirlenmemesi,
projelerin sadece kar amaci ger¢evesinde ortaya konuluyor olmasi etik gercevede

elestirilen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uluslararast Toplum: Kiiresellesme ve beraberinde biiyliyen pazar ortamu
kurumlarin sadece iilke igerisinde degil, uluslararasi arenada da yer almasini
saglamaktadir. Bu baglamda sosyal sorumluluk kavrami ¢okuluslu kurumlarda diinya
genelinde iizerinde durulan bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle ¢okuluslu

kurumlar bulundugu ulusa yonelik c¢alismalar gergeklestirirken ayni zamanda
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uluslararasi ¢alismalar da yiiriitmektedirler. Kurumlar faaliyetlerini gergeklestirirken
icinde bulunduklar tilkelerin koyduklari kurallara ve etik ilkelere uymak zorundadir.
Bu baglamda icinde bulunduklari topluma yarar saglama ve toplumsal degerler ve

tilke kurallari ¢gercevesinde hareket etme sorumlulugu giindeme gelmektedir.

Yatinmcuar: Ozel kurum ve kuruluslar belirli bir sermaye ile kurulurlar.
Kurum, yatirimcilar1 ve ortaklari tarafindan yonetilmiyor ve bunlar tarafindan atanan
kisiler kurumu ydnetiliyorsa, bu yoneticilerin yatirimci, ortak ve paydaslara karsi
cesitli sorumluluklart vardir. Ayni sekilde ¢ok ortakli kurumlarda da her ortagin
birbirine karsi sorumluluklart bulunmaktadir. Kurum o6ncelikli olarak kar etmekle
sorumludur. Ayni sekilde kurum yoneticileri sahip veya ortaklari yapacaklari her

faaliyete, kurumun durumuna, sektorel gelismelere, ¢alisanlarin durumuna iliskin

bilgilendirmek zorundadir (Metin, 2006: 258).

Tedarikgiler: Her kurum faaliyetlerini siirdiirirken ¢esitli konularda
tedarikgilere gereksinim duymaktadir. En genel anlamda tedarik¢iler bakim, tamir
ve kullanima iliskin konular ifade eder. Kurumun iirettigi iirliniin ya da sundugu
hizmetin en temelinde tedarik kaynaklart bulunmaktadir. Tedarik¢i ve kurum
arasinda c¢ift yonlii bir sorumluluk ve etik anlayis1 hakimdir. Kurum tedarikgilerine
kars1 “haksiz rekabetten kacinmali, tedarikgiler iizerinde rakipleri karsisinda rekabete
neden olabilecek gii¢ ve baski kullanmaktan kag¢inmali, kalite artisi bakiminda
gereken destegi saglamali, tedarikgilerinde c¢evreye karst olan sorumluluklarini
hatirlatmali ve uyarmalidir” (Torlak, 2001: 52). Tedarikg¢iler ise kuruma, yeterli
kalite ve miktarda, uygun fiyata, uygun bir teslimatla hammadde ve malzemenin

tedarikini saglamalidir (Apay, 2002: 74).

Rakipler: Ayni dalda iiretim yapan kurumlar, birbirleriyle rekabet halindedir
ve bazen de bu rekabet ortamimi kaldirmak icin aralarinda kartel, trost gibi orgiitler
kurmaktadirlar. Kurumlar arasinda bu tiir iligkilerin olmasi normaldir ve dogal
karsilanmaktadir (Pehlivan, 2004: 25). Bunlar hakli rekabet ortami i¢erisinde normal
sayilirken kurumlar haksiz rekabet ortami da yaratabilmektedir. Bir kurumun kapanis
saatini daha ge¢ bir saate alarak, diger kurumlarin misterilerini kapmak yoluna
gitmesi buna 6rnek verilebilir bir davranistir. Bu durum diger kurumlar tarafindan hos

karsilanmayacagi gibi, haksizliga ugrayan kurumlar bir araya gelerek haksiz rekabete
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yol agan kurumun cezalandirilmasini isteyebilir (Tokat ve Serbetci, 2001: 52). Bir
kurum, sorumluluk ve etik geregi olarak rakibi ile haksiz rekabetten ve rakiplerin
karalanmasindan, rakiplerle ilgili gizli bilgilerin kabul edilemez yollarla
sizdirilmasindan, ileri teknoloji gerektiren iiriinlerde bilgi casuslugu yapilmasindan,
rakiplerin ¢evreye ve insan sagligina zararli uygulamalar1 oldugu y6niinde onlari
zor durumda birakacak bilgilerin yayilmasindan, bazi rakipleri piyasadan kovma
uygulamalarina giriserek miisterilerin bir mal ya da hizmeti daha yiiksek fiyattan

almaya zorlanmasindan kaginmalidir (Torlak, 2001: 52).

Devlet ve Yerel Yonetimler: Kurumlarin i¢cinde bulunduklar iilkede yerine
getirmesi gereken cesitli sorumluluklar1 vardir. Bu sorumluluklarin bir bolimii
kurumun devletle olana iliskisi c¢ercevesinde ortaya c¢ikmaktadir. Devlet, yerel
yonetimler ve kurum arasindaki iligki bir sistem dahilinde diizenlenmektedir. Devlet
ve diger kamu kuruluslari, kurumlardan iilkeye hizmet ve vergi ylkiimliiliiklerini
yerine getirmelerini beklemektedirler. Kurumlar belirli zamanlarda elde ettikleri
kazanglarin bir boliimiinii devlete vergi olarak 6demektedir. Bu yasalar ¢ercevesinde
bir sorumluluk ve zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir (Soytekin, 2001: 28). Bunun
yani sira kurumlar kuruluslar1 esnasinda ya da biiylime politikalar1 izlerken bazi
kamusal kuruluslarla ortaklasa isler yiiriitmek durumundadirlar. Ornegin kurumlar,
yatirrm indiriminden yaralanabilmek i¢in yapmis olduklar fizibilite raporlarini
Devlet Planlama Teskilati’na sunmak ve bu kurumdan onay almak durumundadir
(Sabuncuoglu, 1997: 33). Bu baglamda kurumlarin devlete ve diger kamu
kuruluslarina karsi sorumluluklari, vergilerin 6denmesi, vergi hesaplarinin gercek
dis1 yapilmamasi, yasal ylkiimliiliklerden kagmilmamasi ve sosyal sorunlarin

¢dziimiine katkida bulunulmas olarak siralanabilir (Ozgiir, 2007: 22).

Yukarida siralanan kurumlara iliskin sosyal sorumluluk alanlari esasen bir
kurumun etik degerlerini de ortaya koymaktadir. Ozellikle yukarida siralanan
unsurlar1 yerine getirmek kurumlar acisindan bir sorumluluk hareketi olmasinin
Otesinde yerine getirilmesi gereken zorunluluklart da belirtmektedir. Tiim bu
sorumluluklar glinimiizde kurumsal itibar, kurumsal imaj vb. konulara etki
etmektedir ancak 6zellikle yasal olarak yerine getirilmesi gereken konulara iliskin bu

durumu bir deger olarak atfetmek yerine her kurumun yerine getirmesi gereken
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unsurlar olarak tanimlamak miimkiindiir. 1990’lardan itibaren sosyal sorumluluk
kavrami kar amaci gliden kurumlarin, halkla iligkiler uzmanlarinin, sivil toplum
kuruluglarinin, kamu kurumlarinin, tiniversitelerin ve toplumsal degerleri temsil eden
tim kesimlerin siginagi haline gelmis durumdadir (Kadibesegil, 2006: 334).
Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin 6zellikle kar amaci giiden kurumlarin
giindemine gelmesinin goniilliiliik esasina dayali olmadigimi séylemek miimkiindiir.
Bu da sosyal sorumlulukta yer alan goniilliiliik esasi ile ¢elismektedir. Cogu kurum,
gecmiste kendi sorumluluklart olarak gdrmedikleri konularda toplumsal tepkilere
maruz kaldiktan sonra sosyal sorumluluk calismalarina yonelmislerdir. Ornegin,
Nike, 1990’larin basinda, New York Times ile baska medya organlarinda
Endonezya’daki tedarikg¢ilerinin ¢ocuk is¢i calistirdiklarina iliskin haberlerin
cikmasindan sonra, yaygin bir tiikketici boykotuyla karsilagsmistir. 1995°te, Shell’in
Kuzey Denizi’ndeki eski bir petrol platformu olan Brent Spar’i batirmaya karar
vermesi, Greenpeace’in protestolarina  ve konunun uluslararast medyanin
mangetlerine taginmasina yol agmistir. Fast-food ve paketlenmis gida iireticileri,
obezite ve kotli beslenmeden sorumlu tutulmaktadir. Bu gibi ornekler sirketleri,
rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in sosyal sorumluluk ¢alismalarina

yoneltmektedir (Porter ve Kramer, 2007; Sucsr, 2010; Aktaran: Inal vd. 2010).

Sanayilesme ve ardindan kapitalizm ile birlikte gelinen mevcut durumda
devletlerin ‘sosyal devlet’ vasfini kaybetmeye baslamasinin da onemli bir pay1

bulunmaktadir.

Topluma iliskin sosyal sorumluluk alanlari olarak siraladigimiz o6zellikle
egitim, saglik, ¢cevre, kiiltiirel ve tarihi degerleri koruma vb. sosyal devlet tarafindan
yerine getirilmesi gereken hizmetler olarak nitelendirilirken, kapitalizmin etkisiyle
bu konularda yerel yonetimlerin yeterliligini kaybetmesi sivil toplum orgiitlerinin
cabalarinin yogunlagmasina ve kaynak yaratma adina 0zel sektdre yonelmesine
sebep olmustur. Dolayisiyla bu donemin en temel Ozelligi, kurumlarin
sorumluluklarinin boyutlarinin degismesi ve genislemesidir (Yonet, 2009: 242). 1990
yilinda yapilan bir arastirma tiiketicilerin yiizde 40’inin sosyal anlamda sorumlu
davranmayan kurumlar1 cezalandirdiklarini, yiizde 25’inin ise sosyal anlamda

sorumlu oldugunu diisiindiikleri kurumlarin iiriinlerinden satin aldiklarini1 ortaya
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koymaktadir (Aydede, 2007: 23). Yeni Zelanda’da yapilan bir bagka arastirmada
tiikketicilerin yiizde 85°1 kar amaci giitmeyen kuruluslar1 destekleyen isletmeleri daha
duyarl isletmeler olarak gormekte, ylizde 65’1 de bu tiir olaylar1 desteklemek i¢in
tiriinlere/hizmetlere daha fazla Odeyebileceklerini belirtmiglerdir (Odabasi ve
Oyman, 2007: 341). Insan ve cevre sagligini gozetmeyen, ¢alisan haklarmi hige
sayan yOnetimler giinlimiizde itibar kaybetmektedirler ve bu durumda bir isletmenin
kar amaci ile kurulmus olmasi ilkesi sosyal sorumluluk hareketlerini bir zorunluluk

olarak da karsimiza ¢ikartmaktadir.

Gegmisten giinlimiize sosyal sorumluluk anlayisinin ortaya c¢ikis siireci
incelendiginde sosyal zorunluluk, sosyal tepki ve sosyal duyarlilik olmak iizere {i¢
farkli yaklasim tarzi karsimiza c¢ikmaktadir (Sohodol Bir, 2008: 51-53) Sosyal
zorunluluk goriist, isletmelerin sadece yasal kisitlamalar altinda kar elde etmeye
calistiginda sosyal sorumlulugunu yerine getirdigini ileri stirmektedir. Boéylece karin
elde edilmesindeki yasal davranig, sosyal anlamda sorumlu davranistir. Bu anlamda
yasal olmayan ve kar amaci giitmeyen herhangi bir davranista sosyal sorumluluktan
s0z edilmektedir. Sosyal sorumluluk davraniginin smirlari ise sosyal gelisim
tarzindaki sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, yasalar, kamuoyu ve sahislarin katilimi
ile sekillenmesi; isletmelerin sosyal gelisim faaliyetlerinde kar elde etmeleri
durumunda otoriteye karsi su¢ islemis olmasi; igletmenin yiiriittiigii sosyal gelisim
faaliyetlerinin zaman ve maliyetler iizerinde etki yaratip topluma zarar
verebilirliginin ~ 6nlenmesi, hissedarlarin  ¢ikarlarinin = korunmasi  seklinde
cizilmektedir (Sohodol Bir, 2008: 51-52). Sosyal tepki ise goniilli olmayan
davranislar1 yani zorunluluklar1 sosyal sorumluluk olarak nitelendirmemekte ve sinir
olarak goniilliillik aramaktadir. Sosyal duyarlilik ise sosyal sorumlulugu en genis
perspektiften ele almakta ve isletmelerin sosyal bir problemi ¢dzmenin 6tesinde bu
tarz problemleri 6ngdriip Onleyici bir yaklasim sergilemeleri ve kapitalist toplum
icerisinde etkin bir problem ¢6zme mercii olmalar gerekliligini ileri siirmektedir
(Sohodol Bir, 2008: 53). Bu yaklagimlar ¢ercevesinde ortaya konulan sinirlamalar
sosyal sorumlulugun etik degerlerine de gondermede bulunmaktadir. Toplumsal
fayda yaratacak, isletme maliyetleri iizerinden topluma zarar vermeyecek, hem

toplumun hem de isletmenin deger ve ¢ikarlarin1 bir arada gozetecek ve goniilliik
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tastyacak sosyal sorumluluk c¢alismalarinin bu simirlamalar ¢ergevesinde etik
goriildiigiinii sdylemek miimkiindiir. Buradaki en 6nemli nokta isletmenin ekonomik
amaglart ile sosyal sorumluluk amaglari arasindaki dengenin dogru bir bigimde
saglanabilmesidir. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin gergeklestirilmesinde bu
denge g6z onilinde bulundurulmalidir. Tabii olarak isletmeler yaptiklar1 ¢calismalari i¢
ve dis hedef kitleleri ile paylagsmalidirlar. Bu paylasimin igletme itibarini1 korumanin
yaninda var olan sosyal sorumluluk ¢aligmasinin ¢6ziim getirdigi problem hakkinda
toplumsal egitimin gergeklestirilmesine de katkisi bulunmaktadir. Ancak buradaki en
onemli unsur sosyal sorumluluk kampanyasinin ortaya koydugu ve ¢6ziim getirdigi
konunun 6n planda olmasidir. Bazen bu kampanyalar hakkinda gerceklestirilen basin
caligmalarinda {riin ve markanin, sosyal sorumluluk temasinin Oniine gectigi
goriilmektedir. Bu baglamda sorumluluk ¢alismalari hayirseverlik anlayisi ile zaman
zaman celisebilmekte, tlimiiyle iirlin ve markaya yonelik bir reklam araci haline
getirilebilmektedir. Sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 gerceklestirilirken bu husus goz
onlinde bulundurulmali kampanya temasinin 6n planda yer almasina dikkat

edilmelidir.

Sosyal sorumluk sanayi devrimi ile baglayan ve 1990’11 yillar ile birlikte 6zel
sektor tarafindan 6nemle tizerinde durulan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Heniiz yeni yeni bir meslek olarak kabul edilmeye baslanmistir. Calismanin daha
onceki boliimlerinde de degindigimiz gibi bu alanda ¢alisan profesyonellere sektorler
icinde yer verilmektedir. Ancak sosyal sorumlulugun etik ¢ercevesi daha ¢cok konuya
ilisgkin kurumlarin gergeklestirecekleri lizerine yogunlagmaktadir. Bu alanin bir
meslek olarak kabul edilmesi baglaminda yasanan gelismelerle birlikte ilerleyen
donemlerde sosyal sorumluluk etik ilkeleri kapsaminda bir sosyal sorumluluk
uzmaninin yapmast gerekenlere de meslek etigi olarak yer verilecegini sdylemek
miimkiindiir. Giinlimiizde 6zellikle toplum ile kurumlar arasindaki koprii gorevini
goren Tiirkiye’de yeni yeni kendini goOsteren sosyal sorumluluk alanina iliskin
derneklesme hareketleri bu alanin gittikce yayginlastigini gostermektedir. Bu sivil
toplum hareketlerinin Oniimiizdeki yillar icinde tipki halkla iliskiler dernegi,
reklamcilar dernegi vb. gibi uzmanlar1 da biinyesinde toplayan ve meslek etik

ilkelerini belirleyen orgiitlenmelere de doniisebilecegini 6ne stirmek miimkiindiir.
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Sonug¢

Etik ve sosyal sorumluluk kavramlar1 giiniimiizde gittik¢e iizerinde tartisilan,
caligsmalar yapilan alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etik ilkeler, her meslek alani
icin tartigilir bir konu olup bazi meslekler agisindan ¢ok ciddi yaptirimlara sahiptir.
Ozellikle sivil toplum orgiitleri tarafindan savunulan ve takip edilen etik ilkelere

kurumlarin her noktada uymasi beklenmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ise i¢inde bulundugumuz 21. yiizyilda ciddi bir
caligsma alan1 ve heniiz yapilanmakta olan bir meslek olarak kendini gostermektedir.
Yerli ve yabanci firmalarin is ilanlarinda da karsimiza cikan sosyal sorumluluk
alaninin bir meslek olmak vasfina kavusarak ileride etik baglaminda daha ciddi bir

bicimde ele alinacagini sdylemek miimkiindiir.

Tarihin i¢inde sosyal sorumlulugun devletin gorevi oldugu anlayisindan
bunun tiim toplumun ve agirlikli kar amaci giiden kurumlarin bir gorevi oldugu
anlayisina dogru bir hareket goriilmektedir. Giinlimiizde ise kurumlarin sosyal
sorumluluklari1 ne kadar yerine getirdikleri toplum tarafindan sorgulanmaktadir.
Kurumlarin kar olgusuna, imaj ve itibarlarina dogrudan etkide bulunabilmektedir.
Uzun donemde saglanacak karda en temel etken miisteri memnuniyeti olup
miisterinin ve toplumun memnuniyeti i¢in c¢evresel ve toplumsal kampanyalar
gerceklestirmek bir gereklilik halini almaktadir. Kurumlarin sorumluluklar
ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik basliklar1 altinda tanimlanabilmektedir.
Kurumlardan bu  sorumluluklarmi  eszamanli olarak yerine getirmeleri

beklenmektedir.

Bu baglamda kurumlar gerek etik gerekse sosyal sorumluluk baglaminda
kurum i¢i c¢alisanlarina, hissedarlarina, yatirimecilarina, ulusal ve uluslararasi
topluma, tedarikgilerine, rakiplerine, devlet ve yerel yonetimlerine, meslek
orgiitlerine ve sivil toplum orgiitlerine vb. hedef kitlelerine iligkin yasal ve yasalarla

baglanmamis sorumluluk ilkelerini yerine getirmekle ytikiimliidiir.

Bu durum kurumlar agisindan bir sosyal sorumluluk hareketi olmanin
Otesinde yerine getirilmesi gereken zorunluluklar1 da i¢ine almaktadir. 1990’lardan

itibaren sosyal sorumluluk kavrami kar amacini gergeklestirebilmek i¢in kurumlarin

e-gifder, Say1:1, 2011



Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Etik 83

bir araci haline gelmistir. Kurumlar ger¢eklestirdikleri sosyal sorumluluk
calismalarinda {iriin ve markanin sosyal sorumluluk temasinin 6niine gegmemesine
dikkat etmelidir. Uriin ve markanin tanitimmin sosyal sorumluluk temasimin oniine
geemesi etik dist bir davranis olarak nitelendirilebilir. Yine kurumlarin kendi
hatalarini1 Ortbas etmek amagh yoneldikleri sosyal sorumluluk hareketleri de bu

kapsamda degerlendirilebilir.

Sosyal sorumluluk ve etik konusu her gecen giin daha farkli bir boyut
kazanmaktadir. Ozellikle alanda yasanan meslek agilimlar1 ve sivil toplum orgiitleri

bu konunun gelecekte daha yogun bir bigimde tartisilacagini ortaya koymaktadir.
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SPOR GAZETELERININ BASLIKLARINDA MILiTARIST VE SIDDET
ICERIKLI METAFORLAR

Selami Ozsoy'
OZET

Bu arastirmada Tiirkiye’de yaymlanan giinlik spor gazetelerinin, bir yil boyunca kullandigi
bagliklardaki siddet unsurlar1 ve savas metaforlari iceren kelimelerin taramasi yapilmistir. Militarist ve siddet
icerikli anlam tasiyan 10 anahtar kelimenin (militarist: savas, saldiri, silah, kursun, imha; siddet: kavga, kapisma,
intikam, pargalamak ve Oldiirmek) Fanatik, Fotogol, Fotospor ve Pas Fotomag¢ gazetelerinin haber ve kose
yazarlarmin basliklarinda 1 Haziran 2008 ile 31 Mayis 2009 tarihleri arasindaki déonemde 576 kez kullanildig:
saptanmistir. Taranan kelimeler i¢inde en fazla “savas” ve “kavga” kelimelerinin gectigi belirlenmistir.
Gazetelerin editorleri, anlagmazliklar1 “kavga”, miisabakalar1 “kapisma”, golii “kursun”, galibiyeti “imha” olarak
nitelemistir. Spor medyasinin, mecazi de olsa siddeti amimsatan ifadelerden arinmak igin bir otokontrol
mekanizmasi kurmasi onerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Basin, Spor, Siddet.

THE METAPHORS INCLUDING VIOLENCE AND MILITARY IN THE
CAPTIONS OF THE SPORTS JOURNALS

ABSTRACT

This research reviews the words that carry elements of violence and metaphors including war in the
captions of the daily sports journals published throughout a year in Turkey. It was determined that 10 key words
with negative connotations which were identified by two academicians (military: war, attack, weapon, bullet,
destruction, violence: fight, coming to grips with someone, revenge, tearing up, and kill) were used 576 times in
the captions of news and comments in Fanatik, Fotogol, Fotospor and Pas Fotomag sports journals in the period
between 1 June 2008 and 31 May 2009. It was determined that among the reviewed words ‘war’ and ‘fight” were
the most commonly used. In the papers, it easy to confuse conflicts and misunderstandings with ‘fights’, contests
with ‘coming to grips with someone’, goals with ‘bullets’ and victories with ‘destruction and annihilation’. We
can suggest sports media to form an auto-control mechanism in order to get rid of these negative aspects.

Key words: Press, Sport, Violence.
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Giris

Latince kokenli olan spor sozciigii, “Delport” ve “Disport” sozciiklerinin
kisaltilmis seklidir. Oyun, oyalanma, isten uzaklagsma anlamlarinmi tasimaktadir
(Balcioglu, 2003: 128). Spor kavrami 14. yiizyilda, Ingiltere’de baslayan ulusallasma
hareketiyle ortaya cikmistir. Ingiliz diline girmis Latince sdzciiklerin
Ingilizlestirilmesi amaciyla basindaki ekler atilinca “disport”, “desport” bigimindeki
kullanimlardan geriye “sport” kalmistir. Bir goriise gore de spor sozciigii giinliik dile,
Akdenizli denizcilerin limanda (port) gecirdikleri keyifli yasantiyr denizdeki
giicliiklerle dolu yasamlarmin karsit1 olarak anlatmak i¢in argo niteliginde
kullanmalartyla girmistir. Spor, Ispanyolca “de porte” (limanda olmak) demektir. 14.
yilizyilda gemiler uzun seferlerden sonra limana yanastiginda, yiikler bosaltilirken
denizcilerin limanda ¢esitli oyunlar oynadiklariyla ilgili bilgiler bulunmaktadir. Bu
oyunlarin eglendirici ve rahatlatici nitelikte olmakla birlikte, sertlikler barindirdig

kaydedilmektedir (Erdemli, 1996: 59).

Yiizyillar boyunca insanligin vazgecemedigi bir ugras olan spor,
glinlimiizdeki anlamiyla, tek basina toplu veya takim halinde yapilan, kendine 6zgii
kurallari, teknikleri olan, bedensel ve zihinsel yetilerin gelismesini saglayan, egitici,

eglendirici ugrasi olarak tanimlanabilir (Savag, 1997: 304).

Idealist bir yaklagimla spor kavrami ile yan yana gelmemesi gereken bir
kavram varsa, o da siddettir. “Karsit goriiste olanlara kaba kuvvet kullanma ve
mecazi olarak da duygu veya davranista asirilik” anlamina gelen siddet (Tiirkce
sozliik: 1385), teoride 6zii “dostluk ve barig” olan sporla bagdagmamaktadir. Ancak
pratikte spor tarihine bakildiginda diinya genelinde yasanan bazi olaylar, sporun
siddetle i¢ ice oldugunu gostermektedir. Sporu modernitenin 6zgiin bir fenomeni
olarak nitelendiren Norbert Elias’a gore, modern sporun ayirt edici 6zelligi siddetin
azaltilmasidir. Ancak yakin tarihte yasanan birgok olumsuz ornekler dikkate

alindiginda, glinlimiiziin spor ortami i¢in bunu sdylemek miimkiin gériilmemektedir.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de en yaygin spor dali olan futbol, siddet
olaylarinin yogun olarak yasandigi brans olma 6zelligine de sahiptir. Futbolun diger
spor dallarina gore daha fazla siddet igermesinin nedenleriyle ilgili birgok arastirma

yapilmigtir. Bu arastirmalarda, futboldaki siddetin oyunun igerigindeki siddetten
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degil, oyunun popiilerligi gibi baska nedenlerden kaynaklandig ileri siiriilmektedir
(Kayaoglu, 2004: 86). Futbol, kamuoyunda alt kiiltiir iirlinli olarak algilanmaktadir
ve yasanan siddet olaylar yiiziinden olumsuz bir imaja sahiptir. Siddetin yan1 sira
kitle arkasina saklanarak cesaret ¢ozlilmesinin bir gostergesi olan ¢irkin tezahiirat ve
kiifiir de bu olumsuz imaj1 destekleyen unsurlardan biridir. Futbol bir taraftan
ekonomik deger bakimindan bir¢cok endiistri alanini geride birakan bir sektore
doniisiirken, diger taraftan aileler, statlarda yasanan olumsuzluklar nedeniyle
cocuklarint futbol miisabakalarini izlemeye gondermemenin yollarim1 arar hale
gelmigstir.  Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun yaptirdigt  Futbol Kamuoyu
Arastirmasi’na gore (2005) Tiirkiye’de spor deyince insanlarin % 52.7’sinin aklina
futbol gelmekte, “Tiirkiye’de futbol” ifadesi ise % 38.5 oraninda “siddet, kavga, sike

ve kiifiir” kavramlarini ¢cagristirmaktadir.

Yasadig1 sorunlan tartisip, konusarak ¢6zmek yerine siddet kullanmayi tercih
eden bir toplumsal yapida, futbolda da siddetin yasanmasi kac¢inilmaz olacaktir.
Siddet kullanimi toplumsal yasami etkisine aldiginda, biinyesinde siddeti
barindirmakta olan sportif etkinlikler de bundan etkilenecektir. Siddet kiltiirii
sokakta nasil hissediliyorsa, futbol sahalarinda da o sekilde hissedilecek; dayak,
kiifiir, kesici alet tasima ve kullanma toplumsal yasamamizda ne denli yer aliyorsa,

futbol sahalarinda da o denli yer almasi kaginilmaz olacaktir (Talimciler, 2006: 5).

Spor sahalari zaman zaman aci olaylara sahne olmaktadir. Bu olaylarda
goriiniir neden bir gol, bir tezahiirat sekli, mag ¢ikisi bir gerginlik olurken, bunlarin
gerisinde uluslararasi tarihi ¢ekismeler; din, mezhep farkliliklari, yoresel problemler
de yatmaktadir. Siddete dayali olmasa da zaman zaman tribiin ¢okmesi ve panik
sonucu meydana gelen kazalar da dliimler de yaganmaktadir. Diinyada futbol tarihi,
fanatizmin dogurdugu siddet olaylarryla doludur. Ingiltere, futbolu icat ettikten sonra
oyunun tiim olumsuzluklarin1 da orijinal isimleriyle birlikte diinyaya ihra¢ etmistir.
Giiniimiizde “Ingiliz hastaligr” olarak adlandirilan “hooliganizm” ve “fanatizm”
yliziinden, oyun izlemek icin gittikleri statlarda hayatini kaybeden, yaralanan,

psikolojisi bozulan insanlarin sayis1 her gecen sezonda artmaktadir.

Diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de gegmiste, insanlarin hayatinm

kaybetmesiyle sonuclanan bir¢cok siddet olayr yasanmistir. 1967 yilinda Kayseri-
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Sivas arasinda oynanan 2. Lig miisabakasinda 34 kisinin 61diigii olaylar, 2000 yilinda
UEFA Kupasi’nda Galatasaray-Leeds United mag1 dncesinde Istanbul’da iki Ingiliz
taraftarin  Oldiiriilmesi, 2004 Kasim ayinda bir Besiktag taraftarinin triblinde
bicaklanmasi, yakin tarihimizde yasanan stadyum olaylarindan bir kagidir. Bu
unutulmast miimkiin olmayan aci1 olaylarin yami sira, spor sahalarinda veya
triblinlerde yasanan irili ufakli siddet olaylariyla ilgili haberlere, giiniimiizde gazete

ve televizyonlarda sik sik rastlanmaktadir.

Medya ve spor

Modern anlayisa gore, elit spor olaylari, halk kitlelerine aktarilmadikc¢a deger
tasimamaktadir. Yasanan gelismeleri kitlelere aktarma islevini yerine getiren medya,
giinimiizde sporun tamamlayicist ve ayrilmaz bir pargasi konumundadir. Spor
sahalarinda yasanan siddet ve holiganizm olaylarinin 6nlenmesinde medyanin da
sorumluluk tistlenmesi gerektigi zaman zaman dile getirilmektedir. Medya, haberleri
verig seklinden yorumlama bigimine, atti§1 basliklardan kullandig1 s6z kaliplarina
kadar biitiin unsurlartyla spor kamuoyunu sekillendirmede dolayli da olsa bir etkiye
sahiptir. Modern insan gilincel gelismeleri medya araciligiyla 6grenmekte, zihin

haritalar1 medyanin olusturdugu kavramlara gore sekillenmektedir.

Glinlimiizde uygarlik ve siddet kavramlari birbirleriyle ters karsit gibi
diisiiniilse de, aslinda modern zamanlarda siddetin, ayni ilkel sekliyle, sadece
ortamlarin1 degistirerek varligini siirdiirdiigii goriilmektedir. Haber saatleri ve
gazeteler evrensel kabul goren “iyi olay, koti haber; kotii olay, iyi haber”
prensibiyle, diinyanin dort bir yanindan derledikleri siddeti halkin evine-isyerine
tasimaktadir. Ironik bir yaklasimla Eski Yunan tiyatrosundaki “katharis / arinma”
yontemiyle Oidipus’ta ve Antigone’da “insanlara biiyiik acilar seyrettirerek acilardan
arindirma” iglevini modern zamanlarda televizyonun iistlendigi savunulmaktadir.
Authier (2002: 95) kahramanlarimi ingiliz holiganlar1 arasindan secen bir roman
liclemesi yazan Ingiliz yazan John King’in holiganlik konusundaki medyatik
¢Oziimlemesini soyle aktarmaktadir: “Medya ger¢ekten yasanmis, ama Oonemsiz bir
olay1 dehset verici ve kitlesel bir tehlikeye doniistiiriir. Amag, taraftarlarin hepsini ve
onlar araciligiyla halki seytanlastirmaktir. Medya siradan insanlardan umacilar

yaratir.”
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Siddete neden olan unsurlar

Spor sahalarindaki siddet konusunda yapilan bir¢ok arastirmada medyanin az
ya da c¢ok etkili oldugu seklinde bulgular elde edilmistir. Bir arastirmaya gore
(Ozmaden, 2006), seyirci saldirganligina etki eden davranislar siralamasinda ilk
sirayt “kuliip, takim ve futbolcular hakkinda kiskirtici agiklama ve yazilar”
almaktadir. Bunu sirasiyla “dogrudan seyircileri hedef alan kiskirtict agiklama ve
yazilar”, “oynanacak miisabakanin oneminin abartilmasi”, “tarafsiz goriinen kose
yazarlarinin tarafli davranarak aleyhte kamuoyu olusturmalar1” takip ederken, besinci
stray1 “spor programlarinin jeneriklerindeki siddet iceren goriintiiler” altinci sirayi,
“yonetime mubhalif taraftar yazarlarin baskan, futbolcu ve antrendrleri hakkinda

elestirileri” almaktadir. Son sirada ise “medyadaki hakem otoritelerinin miisabaka

pozisyonlarini farkli yorumlamalar1” davranis1 bulunmaktadir.

Tiirkiye’de futbolda siddet ve holiganizmin nedenleriyle ilgili polisin bakis
acisini ortaya koymak amaciyla yapilan arastirmada (Arikan, 2007: 121), medya %
34.9 ile sahalarda yasanan siddetin en biiyiilk sorumlusu olarak goriilmistiir. Kuliip
yoneticileri % 21.6 ile ikinci, sorumsuz seyirciler ise % 16.2 ile iicilincli siray1

almustir.

Futbol taraftarlar lizerinde yapilan bir arastirmada (Kuru ve Var, 2009: 148),
seyirci saldirganlig1 tizerinde medyanin (%17.9), rakip seyirci (%33.9) ve hakemin

(%23.1) ardindan en fazla etkili ii¢lincii unsur oldugu saptanmastir.

Genar Arastirma Sirketi tarafindan yapilan Tiirk Toplumunda Futbol Algis
konulu arastirmaya gore (Sabah Gazetesi, 12.05.2004) taraftarlar sahalardaki
olaylarin nedenlerini siralarken ilk sirada “spor basminin haberleri”, “spor
yazarlarinin yorumlar’” ve “kuliip yoneticilerinin aciklamalar™ gibi faktorleri
gostermistir. Bu arastirmaya gore futbol sahalarindaki siddetin egitim seviyesinin

yiikselmesiyle dnlenecegini diisiinenler cogunluktadir.

Medyanin haber ve yorumlarinda kullandig1 sézciikler ve mecaz anlamli s6z

kaliplarinin, taraftarin diisiince yapisinda bir sekillenmeye neden oldugu soylenebilir.
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Sadece renkli bir anlatim i¢in sOylenen militarist ve savas metaforlari, spor

sahalarindaki siddet ortaminin olugmasina zihinsel bir alt yap1 hazirlamaktadir.

Spor medyasinin siddeti tesvik ettigi yoniinde spor gazetecileri de 6z elestiri

yapmaktadir. Radikal Gazetesi’nde yayinlanan bir haberde su ifadeler kullanilmustir:

“Ortam1 gerginlestirerek futbol terériinii hazirlayan etken medyadir. Medyada
reyting pesinde kosan kisiler, futbolda siddet olaylarina yol agryor. Medya futbol
teroriinii onlemek adina iizerine diiseni yapmiyor. Fairplay’i destekleyen haberler,
medyada yer bulamiyor. Medyay1 elestiren kisiler o medyanin bizzat yonetici kesimi
olduguna gore, medyanin ahlaki boyutuna g¢ekidiizen verme gorevi kime havale
edilmektedir? Bunda bir samimiyetsizlik ve Bati’nin bir siire miicadele ettigi yeni
liberalizm ile geleneksel ahlakgilik arasinda kalmig bir ‘ahlaker tiiccar’ tavri vardir”

(Zeytinoglu 2005: 122-124).

Sonunda ¢atigmaya kadar varan davranis kaliplarinin sekillendigi yerlerden
biri de spor sayfalarindaki taraftarlarin kuliiplerine baglilik duygusunu pekistirecek
nitelikteki, nesnellikten uzaklasmis haberler ile genellikle tarafli olduklarimi
aciklamaktan ¢ekinmeyen yazar ve yorumcularin séylemleridir. Bu yazi ve yorumlar,
inanacak davranig kaliplar1 bulmaya ¢aligsan alt kiiltiir gruplarini besleyen malzemeler
tiretirken, bir taraftan da bu gruplarin eyleme donilismiis saldirganliklarini taklit
etmeleri i¢in adeta sablonlar ortaya koyarlar. Taraftar1 olunan kuliibiin yticeltildigi,
rakibin asagilandig1 yorumlar-yazilar, stada doner bicagi gotiirenlerin fotograflari,
savagl ve kavgay1 ima eden haber basliklari, rakip takim aleyhine triblinlerde atilan
sloganlarin tekrar1 vb. bu kapsamda sayilabilir. Ancak bunlar yapilirken, haberlerin
kaynaklarinin da bu olumsuzluklarin ortaya ¢ikmasinda etkisi olmaktadir. Kuliip
yoneticilerinin tahrik edici, yipratict demeclerini yayimnlayan medya kadar, o

demecleri veren sorumsuz yoneticilerin de suglu oldugunu g6z ardi etmemek gerekir.

2000 yilinda UEFA Kupasi yari finalinde Galatasaray’in ingiliz futbol takimi
Leeds United’1 2-0 yendigi miisabaka ve dncesinde Istanbul’da iki Ingiliz taraftarin
hayatin1 kaybetmesi ile sonug¢lanan olaylarin Tiirk medyasina yansimasiyla ilgili
yapilan arastirmada (Mora, 2001) futbol karsilagsmalarinin milliyet¢i yaklagimla
haber yapildigi, tarafsiz habercilik anlayisindan uzaklasildigi saptanmistir.

Arastirmada yazili basinin milli maglarda halki motive edici, takimi destekleyici
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habercilik yapmasinin gercekleri saptirmadigi silirece hakli goriilebilecegi, buna
karsilik Onyargilart koriikleyici, halki galeyana getirici, tahrik edici haber

yazilmasinin hos goriilemeyecegi vurgulanmstir.

Tiirkiye’de yazili basinin futbol fanatizmini tesvik edip etmedigini tespit i¢in
yapilan aragtirmada (Efe ve Dogar, 2002), su yargiya varilmigtir: Gazete futbol
yazarlari, futbol yazilar1 ve futbol mansetleri, sosyolojik ve psikolojik bakimdan
taraftarlar1 fanatizme tesvik etmektedir. Futbol dergilerindeki futbol yazilari ve

futbol mansetleri ise taraftarlari fanatizme tesvik etmemektedir.

Diinyanin bir¢ok yerinde oldugu gibi Tirkiye’de de medyanin spor
alanlarindaki siddet olaylar1 lizerinde etkili oldugu kabul gérmiis ve bununla ilgili
kanun diizenlenmistir. Tiirkiye’de spor miisabakalarindaki siddeti onleyebilmek
amaciyla 2004 yilinda ¢ikarilan “Spor Miisabakalarinda Siddet ve Diizensizligin
Onlenmesine Dair Kanun”da medyaya yonelik diizenlemeler de yer almaktadir.
Kanunun 16. maddesinde spor sahalarindaki siddetin Onlenmesi i¢in medyaya
getirilen sinirlamalar sdyle ifade edilmistir: “Basin ve yayin organlari; sdz, yazi veya
davraniglarla spor kuliiplerini, taraftarlarini, spor adamlarin1 siddete, kuliipler arasi
husumete veya suca tesvik edici eylem ve davraniglarda bulunamaz, elestiri amaci

disinda asagilayici yorum veya haber yayinlayamaz.”
Giinliik spor gazeteleri

Fanatizmin yogun goriildiigli medyalardan biri de giinliik spor gazeteleridir.
Tirkiye’de halen giinliik olarak yayimlanan ve toplam tirajlar1 500,000 civarinda
seyreden Fanatik, Pas Fotomag, Fotospor ve Fotogol adinda dort spor gazetesi vardir.
Bu gazetelerin egitim agisindan ve sosyo-kiiltiirel olarak daha alt gruplara hitap ettigi
yaygin bir 6n kabuldiir. Spor Yazar1 Zeki Col, spor gazetelerinin spor gazeteciligi
icinde bulvar kiiltiirlinii temsil ettigini sdyle belirtmistir:

Onlarin miisteri grubu daha cok tribiindiir. Esprisi de vardir, bazi spor gazetesindeki

arkadaslarimiz isi sakaya vurup, “Biz de netice itibartyla tamirci ¢iraklarina hitap ediyoruz”

derler. Asla kimseyi asagilamak anlamimda sdylemiyorum. Her miisteri grubundan

yararlanmak gibi bir sorumluluklar1 var (Ozsoy, 2007: 302).

Egitim diizeyi disiik gruplart hedefleyen spor gazeteleri, “Az yazi, c¢ok
fotograf” prensibiyle yayinlanmakta, futbol agirlikli igeriklerinde “3 biiyiikk” olarak
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tabir edilen Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas kuliiplerinin haberleri yogun olarak
yer almaktadir. Glinliik spor gazetelerin tamami renkli olarak basilmaktadir. Sayfa
editorlerinin her giin doldurmak zorunda oldugu kuliip renklerine boyanmis sayfalar,
spor gazetecilerini, konu darligiyla taraftarin gonliinii oksayacak magazin tarzi
haberlere itmektedir. Glinliilk spor gazeteleri, sayfalarin1 renkli ve albenili gorsel
unsurlarla tasarlamakta, bakildiginda renk cilimbiisii seklinde bir mizanpaj
uygulamaktadir. Giinliik spor gazeteleri, okuyucularina spor haberlerinin disinda her
giin at yarist ve “iddaa” tahminlerinin yer aldigi c¢ok sayida sayfa ve ekler
sunmaktadir. At yarist1 ve “iddaa” tahmininde bulunan yazarlarin duyurular 1.
sayfalarin manget Ustii tabir edilen goriiniir yerlerinde yapilmaktadir. Gazeteler,
“iddaa” ile ilgili sayfalarinda “Bugiin Fotospor alan yarin koseyi doner”, “Bombay1
patlatiyoruz”, “Kral Tanju banko veriyor”, “Efsane menecer Sinan Engin’den miithis
tiiyolar”, “Nakit para isteyen var m1?”” seklindeki sloganlarla okuyucu ¢ekme yarisina
girmistir.

Spor gazetelerinin igeriginde sayfalarin iistiinde igerikle ilgili klise ifadeler
gbze carpmaktadir. Buna gore her gazetede Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve
Trabzonspor’un 1 ya da 2 sayfasi bulunmaktadir. Bunun disinda “1. Lig”, “2. Lig”,
“Tirkiye Ligleri”, bashg1 altinda diger futbol haberleri yer almaktadir. “Hayatin
icinden”, “Aktiiel haber” basliklar1 altinda 1 veya yarim sayfa olarak futbol digindaki
diger spor branglarindan haberlere de az da olsa yer verilmektedir. Spor gazeteleri,
“poster” duyurusuyla biiylik kuliiplere yeni transfer olan futbolcularin tam sayfa
fotograflarin1 yaymlamaktadir. Gazetelerin diger bir ortak 6zelligi de erotik telefon

hatlarinin reklamlarin1 yayinlamalaridir.

Arastirmanin  yapildigi donemde yayinda bulunan spor gazetelerinin

nitelikleri soyledir.

Efsane Fotospor: 1968 yilinda Haldun Simavi tarafindan haftalik dergi
olarak yayimlanan ve Tirk spor basinin ofset teknigiyle basilan ilk spor dergisi,
Fotospor ismiyle yayinlanmistir. Bir siire sonra kapanan Fotospor dergisi, 30 yillik
aradan sonra 1989 yilinda Birol Nadir tarafindan bu defa giinliik spor gazetesi olarak
yayinlanmis ve o donemde Onemli tirajlar elde etmistir (Atabeyoglu 1991: 55-60).
Fotospor, 2005 yilinda bu defa Efsane Fotospor adiyla halen Sok gazetesinin de bagh
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bulundugu ABC Medya grubu tarafindan yayinlanmaktadir. Fotospor logosunun
basinda daha kiigiik harflerle “40 yillik Efsane” yazmakta ve altinda “Tiirkiye’nin ilk
spor gazetesi” yazisi yer almaktadir. Gazetenin internet sitesindeki logosunun altinda

ise “Tuttugu takimdan emin olanlarin sitesi” ibaresi bulunmaktadir.

Fanatik: 1995 yilinda yayin hayatina baslayan Fanatik Gazetesi, Dogan
Medya Grubu’na bagl olarak faaliyet gostermektedir. Gazetenin kiinyesinde ESM
(European Sports Magazines) iiyesi oldugu belirtilmistir. Fanatik gazetesinin
logosunda “Bu vatan hepimizin” ve “Ger¢ek spor gazetesi” ibareleri bulunmaktadir.
Sali giinleri 12 sayfa, cuma giinleri 32 sayfa iddaa tahminleri ve yorumlari

yayinlanmaktadir.

Pas Fotomac¢: 2002 yilinda yayma baslayan Pas Fotomag, 2009 itibariyla
Turkuvaz Medya’nin sahibi oldugu Sabah gazetesine bagli olarak yayinlanan giinliik
spor gazetesidir. Ayni yayin grubu i¢inde yayinlanan Pas ve Fotomag gazetelerinin
birlestirilmesiyle Pas Fotomag¢ adimi almistir. Spor gazeteleri arasinda 13 -18
Temmuz 2009 haftasina gore en fazla tiraja sahip spor gazetesi olan Pas Fotomag,
logosunun altinda, “Tirkiye’nin en ¢ok satan spor gazetesi” slogan1 bulunmaktadir.
Pas Fotomac¢ gazetesi, diger gazetelerden farkli olarak, kdse yazarlarinin yazilarin
Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas agirlikta olmak iizere “kuliip renklerini” yazarin

kosesinin basliginda kullanarak vermektedir.

Fotogol: Fotogol gazetesi 2006 yilinda yayina baslamistir. Logo altinda,
“Turkiye’nin en kaliteli spor gazetesi” ifadesi bulunmaktadir. Gazete her giin dort
sayfasini at yarig1 ve iddia tahminlerine ayirmaktadir. Gazetenin, 3 biiyiikler tabir
edilen Galatasaray, Fenerbahce ve Besiktas ile Trabzonspor’a ayrilan sayfalarinin iist
boliimlerinde taraftarlarin kendi aralarinda kullandig1 “Gergekleri tarih yazar, tarihi
de Galatasaray” tiirlinde sloganlar yer almaktadir. Arastirmanin yapildigi donemde
40 kurustan satilan Fotogol gazetesi, diger rakiplerine gore daha diisiik bir fiyat

politikasi izlemektedir.
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Tablo 1 — Tiirkiye’deki Giinliik Spor Gazeteleri ile ilgili Bilgiler

Yayina incelenen | Ortalama Fiyat Yayin Grubu

Baslama Donem Sayfa

Yili icindeki Sayisi

Tiraji*

Fanatik 1995 216198 12 | 50 kurus Dogan Medya
Fotogol 2006 40646 14 | 40 kurus Estetik Yayincilik
Efsane Fotospor 2005 54906 16 | 50 kurus ABC Medya
Pas Fotomag 2002 236902 16 | 50 kurus Turkuvaz Medya

*Tirajlar 13—18 Temmuz 2009 haftasindaki ortalama satiglara géredir. Kaynak: Yaysat AS ve Turkuvaz Dagitim
AS.

Spor gazetelerinin dili
Spor basini, gazetenin diger boliimlerinden farkli olarak kendine 6zgii soz
dizileri, kaliplar ve metaforlarla dolu bir dile sahiptir. Spor basininda dil

kullaniminda daha 6zgiir bir ortamin bulundugu sdylenebilir.

Tiirk spor basminin haber dilini olusturan 6geler; spor kavram ve soz
dizimleri, ulusal semboller, deyimler, militarist kavramlar, patolojik kavramlar, doga
kavramlari, ekonomi kavramlari, mitolojik kavramlar, argo sozciik ve s6z dizimleri
biciminde saptanmistir. Spor basminin haber dilinin biiylik Ol¢iide spor diinyasi
tarafindan kullanilan spor kavram ve s6z dizimlerinden etkilendigi goriiliirken, ulusal
semboller, deyimler ve militarist kavramlarin da spor basinit haber dilinde agirlikli bir

yer tuttugu saptanmistir (Kaya, 2001).

Gazetelerde kullanilan dil tizerindeki farklh goriisler vardir. Bir goriise gore
dilin diizglin ve sade olmasi gerektigini ifade edilirken, diger goriis ise hayatin
renklerini yansitmasi ve bunun i¢in hayatta/sokakta kullanimda olan argo ve benzeri
alt dillere bagvurmaktan geri kalinmasinin olanaksiz oldugunu oOngérmektedir.

Ozellikle spor basininda kullanilan mansetler ve basliklar, haber

dilinin klasik kuru soguk tslubundan uzaklasmis durumdadir (Yildiz

Ekin, 2005: 96).

Fotomag ve Fanatik gazetelerinin bagliklarinin incelendigi aragtirmada (Y1ldiz
Ekin, 2005: 105), ifadelerde yazimsal sapmalarin, deyimlerin, sifatlarin,
metaforlarin, benzetmelerin, kisilestirmelerin, abartmalarin, sesbilgisel sapmalarin,

oncelemelerin ve ¢cagrisimlarin kullanildigi saptanmastir.
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Spor basminin dilinin incelendigi bir arastirmada (Talimciler, 2006: 135)
Tiirkiye liglerinin dort sampiyon takiminin birbirleri ile oynadiklar1 miisabakalarda
ve yurtdist miisabakalarinda daha c¢ok militarist bir dil ve sdylem kullanildigi
belirlenmistir. Arastirmaya gore, “Oliim Kalim Magc1”, “Bu Derbiye Yiirek
Dayanmaz”, “Yiiksek Gerilim-Kapisma-Parcalamak-Diiello”, “Rus Ruleti”,
“Kidemli Yiizbas1”, “F16”, “Hizaya Sokmak”, “Keskin Nisanc1”, “Kapisma”,
“Nakavt”, “OHAL”, “Imha Plan1” gibi kelimeler sik¢a kullanilmaktadur.

Hiirriyet, Zaman, Fotomag¢ ve Fanatik gazetelerinin 1 Ocak-31 Mayis 2009
tarihleri arasindaki sayilarinda spor sayfalarinin basliklarinin incelendigi arastirmada
(Tuncel ve Tuncel, 2010), basliklarin 5 ana unsuru yansittigi saptanmistir.
Arastirmaya gore bu unsurlar; siddet, askeri, makine, hayvan ve meteoroloji

metaforlar1 olarak siralanmustir.

Genelde taraftar1 memnun etme kaygisiyla hazirlanan spor gazeteleri, “diistik
nitelikli” bir icerige sahip olmakla elestirilmektedir. Psikiyatrist Dr. Kaan
Arslanoglu, “Spor psikiyatrisi” isimli kitabinda bu durumu sdyle tespit etmistir:

Medya, insanin istiinde bir iktidar kurumu olmakla beraber, insanlardan olusur ve toplumun

uzantisidir. Genis kitlelerin yetersiz akil diizeyi, onlara yabanci gelen her tiirlii Ust diizey

{irlinii, yapit;; yabanci orgami atan bir viicut gibi reddetmektedir. Insan diisiik diizeyli

iretimlere ragbet etmektedir. Diinyanin her yerinde kiiciik egitim ve kiiltiir farkliliklarinin

Otesinde boyledir gercek. Talep Gyle olunca o talebi karsilayanlar da g¢ikacaktir. Talebi

kargilayanlar da daha fazla giic icin talebi daha da arttirmaya, diizeyi diislirmeye

calisacaklardir (Arslanoglu 2005: 361).

Taraftar odakli yayin anlayisi spor haberlerine fanatizmi getirmekte, bunun
sahalara yansimasi ise siddet olmaktadir. Taraftar odakli yayin, futbolu 6n plana
aldig1 i¢in spor olgusu, futbola indirgenmekte, iilkemizde oldugu gibi sadece 3 biiyiik
takima endeksli yayin anlayisi da “konu darligi”ni getirmektedir. Bu yaklasimin
sakincali bir sonucu “gergek dis1 haber” olmakta ve gercegi yansitmayan haberlerle
yayin yapan medya, ayni zamanda sayginlik erozyonuna ugramaktadir. Tiirkiye’deki
mevcut spor anlayisinin bir yansimasi olarak, futbol cergevesinin i¢inde 3 biiyiik
kuliip kisirligimi agsamayan spor medyasi, bu dar alandan irettigi ve kimi zaman

gerceklik sinirlarini  zorlayan habercilik anlayist ve basmakalip yorumculuk
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zihniyetiyle son donemde kamuoyunda giivensiz bir imaja sahip olmustur. Giinliikk

spor gazeteleri, bu anlamda daha olumsuz bir konumda yer almaktadir.

Spor medyasinin popiilist anlayisi, ayrica alt kiiltlir grubuna hitap ettiginden
bu kimselere daha kolay ulasmak i¢in dil konusunda da yozlagsmaya neden
olmaktadir. Spor gazetesi okuyucularinin yazilan haber ve yorumlardan kolay
etkilenebilecegi, tribiinlerde ¢ogunlugu olusturan ve zaman zaman siddete varan
olaylarin sorumlusu genglerin medya aracilifiyla kolay manipiile edilebilecegi

sOylenebilir.

Bu aragtirmada, spor gazetelerinin futbol agirlikli olarak yayin yaptig1 dikkate
aliarak, Turkcell Siiper Ligi 2008-2009 sezonunda Tiirkiye’de giinliik olarak
yaymlanan spor gazetelerinde, siddet unsurlari ve savas metaforlart igeren

kelimelerin taramasi yapilmigtir.

Yontem

Arastirmada gazetelerin arsivlerinden tarama yapilmistir. Hangi kelimelerin
taranacagiyla ilgili olarak spor yoneticiligi ve iletisim alanindan iki akademisyen
tarafindan spor gazeteleri Turkcell Siiper Ligi miisabakalarinin oynandigi 15-22
Agustos 2009 tarihleri arasinda 1 haftalik siirede pilot bir inceleme yapilmistir. Bu 6n
incelemede militarist sdylem igeren savas, saldiri, silah, kursun, imha sozciikleri ile
siddet unsuru tagityan kavga, kapigma, intikam, parcalamak ve oldiirmek ifadeleri
belirlenmistir. Belirlenen bu sézciikler, 1 Haziran 2008 ile 31 Mayis 2009 tarihleri
arasindaki 1 yillik donemde yayinlanan Fanatik, Fotogol, Fotospor ve Pas Fotomag
gazeteleri arsivlerinden taranmistir. Sporla ilgili her tiirlii haberin bagligi -mansetler
dahil- “haber baghigi” olarak simiflandirilirken, yazarlarnin kisisel goriiglerinin
yansitildig1 kose yazilarinin basliklar1 “yorum baslig1” olarak tanimlanmistir. Tarama
sonunda anahtar kelimelerin gectigi 854 haber ve yorum gbézden gegirilerek, konuyla
ilgisiz olanlar ayiklanmis ve 576 haber degerlendirmeye alinmistir. Degerlendirmeye
alman haber ve yorum basliklari; spor bransi (futbol ve diger branslar), kuliip (3
biiylikler ve diger kuliipler) ve yer (yurt i¢i ve yurt disi) bazinda siniflandirilarak

analiz edilmistir.

Bulgular Ve Yorumlar
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Militarist ve savasin mecaz anlamli olarak sik kullanildigi belirlenen 10

anahtar kelimenin taranmasina gére 1 Haziran 2008 ile 31 Mayis 2009 tarihleri

arasindaki donemde Fanatik, Fotogol, Fotospor ve Pas Fotomag gazetelerinin haber

ve yorum basliklarinda en fazla “Savag” (146) ve “Kavga” (106) kelimelerinin

gectigi saptanmistir. Taranan 10 anahtar kelime, dort gazetenin tiim sayfalarindaki

basliklarda toplam 576 kez ge¢mistir. Tarama yapilan kelimeleri en fazla kullanan

gazete Fotogol (177) olurken, diger gazeteler Fotospor (170), Pas Fotomag (115) ve

Fanatik (114) olarak siralanmistir (Tablo 2).

Tablo 2 - 1 Haziran 2008-31 Mayis 2009 Tarihleri Arasinda Giinliik Spor Gazetelerinin
Bashklarinda Gecen Siddet I¢cerikli Sozciik Ve Metaforlarin Gazetelere Gore Dagilim

FANATIK | FOTOGOL | FOTOSPOR | PAS F OTOMAC | TOPLAM
n % n % n % n % n %

Savas 29 | 199 | 42 | 288 46 31.5 29 19.9 146 | 100
Kavga 26 | 245 | 33 | 31.1 30 28.3 17 16.0 106 | 100
Saldir1 18 | 23.1 | 23 | 29.5 22 28.2 15 19.2 78 | 100
Kapigsma 10 | 16.7 | 10 16.7 17 28.3 23 38.3 60 | 100
Silah 13 | 220 | 16 | 27.1 16 27.1 14 23.7 59 | 100
Intikam 6 128 | 18 | 383 20 42.6 3 6.4 47 | 100
Imha 4 182 | 15 | 68.2 1 4.5 2 9.1 22 | 100
Parcalamak | 1 5.0 10 | 50.0 6 30.0 3 15.0 20 | 100
Kursun 3 15.0 6 30.0 6 30.0 5 25.0 20 | 100
Oldiirmek 4 | 222 4 22.2 6 333 4 22.2 18 | 100
Toplam 114 | 19.8 | 177 | 30.7 | 170 | 29.5 115 20.0 576 | 100

Taranan spor gazetelerinin anahtar kelimeleri kullandig1 basliklar, gazetenin

yayin tarihi ve haberin yayimlandig1 sayfalar su sekildedir:

Tablo 3 - Spor Gazetelerinin "Savas" ifadesini Haber ve Yorum Bashklarinda
Konulara Gore Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC
Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum Haber | Yorum
Bashg1 | Bash@ | Bashgi Bashg1 Bash@ Bashg | Bashgi | Bash@
Futbol 3 biiyiikler 15 2 37 3 37 4 24 4
Diger 6 1 2 2 2 1
Kuliipler
Yabanci 2 1
Futbol Yerli 1 1
Dist Yabanci 2
Toplam 26 3 40 2 43 6 25 4
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Savas

Taranan spor gazetelerde siddeti ¢agristiran ve en fazla tekrarlanan metafor
“savag’tir. Spor gazeteleri, futbolcularin rakip takimlarla olan miicadelesinin
siddetini gostermek i¢in “savas” ifadesini kullanmaktadir. Futbolcularin takim iginde
birbirleriyle kadroda yer bulabilmek icin girdikleri rekabet; “forma savasi”,
kuliiplerin futbolcu transferi igin ¢ekismeleri “x savasi” seklindeki s6z kaliplartyla
ifade edilmistir. Incelenen spor gazeteleri, futbolcularn takim iginde yer almalariyla
ilgili calismalarin1 21 kez “forma savasi” olarak okuyucularina duyurmustur.
Miisabakaya hazir olmak, “savasa” hazir olmak olarak basliklandirilmistir.

Miicadeleyi seven bir yapiya sahip futbolcular i¢in “savase¢1” ifadesi kullanilmistir.

Savasg ifadesinin en fazla 3 biiyiiklerin karsilagsmalarinda haber baslig1 olarak
gectigi goriilmektedir. “Savas” ifadesini en fazla kullanan gazete Fotospor olurken,
en az Fotomag¢ kullanmistir. Fanatik gazetesinin 3 biiyliklerin disindaki kuliipler ve

futbol digindaki haberler i¢in de “savas” ifadesini kullandig1 goriilmektedir.

Gazetelerde 6zellikle Avrupa kupalarindaki miisabakalar1 6ncesinde takimlari
desteklemek icin kullanilan “Galibiyet i¢in savasacaklar” anlamindaki basliklarin,
misabaka atmosferini  gerginlestirecegi  sOylenebilir.  Besiktas’in ~ Avrupa
Kupalarindaki Bosna Hersekli rakibi Siroki i¢in “Mag¢ degil, resmen savas
istiyorlarmis” baslikli haberinde su ifadeler gegcmektedir: “Siroki Bosna takimi gibi
goriinse de tam bir hagh zihniyeti tasiyor. Katolik Hiristiyan disinda futbolcu
oynatmiyor. Saha i¢inde de tribiinde de isleri giicleri kavga.” Daha sonraki giin
kullanilan “Kartalim savasa gidiyor” bashigi da carpicidir. Yoneticilerin ifadesi
seklinde verilen “Vurun, kirin, bu magt alin” seklindeki basliklarin sayfalarda yer

almasi da sporun dostluk ve baris misyonuyla ¢elismektedir.
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Tablo 4 - Spor Gazetelerinin "Kavga" ifadesini Haber ve Yorum Bashklarinda
Konulara Gore Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC
Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum Haber | Yorum
Bashg1 | Bash@ | Bashg Bashg Bashg Bashg1 | Bashg | Bash@
Futbol | 3 18 2 22 8 26 12 3
biiyiikler
Diger 2 3 3 1
Kuliipler
Futbol Yerli 4 1
Dist Yabanci 1
Toplam 24 2 25 8 30 14 3
Kavga

Spor gazetelerinin “kavga” ifadesini haber basliklarinda yogun olarak
kullandig1 goriilmektedir. Galatasaray, Fenerbahce ve Besiktas ile Trabzonspor
haberlerinin sayfa toplamlarinin yaklasik dortte iiciinii olusturdugu spor gazeteleri,
konu darlig1 nedeniyle bu kuliiplerdeki en kiigiik gelismeyi bile abartarak sayfalarina
yansitmaktadir. Bu yilizden spor kuliiplerinin anlasmazliklari, futbolcularin kendi
aralarindaki cekismeleri, spor sayfalarinda ‘“kavga” ifadesiyle yer almaktadir.
Takimlarin antrenmanlarinda futbolcular arasinda yasanan kiigiik atigmalar bile
giinliilk haber akiginda haber degeri tasir hale getirilmektedir. Bu yiizden spor
gazeteleri igin, “kavga” sdzciigii siklikla kullanilan bir ifade olmustur. Incelenen 1
yillik donemin icinde dort gazetede kavga kelimesinin gectigi 106 bashga
rastlanmistir. Fenerbahgeli eski futbolcu Daniel Atkinson’in bir mag¢ sonrasi “Bu
kadar kavga yiireklerini ortaya koyan Tiirkler’in maginda olur” seklindeki sézlerinin,
taraftarlar1 kavgaya tesvik edici nitelikteki “Yiirekli insan kavga eder” basligiyla
verilmesinin, 6zellikle gen¢ okuyucular i¢in olumsuz bir rol modeli unsuru olacagi
sOylenebilir. Fenerbahce ile Boluspor arasinda Gokhan Emreciksin’in transferi
konusundaki hukuki anlagsmazlik gazetelere “kavga” ifadeleriyle yansimustir.
Taraftarlarin miisabaka bileti alabilmek i¢in gise Oniinde birbirleriyle olan itismesi
“Ekmek degil, bilet kavgas1” basligiyla mansetten duyurulmus, bu habere iliskin
fotograflar sayfayr kaplayacak sekilde biiylik kullanilmistir. Kuliip yoneticilerin
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birbirleriyle olan atigmalar1 da gazetelere haber konusu olmakta ve bu gerginlik
tribiinlere de yansimaktadir. Kuliipler birligi toplantisinda Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskan1 Goksel Glimiigdag ile Ankaragiicli Bagkani Cemal Aydin arasinda
yasanan anlagsmazligin “Birlikte kavga” basligiyla verilmesi, “kavga” kavraminda
anlam kaymasi yasandiginin, bunun fikir anlagmazliklar1 i¢in de kullanilir hale

geldigini gostermektedir.

Tablo 5 - Spor Gazetelerinin "Saldir1" ifadesini Haber Ve Yorum Bashklarinda
Konulara Goére Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC

Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum Haber | Yorum

Bashgr | Bash@ | Bash@ Bashg Bash@ Bashg1 | Bashg | Bash@

Futbol | 3 12 3 17 15 1 10 2
biiyiikler
Diger 2 3 3 5 1 2
Kuliipler
Yabanci 1

Futbol Yerli
Das1

Yabanci 1

Toplam 15 3 20 3 20 2 13 2

Saldir

“Kotiiliikk yapmak, yipratmak amaciyla, bir kimseye kars1 dogrudan dogruya
silahl1 veya silahsiz bir eylemde bulunma, hiicum, taarruz, tecaviiz” anlamina gelen
“saldirt” kelimesi (TDK Biiyiik Sozliik), incelenen spor gazetelerinde ¢ogunlukla
anlam kaymasina ugratilarak kullanilmistir. Futbol miisabakalarindan 6nce yapilan
haberlerin, incelenen donem iginde 78 kez “Saldir (x)” “Miithis saldirt”, “(x)
saldiracak™ seklindeki benzer basliklarla verildigi goriilmistiir. Saldir1 ifadesinin “3
biiyiik” kuliipler kadar Turkcell Siiper Ligi’ndeki diger kuliiplerin haberlerinde de
kullanildig1 saptanmistir. Pas Fotoma¢’in Besiktas sayfasinda Kocaelispor
miisabakas1 oncesinde yer alan “Saldir Kartal” baglikli haberi, taraftar1t mutlu edecek
sekilde gorsel Ogelerle siislenmistir. Bu tiir haberlerin rakip takim taraftarlar

tarafindan da okundugu disiiniiliirse, miisabaka ortamim1 gerginlesecegi
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diisiintilebilir. Saldir1 s6zcligiiniin basliklarda, “takimlarin oyun i¢indeki gole yonelik
planlar1” i¢in de gectigi goriilmiistiir. Spor gazetelerinin basliklarinda taraftarlarin
tagkinliklar1 da siklikla “saldir’” sozciigliyle ifade edilmistir. Transfer donemlerinde
kuliiplerin futbolcu arayiglar1 da “taraftarin gonliinii oksayacak™ sekilde, “saldir1”

metaforuyla anlatilmistir.

Tablo 6 - Spor Gazetelerinin "Kapisma" ifadesini Haber Ve Yorum Bashklarinda
Konulara Gore Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC
Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum | Haber | Yorum
Bash@ | Bashg | Bashg Bashg: Bash@ Bashg1 | Bashg: | Bash@
Futbol |3 4 3 7 1 11 14 2
biiyiikler
Diger 1 2 1
Kuliipler
Yabanci 1
Futbol Yerli 1 1 5 4
Dist Yabanci 1 1
Toplam 7 3 9 1 17 20 3
Kapisma

2 ¢C EEAN1Y

Yazili spor basininda “mag”, “miisabaka”, “miicadele” gibi kavramlarla ifade
edilmeye calisilan futbol oyunu, yogun bir kullanim sekliyle “kapigsma” olarak da
nitelenmektedir. incelenen dénem icindeki spor gazetelerinde basliklarinda 60 kez
tekrarlanan  “kapisma” sOzcligliniin ¢ogunlugunun bu sekilde kullanildig:
saptanmistir. Transfer edilecek futbolcular i¢in kuliiplerin girdigi miicadele de
“kapisma” olarak nitelenmistir. Anlatim1 renklendirmek ve tekdiizelikten kurtulmak
icin kullanilan bu tiir ifadelerin, okuyucularin zihninde olumsuz etkiler birakma
thtimali yiiksektir. “Kapigma” ifadesini diger gazetelere gore Fotomag (23) ve
Fotospor (16) gazetelerinin fazla kullandigi goriilmektedir. Bunda da gazete

sayfalarina baslik veren editorlerin tercihinin rol oynadigi sdylenebilir.
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Tablo 7 - Spor Gazetelerinin "Silah" ifadesini Haber Ve Yorum Bashklarinda Konulara Gore
Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC
Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum Haber | Yorum
Bashg1 | Bash@ | Bashg Bashg Bashg Bashg1 | Bashg1 | Bashg
Futbol | 3 10 15 12 2 12
biiyiikler
Diger 2 2 2
Kuliipler
Yabanci 1 1 1
Toplam 13 16 13 2 14
Silah

Toplam 56 kez baslikta yer alan “silah” metaforunun en ¢ok {i¢ biiyiik
kuliiplerin haberlerinin basliklarinda kullanildigi (47), yorum basliklarinda sadece 2
defa gectigi goriilmektedir (“Galatasaray ve Ali Sami Yen Silah1”, “Silah Sesi mi?”).

Spor medyasinda sik¢a goriilen metaforlar arasinda bulunan “silah”, genelde
takimlarin miisabakalarda performans beklentisi i¢inde oldugu futbolcular1 nitelemek
icin kullanilmaktadir. Spor gazeteleri, miisabaka disindaki giinlerde, ii¢ biiyiikler
tabir edilen Galatasaray, Besiktas ve Fenerbahge ile Trabzonspor’a ayirdig1 tam sayfa
yerleri doldurabilmek icin “magazin” tarzi haberler iiretmektedir. Bu haberlerde
genelde kuliibe yeni aliman veya performans beklenen futbolcularin, antrenman
sonrasinda bir araya getirilip fotograflar1 c¢ekilmekte ve daha sonra editorler
tarafindan taraftarin gonliinii oksayacak tlirde yazilar yazilmaktadir. Bu tiir
haberlerde -Alexander Dumas’nin {inlii romanindan esinlenilerek- “Ug silahgdrler”
veya “silahsorler” ifadeleri futbolcular1 nitelemek i¢in sikg¢a kullanilmaktadir.
Taranan gazetelerde “silahsor” ifadesinin bashiklarda 16 kez gectigi goriilmiistiir.
Futbolcular bu tiir haberlerde “silah” olarak adlandirilmakta, “gizli silah”,
“kuliibedeki silah”, “x’in silah1 x”, “en biiyiik silah” gibi metaforlar, sayfalardaki

basliklarda gegmektedir.
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Tablo 8 - Spor Gazetelerinin "intikam" ifadesini Haber Ve Yorum Bashklarinda
Konulara Gore Kullanma Sayilar

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC
Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum | Haber | Yorum
Bashg1 | Bash@ | Bashg Bashg Bashg Bashg | Bashg | Bash@
Futbol | 3 2 2 13 1 18 2
biiyiikler
Diger 3 1 1
Kuliipler
Yabanc1 1
Futbol Yerli 2
Das1
Toplam 4 2 16 2 19 1 2 1
Intikam

Spor gazeteleri incelenen donem iginde “Intikam” ifadesini futbol
haberlerinin bagliklar1 i¢in kullanmistir. En ¢ok “intikam” bashigr kullananan

gazeteler Fotospor (19) ve Fotogol (14) olmustur.

Lig miisabakalarinin rovans tabir edilen tekrarlari, spor medyasinda siklikla
“intikam” olarak nitelenmektedir. Rovans miisabakalarinda yenilen takimin, daha
onceden galibiyet saglayan takima karsi oynayacagi miisabaka gazete bagliklarina
“intikam zamam”, “tarihi intikam” “Intikam pesinde” vb. seklinde yansimustir.
Intikam gibi art niyet ve olumsuz bir anlam tasiyan ifadenin gazete basliklarinda
siklikla kullanilmasinin, taraftarin zihninde olumsuz imajlar yaratacagi ihtimalinden
s0z edilebilir. Donemin Trabzonspor Teknik Direktorii Ersun Yanal’in Sivas mag1
oncesi yaptig1 agiklamalar “Sivas’tan intikam alinacak™ seklinde verilmistir.
Fenerbah¢e’nin Denizlispor’u yendigi miisabaka, ii¢ sezon once kaybedilen
sampiyonluga gonderme yapilarak “Act intikam” baghgiyla duyurulmustur.
Galatasaray’mm UEFA Kupasi’nda, onceki turda Besiktas’t eleyen Metalist’le
eslesmesi “Intikam zamani” bashgiyla okuyucuya sunulmustur. Sezon basinda
Galatasaray’dan Trabzonspor’a transfer olan Song’un, eski takimma karsi
oynayacagl ma¢ oncesinde “Song i¢in intikam vakti” baslikli haberler yer almistir.
Biiyiik kuliiplerin birbirleriyle oynadigi miisabakalar ncesi rekabet ortamini gerecek

nitelikte bagliklar sik¢a kullanilmaktadir. Fotospor gazetesinde “Galatasaray,
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Fenerbahce’ye 3. Diinya savast acti: Intikam” basliklariin yer aldig1 tam sayfa bir

diizenleme yer almistir.

Tablo 4 - Spor Gazetelerinin "Imha" ifadesini Haber Ve Yorum Bashklarinda
Konulara Gére Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC
Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum | Haber | Yorum
Bashgr | Bash@ | Bash@ Bashg Bash@ Bashgr | Bashg | Bash@
Futbol 3 1 1 7 2 1 1
biiyiikler
Diger 1 4 2 1
Kuliipler
Futbol Yerli 1
Das1
Toplam 3 1 11 4 1 1 1
Imha

Spor gazeteleri, basliklarinda taraftara olumlu mesajlar vermek icin futbol
misabakasindaki galibiyeti “imha”, yani yok etmek fiiliyle 6zdeslestirerek
kullanmistir. Miisabaka oncesi teknik direktoriin miisabakada uygulayacagi taktikle
ilgili haberler “imha plan1” bashgiyla verilirken, takimin gol atmakla gorevli
futbolcularinin fotograflarinin altina, “imha timi”, “imha ekibi” gibi s6z gruplarindan
olusan basliklara rastlanmustir. Imha s6zciigii Fotogol gazetesinin bashiklarinda 15
kez gecerken, Fotospor’da sadece 1 defa ge¢mistir. Fotogol, Galatasaray’in
Antalyaspor ile oynayacagi miisabaka oncesinde yaptig1 haberde “Antalya’y1 Nonda
ve Karan imha edecek” bashigim kullanmistir. “Imha” sdzciigiine mecaz anlam
yiiklendigi anlasilsa da bu yaklasimin sportmenlikle bagdasmadig1 agiktir. “Imha”
ifadesinin 13 defa “ii¢ biiytlikler” i¢in, 8 defa da A Milli Futbol Takimi’nin yaptigi

miisabakalar1 6ncesinde kullanildig saptanmastir.

Tablo 10 - Spor Gazetelerinin "Parcalamak" ifadesini Haber Ve Yorum Bashklarinda
Konulara Gore Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC

Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum Haber | Yorum

Bashg1 | Bashg | Bash@ Bash@ Bash@ Bashg1 | Bash@ | Bashg

Futbol | 3 biiyiikler 1 7 4 3
Diger 2
Kuliipler
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Yabanc 2

Yabanci 1
Toplam 1 10 6 3
Parcalamak

Uc biiyiikler ve Trabzonspor agirlikli yayin yapan spor gazetelerinde, bu
kuliiplere atfedilen hayvan sembolleri siklikla kullanilmistir. Pargalamak ifadesinin,
en ¢ok Fotogol gazetesinde (10 kez), en az Fanatik gazetesinde (1 kez) kullanildigi
gorlilmiistiir. “Aslan, kartal, kanarya” gibi sifatlarin kullanildigr basliklarda,
takimlarin elde ettigi galibiyetler, sifatlarin ardina eklenen “parcalamak™ fiilleriyle
olusturulan soz kaliplari ile verilmistir. Tuncel ve Tuncel’in (2010) yaptig1 caligmada
da spor gazetelerinin “hayvan” metaforlarini siklikla kullandigi, (x) takiminin ava

ciktig1, (x) takiminin kanatlari kirildi seklindeki ifadelerin bulundugu saptanmastir.

Incelenen dénem icinde Galatasaray ve Fenerbahge’nin Avrupa kupasi
miisabakalarindan dnce yapilan anons haberlerinde taraftar1 ve oyunculari motive
etmek amaciyla “Parcala aslanim”, “Parcala Kartal’im” gibi bagliklara rastlanmustir.
Fotogol gazetesi, Galatasaray i¢in kullandig1 “Parcala aslanim” baglikli haberlerini
aslan kafas1 monte edilmis biiylik boy futbolcu fotograflari ile birlikte vermistir.
Trabzonspor’un Galatasaray’la oynayacagt mag¢ Oncesi yapilan bir haber, higbir
yonetici, futbolcu veya teknik adamin agiklamasinda boyle bir ifade gegmemesine

ragmen, “Vur kir pargala, bu magi1 kazan” bagligiyla verilmistir.

Tablo 11 - Spor Gazetelerinin “Kursun” ifadesini Haber ve Yorum Bashklarinda
Konulara Gore Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC

Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum | Haber | Yorum
Bashgr | Bash@ | Bashg Bash@ Bash@ Bashg | Bash@ | Bashg
Futbol | 3 2 1 5 3 2 3
biiyiikler
Diger 1 1 2
Kuliipler
Yabanci 1
Toplam 3 1 5 4 2 5
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Kursun

Spor gazetelerinde kullanilan savas metaforlarindan biri de “kursun”
sOzciigudiir. Spor gazeteleri “kursun” ifadesini haber basliklarinda 17 defa, yorum
basliklarinda da 3 defa kullanmustir. Ozellikle miisabaka sonrasinda hazirlanan
sayfalarda, takimlarin attig1 goller kursuna benzetilerek, “....’a tek kursun”, “kaza
kursunu”, “zirveye tek kursun” gibi soz kaliplar1 kullanilmaktadir. Futbolcularin
kendi kalesine attiklar1 goller i¢in “kaza kursunu” denilmektedir. ABD’de Utah Jazz
takimmin basketbolcusu Mehmet Okur’un bir mactaki son saniyedeki sayisi da
Fotospor’a “kursun” basligiyla yansimistir. Bu ifadelerin cagristirdigi “tabanca”,
“olim” gibi kavramlarin, sporun baris¢il dogastyla Ortiistiigiinii sdylemek zordur.

Fanatik Gazetesi’'nde “Umuda kursun islemez” basligi kullanilirken, Fotospor’da

“Zirveye tek kursun”, “Kafasina tek kursun” basliklar1 yer almistir.

Tablo 12 - Spor Gazetelerinin "Oldiirmek" ifadesini Haber ve Yorum Bashklarinda
Konulara Gore Kullanma Sayilari

FANATIK FOTOGOL FOTOSPOR | FOTOMAC

Haber | Yorum | Haber Yorum Haber Yorum | Haber | Yorum
Bashg1 | Bashg | Bashg: Bash@ Bashg Bashg1 | Bash@ | Bashg
Futbol | 3 4 4 4 1 3
biiyiikler
Diger 1 1
Kuliipler
Toplam 4 4 5 1 4
Oldiirmek

“Oldiirmek” ve “6liim” ifadeleri yogunlukla 3 biiyiik kuliiplerin konu edildigi
haberlerin bagliklarinda kullanilmigtir.  Spor miisabakalarinin = “6liim  kalim”
miicadelesi olarak nitelenmesi, spor medyasinda yaygin bir anlayistir. Incelenen
donemdeki spor gazetelerinin de Ozellikle takimlarin Avrupa kupalarindaki
miisabakalar1 Oncesinde benzer nitelemeleri yaptigit saptanmistir. Fotogol,
Galatasaray’in Kayserispor’la oynayacagi ma¢ oncesinde “Oliim kalim smavi”,
Eskisehir spor macgi Oncesinde de “Ya oOlim ya diigiin” seklinde basliklar
kullanmistir. Miisabakalar dncesi gazetelerde yer alan “Oliim Tehlikesi” “Oliim
Viraji” “Oliimciil Hata” gibi baslhklar da dikkat ¢ekmektedir. Ayrica gazetelerde

futbolcularin demeglerindeki “6liim”™ ifadeleri de yer almaktadir. Taraftarin tribiinde
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atign “Oliimiine (x)”, “Kadikdy’de o&liimiine oyna” seklindeki tezahiiratlar da

gazetelerin basliklarina gegmistir.

Medyanin, spor miisabakalarm1 6lim metaforlariyla okuyucularina
aktarmasinin, gereginden fazla Onem kazandirilmig miisabakalarin gerginligini
arttiracagir  Ongoriilebilir.  Taraftar beklentisinin  yiikselmesi, miisabakalarin

kaybedilmesi halinde siddete varan olaylarin ¢ikmasi i¢in zemin olusturmaktadir.
Sonug¢

Militarist ve siddet unsuru igeren 10 anahtar kelimenin 1 Haziran 2008 ile 31
Mayis 2009 tarihleri arasindaki donemde Fanatik, Fotogol, Fotospor ve Pas Fotomag
gazetelerinin haber ve yorum bagliklarinda en fazla “Savas” (146) ve “Kavga” (106)
kelimelerinin gegtigi saptanmistir. Anahtar kelimeleri en fazla kullanan gazete
Fotogol (177) olurken, diger gazeteler Fotospor (170), Pas Fotomag (115) ve Fanatik
(114) olarak belirlenmistir.

Secilen anahtar kelimeler olan “savas, kavga, saldiri, kapisma, silah, intikam,
parcalamak, imha, kursun ve 6liim” ifadelerinin, aragtirmada elde edilen verilere gore
incelenen spor gazeteleri tarafindan, haber ve yorum bagsliklarinda mecazi olarak 576
kez kullanildig1 gorilmiistiir. Basliklarin kisa olmasi geregi ve etkili ifade arayisi
nedeniyle olumsuz anlamlar igceren bu kelimeler, anlam kaymasina ugratilmaktadir.
Spor gazetecileri, anlagmazliklar1 “kavga”, miisabakalar1 “kapisma”, goli “kursun”,

galibiyeti “ imha” olarak nitelemiglerdir.

Spor gazeteleri, Ozellikle futbolla ilgili haberleri verirken taraftarlar
arasindaki rekabeti diismanlhifa ¢evirmeye zemin hazirlayacak tlirde bir dil
kullanmaktadir. Futbol miisabakalar1 savas metaforlari ile okuyucuya duyurulmakta,
“intikam™, “kapigsma” gibi taraftarlar arasinda gerginlik yaratacak tlirde ifadeler

haber bagliklarda sik¢a gegmektedir.

Tuncel ve Tuncel tarafindan ayn1 dénemde (1 Ocak 2009- 31 Mayis 2009)
yapilan bir ¢aligmada benzer sonuglara ulasilmistir. Bu ¢aligmada Tiirkiye’deki spor
medyasinda spor olaylarinin askeri, hayvan, dogal afet ve meteorolojik metaforlarla

okuyuculara sunuldugu saptanmistir. Aragtirmaya gore gazetelerin sporculari asker
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olarak tanimlandigi, zafer, savas, operasyon, bozgun, kusatma, devrim gibi

metaforlarin kullanildig1 saptanmistir (Tuncel ve Tuncel, 2010).

Spor, glinden giine profesyonellestik¢ce, spor gazetecileri etik degerlerin
uygulanmasi konusunda duyarsiz davranmakta, siddet unsuru igeren tiirden ifadelerin
kullanim1 da siradanlasmaktadir (Holt, 2000). Spor olaylarin1 halka aktarma islevini
yerine getiren spor medyasi, tarafli yayincilikla ve spor ortamlarindaki siddet
olaylarinin gelismesinde pay sahibi olmakla elestirilmektedir. Ozellikle spor
gazetelerinin, futbol igerikli yayin anlayislar1 ile genelde egitim ve kiiltiir diizeyi
diisiik bir kesime hitap ettigi varsayilmaktadir. Bu yapisiyla spor gazetelerinin tribiin

taraftar1 lizerindeki etkisinin biiyiik oldugu sodylenebilir.

Gazetelerin haber basliklarmin iki ii¢ kelimeyi ge¢meyecek sekilde kisa
olmasi gerekliligi, monotonluga diismemek i¢in her giin islenen benzer olaylarin
farkl1 ve etkili sekilde duyurulmasi istegi, giinliik gelismelerin sayfanin “manget”
tabir edilen biiylik baslig1 olarak verilmesi icin abartilmasi, basliklardaki savas

metaforlarinin sik¢a kullanilmasina neden olmaktadir.

Spor haberlerinde, 6zellikle de mansetler ve haber bagliklarinda kullanilan
provokatif dil, rakip taraftarlar arasinda gerginligi koriiklemekte ve kalip yargilar
giiclendiren birer araca donlismektedir. Her ne kadar evrensel ve ulusal gazetecilik
ilkeleri, hatta baz1 medya kuruluslarinin kendi gruplarinin yayinladigi basin etik
ilkeleri bulunsa da, bir¢cok haber iiriinii bu ilkeleri ihlal edebilmektedir. Boylesi bir
dilin kullanilmas1 taraftarlar arasinda gerginlik ve rakiplere yonelik yaygin bir

Onyarginin yerlesmesine yol agmaktadir.

Spor medyasinin 6zellikle geng kusaklar tarafindan yogun bir sekilde
izlendigi bilinmektedir. Bu noktadan bakildiginda 6zellikle ¢ocuklarin zihinlerine,
0zii dostluk ve barig olan spor olaylarinin olumsuz kavramlarla yerlesmemesi igin
spor medyasina Onemli sorumluluk diismektedir. Ozellikle spor gazetelerinin
yoneticileri ve yazarlari, futbolla ilgili gelismeleri okuyucuya aktarirken bariscil

ifadeler segmeye 6zen gostermelidir.
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Spor gazetelerinin taraftar agirlikli yayin politikasiyla sahalardaki rekabeti
olumsuz yonde etkileyici yaymn anlayisindan siyrilmalart i¢in meslek i¢i bir

otokontrol sistemi getirilmesi Onerilebilir.

Medya kuruluslarinin birgogunun uyma taahhiidiinde bulundugu ‘“Basin
Meslek Ilkeleri”, spor medyasi ozeline uyarlanabilir. Bu ilkeler Tiirkiye Spor
Yazarlar1 Dernegi gibi sivil toplum oOrgiitlerinin onciiliigiinde ortak bir etik yasasi
seklinde diizenlenebilir ve tiim medya kuruluslarinin bu ortak sézlesmeye uymasi

icin ¢agr1 yapilabilir.

Bu calismanin verileri, Tiirkiye’de yayinlanan gilinliik spor gazeteleri ile
sinirlidir.  Spor medyasinin  yayimlarindaki siddet baglantili unsurlar1 saptamak
amaciyla, benzer bir ¢calismada giinliik siyasi gazetelerin spor sayfalari, spor dergileri

veya televizyondaki spor haberleri analiz edilerek daha kapsamli verilere ulasilabilir.
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ESKISEHIR YEREL BASINI
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OZET

Bu c¢alismada birbirini ikame eden ya da tamamlayan birden fazla medyay: giin iginde kullanma
yetisine sahip izlerkitlenin haber talebini karsilamak, bu yolla ekonomik bir girdi elde etmek, elde edilen girdi ile
varligim siirdiirmek zorunda olan yerel basinin sorunlari, Eskisehir Yerel Basimi ydneticilerinin agzindan
dinlenmis ve derlenmistir. Bu yaniyla betimleyici bir ¢alisma olan aragtirmada amaca ulagsmak i¢in nitelikli
calisan gereksinimi, teknoloji sahipligi ve haber kaynaklari ile kurulan iliskinin sinirlar1 ve sonuglart iizerinde
durulmus, Gazetelerin yerel, yerel basin kavrami hakkindaki diisiinceleri sorulmus, gelecege doniik projelerini ve
hayallerini anlatmalar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ile incelenmistir.

Elde edilen veriler gostermistir ki, kent halkinin yasadigi yere doniik aidiyet duygusunun azalmasi,
diistik tiraj ve reklam pastasinin darligi, yerel basini ekonomik olarak gii¢siizlestirmekte, bunun sonucunda
teknoljik olarak ve isgiicii niteligi agisindan yaygin basinin gerisinde kalmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gazete, yerel basin, gazeteci, teknoloji, isgoren

ESKISEHIR LOCAL PRESS FROM
LOCAL PRESS MANAGERS POINT OF VIEW

ABSTRACT

In this study, problems of local press which is trying to satisfy the news demands of audience can easily
use more than one media in same day to get economic income to able to continue its own existance, were listen
by own directors. To reach this aim, qualified employee needs, technology ownership and limits of relationship
with advertiser topics and results were discussed, their opinions about local, local newspaper and their projects
about future were asked via structured interview technics.

Results of the study shows that the decrease of individuals’ state of belonging to city, low circulation,
narrowness of advertisement cake is weakening the local press. As a result of this, they are falling behind the
nationwide press from labor quality, and technologically.

Key Words: Newspaper, Local Press, journalist, technology, employee
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1. Giris

Caligmanin ana amaci yerel basin yoneticilerinin ekonomik nedenlerle ortaya ¢ikan
sorunlarmi nasil tamimladiklarimi gérmektir. Bu yaniyla betimleyici bir c¢alisma olan
aragtirmada amaca ulagmak i¢in nitelikli ¢aligan gereksinimi, teknoloji sahipligi ve haber
kaynaklari ile kurulan iliskinin sinirlar1 ve sonuglari lizerinde durulmus, gazetelerin yerel,
yerel basin kavrami hakkindaki diisiinceleri sorulmus, gelecege doniik projelerini ve
hayallerini anlatmalar1 istenmistir. Goriismeler agik uglu sorulardan olusan standart bir form
ile anketorler araciligiyla yapilmistir Sorular gazete yoneticilerine yoneltilmis, yanitlar ses

kayit cihazlar ile kaydedilerek desifre edilmistir.

Yerel basin Tiirkiye’nin yakin tarihine damgasini vurmus, Kurtulus Savaginin
destekgisi, Cumhuriyet Kazanimlarinin tastyicist olmus énemli bir kurumdur. Ancak zaman
icinde giiciinii ve etkinligini yitiren yerel basin yerini Once yaygin basma ardindan
izlerkitlenin genisleyen medya segkisindeki diger kitle iletisim araglarina birakmustir.
Glinimiiz yerel basini, bir tiirlii artmayan tiraj rakamlar1 ve kisith reklam pastas: ile

izlerkitlenin medya segkisi iginde varolma savast vermektedir.

Bu calismada, yerel basin yoneticleri ile yapilan goriismelerle sorunlarin neler
oldugu ve nasil tanimlandigi ortaya konulmaya calisilmistir. Caligmada nitelikli ¢alisan
gereksinimi, teknoloji sahipligi ve haber kaynaklar ile kurulan iliskinin olas1 ve gbzlenen
sonuglart {izerinde durulmus, gazete yoneticilerinin yerel ve yerel basin kavramindan ne

anladiklari, rollerini ve sorumluluklarini nasil tanimldiklari agiga ¢ikarilmaya caligilmigtir.

Medya sektorii biitiiniiyle ciddi bir rekabet i¢indedir. Gazete sektoriindeki rekabet
gereksinimlerin bilylik boliimiinii karsilayabilen en olasi formiilii bulma ¢abasidir. Ciinkii
tiraj artisi, buna bagli olarak reklam gelirlerindeki artis beklentisi talep edilen haberin, talep
edilebilecek bir mecrada yayinlanmasi ile elde edilebilecektir. Konuya gazete yoneticilerinin
goziinden baktiginizda hem tiirdesleriyle, hem de haber iletme kapasitesine sahip diger kitle

iletisim araglartyla rekabet i¢inde olundugu goriilmektedir

Gazete yalnizca bir kitle iletisim araci degildir. Gazete bir toplumsal kurum olma
ozelligine de sahiptir. Kitlelerin en temel haber kaynagi olarak gazete, haberin bireyin
yasaminda kapladig1 yerle dogru orantili olarak bir kapsam ve etki alanina sahiptir (Vural,

1999: 70).
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Ticari bir kurum olan gazete 6nce okuyucuya, sonra da reklamciya satilmaktadir.
Baslangicta sade bir igerige sahip olan basin, zaman iginde genis bir yelpazede ¢ok sayida
okuyucuya seslenen gazete ve dergilerden fikir savunucusu basina kadar uzanan biiyiik bir
sektor haline gelmis ve yavas yavas once bayiler araciligiyla okura, sonrada reklam ajanslari
araciligiyla da reklam verenlere satilmistir. Rekabet, gazete ve dergi sunumunun
gelismesiyle dogrudan, iletisim igin gerekli diger araglarin ¢ogalmasi ile de dolayli olarak
artmistir.  Bu degisim karsisinda basin  i¢in gelisme yOntemlerini  ¢ogaltmak
profesyonellesmek bir zorunluluk halini almis ve basin toplumun karsisina biiyliik medya

holdingleri olarak ¢ikmaya baslamistir (Guerin, 1992b: 78-79).

Serbest piyasay1 savunanlar, demokrasinin gelismesi i¢in iktisadi piyasanin mutlaka
Ozglir olmasi gerektigini savunmaktadirlar. Bu goriise gore piyasa ve demokrasi arasinda
baglantiy1 saglayan gazetecilik ve basm, bu iddianin merkezinde yer almaktadir. Serbest
piyasa vatandaslarin demokratik olmalari ve sorumluluk duyarak hareket etmeleri icin
gerekli olan goriis farkliligin1 ve enformasyona ulagma olanagini saglayan 6zgiir basini da
beraberinde getirmektedir. Ancak bir toplumda serbest piyasa, gazetecilik ve demokrasi
kargilikli olarak birbirlerine bagimli kurumlar olarak adeta kutsal bir iiglii olustururlar

(O’Neal, 1998: 31-32).

Geleneksel liberal yaklagima gore, basin toplumsallagtirilmamigtir, ama merkezi
olmayan piyasa sistemi i¢inde c¢alisarak demokratik ¢ikarlara hizmet edebilir. Buna bagl
olarak savunulan ikinci goriiste piyasanin diger {i¢ kuvvetini denetleyen “dordiincii kuvvet”
olarak basinin hiikiimetleri denetlemesini giivence altina alan en iyi diizlem oldugu

savunulur (O’Neal, 1998: 35).

Liberal diizenlerde gazeteye yiiklenen gorevler, kisi ozgirliiklerini korumanin
yaninda, devlet ¢ikarlarin1 da gozeterek, bir denge sistemi olustururken, baskici otoriter
rejimlerde gazete devletin ¢ikarlarini gézeten bir yayin organi haline gelmektedir. Bu goriis
gercevesinde gazete; “politik, ekonomik, kiiltiirel ve diger her tiirlii konularda, haber ve bilgi
vererek kamuoyunu aydinlatan ve yonlendiren giinlik yaym organidir”, seklinde

tanimlanmaktadir (Atilgan, 199: 21).
1.1. Yerel Basin

5187 Sayili Basin Kanunu'nun 2. Maddesinde yerel basin “tek bir yerlesim
biriminde yayimlanan siireli yayimlar ile haftada bir veya daha uzun araliklarla yayinlanan

yaygin ve bolgesel yayinlar’(Basin Kanunu, 2004) olarak tanimlanmistir. Bu tanim hedef
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kitlesi dar, ilgi alan1 cografi olarak sinirli bir habercilik anlayisinin anlatmaktadir. Yerel

basinin ii¢ islevi vardir:

1. Yoneten ve yonetilen iliskisinde kamu hizmetlerinin halka dogru ve eksiksiz bir
bicimde duyurulmasini saglamak; halk adina yonetenlerin denetimini yapmak;
kamuoyu olusumunu saglamak.

2. Yerel yonetim ile yurttaslar arasinda koprii olarak bir iletisim kanali olmak.

3. Egitim islevi araciligiyla kentlilik bilincinin, toplumsal sorumluluk bilincinin

yerlesmesine yardimei olmak (Gezgin, 2007: 178-179).

Yerel basin, yayimladig1 haberler, fotograflar ve ele aldig1 sorunlarin yani sira kentin
gereksinimleri, kentteki sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklere iligkin aktardigi bilgilerle bireye
“yasanan yer” duygusunu, yasadigi yerin bir pargasi oldugu diisiincesini kazandirmaktadir.
Glintimiizde yerel basin yore halkinin kimligini korumak, haklarma sahip ¢ikmak, yoreye

saygin bir konum kazandirmak gorev ve ylikiimliiliigtinii iistlenmektedir (Isik, 2001: 38-43).

Ozgiir ve bagimsiz basinin demokrasi igin énemli oldugu konusunda yaygin bir
Oonkabul vardir. Ciinkii demokrasilerde c¢ok seslilik, diisiince aciklama Ozgiirligi ve
yonetimlerin halk tarafindan denetlenmesi esastir. Demokrasi mahalle ve kdylerden
baglayarak, beldelerde ilgelerde ve illerde hayata gecer islerlik kazanir. Yerel yonetimler
demokrasinin temeli, baslangi¢ noktalaridir. Demokrasi bilinci yukaridan asagi degil,
asagidan yukariya dogru gelistiginde kok salar. Bu durum yerel basinin gerekliligine ve

Onemine isaret eder (Giireli, 2007: 173).

Bu gereklilik ve Oneme karsin yerel basin ve demokrasi arasindaki iliskiyi
anlamlandirirken, ekonomi politik gergeklikler gozardi edilmemelidir. Bélgenin ve y6renin
sermaye yapisi , ekonomik olanaklari, sinifsal yapist ve rantin kimler arasinda boliistildiigi
yerel basini ve onun kurumsal yapisini belirleyecektir. Yerel basin giiclii ve bagimsiz bir
kurumsal yap1 olabildigi 6l¢iide demokrasinin gelisimine olanak saglayabilecektir. Aksi bir

durumda ise yerel basin rant1 paylasmanin araci olacaktir (Kursun, 2007: 381).

Yaygin medya, izlerkitleye diisiinemedikleri erisemedikleri bir diinyay1 sunarken,
onlarin diinyasinda yasanan sorunlar1 gormemektedir. Bu durum izlerkitleyi kendi diinyasina
tekletmektedir. Yerel basinin islevi ve rolii tam bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Yerel basin
bireyin yoresinde yasadigi sorunlara ¢oziim aramak, yardimci olmak, bireyler arasindaki
iligkinin ve iletisimin artmasmi saglamak, yerel kamuoyunun olusumuna katki saglamak,
yerel yonetimleri kamu adina denetlemek ve elestirmek gorevlerini yerine getirir (Girgin,

2007: 247).
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Bu nedenle yerel basini tercih edecek izlerkitlenin haber talebi de bu dogrultuda
olmalidir. Kentin, bolgenin haberlerine dncelik veren gerek duyarsa ulusal haberleri yerelin
stizgecinden gecirerek sunan bir basini okuyacaktir. Dagtag’a gore kiiresellesme siirecinin
etkisiyle kiiciilen diinyada, yerel sorunlarmn toplumun genelini daha fazla ilgilendirmesi,
batida yerel gazetelere ve yerel haberlere duyulan ilginin artmasina yol agmistir (Dagtas ve
Dagtas, 2007: 14). izlerkitlenin kiiresel olaylarin etkisini, tipki ulusal olaylar gibi yasaminda
hissetmesi, yerel de ortaya ¢ikan olasi sonuglarin haber degeri tasimasi bu karsilikli etkiyi
yaratmaktadir. Bireyin kentine, ulusuna ve yasadigi diinyaya karsi aidiyet hissetmesi
bi¢iminde de agiklanabilecek bu durum izlerkitlenin haber gereksinimini karsilamak ig¢in

birden ¢ok medyay1 kullanmasini agiklamaktadir.

Bir acidan vizyonu ve beklentisi genis diye nitelendirilebilecek baska bir agidan
ilgisi daginik ne istedigini bilmeyenler olarak nitelendirilebilecek yeni izler kitleye ulasmay1
hedefleyen yerel basin giiniimiizde bir endiistri kolu haline gelen basmin biiyiik dislileri
arasinda eski teknolojisi, minicik tiraji, artan masraflar ile yasam savasi vermektedir. (Ugar,

1997: 33)

Yerel basinin en 6nemli sorunlarindan biri teknoloji sahipligidir. Yerel gazeteler
giincel teknolojiye zamaninda sahip olamamaktadir. Teknik yetersizlikler tasarimdan, bask1
kalitesi ve dagitima kadar ¢ok cesitli olumsuzluklara yol agmaktadir. Resmi ilan, reklam ve
satig gelirlerinin yetersizligi, gazete matbaalarinin gazete basimiin disinda ek igler igin
kullanilmasina yol ac¢mustir ki, bu isler gazetenin finanse edilebilmesine yardimci
olabilmekte, ancak giincel teknolojiye sahip olabilme konusunda yetersiz kalmaktadir.
(Gezgin, 2007: 193). Seker tarafindan on ilde yapilan aragtirma ofset ve webofset
teknolojilerinin yerel basin tarfindan kullanildigini ortaya koymaktadir. Ancak web ofset
teknolojisine sahip olunmadig1 gazetelerin kurum disinda bu teknolojiye sahip baska
matbaalarda basildig1 ¢calismanin ortaya koydugu bir bagka gergektir (Seker, 2007: 319). Bu
durum birim maliyetini diisiiriirken, gazetelerin baska kurumlara bagimliligini artirmaktadir.
fldeki webofset teknolojisine sahip matbaalarm farkli segenekler olusturmadigi durumlarda

gazetelerin farkl bir tekelle kars1 karsiya kalmalari s6z konusu olacaktir.

Yerel Basinin en bilyiik ekonomik kaynagi devletin resmi ilanidir. Standard: yiiksek
bir yaymecilik yapilabilmesi i¢in yetersiz olan bu kaynagin, tamamen yok olmasi halinde pek
azinin ayakta kalabilecegi kesindir. Bir zamanlar makine ile dizilen gazetelere resmi ilandan
aslan payinin ayrilmasi, meslege firsat¢ilarin dolusmasina neden olmus, bu da yozlagmaya

zemin hazirlamigtir. Anadolu da sadece resmi ilan alabilmek icin ¢ikan gazeteler de
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bulunmakta ancak, bu durum gercek gazetecilik ruhuna sahip kisilerce elestirilmektedir

(Ugar, 1997: 34).

Medya sahipligindeki bu doniisiimiin bir bagka nedeni ise sermaye sahiplerinin
protokole yakin olmak, kisisel sorunlarini daha kolay ¢6zecek bir araca sahip olmaktir ki bu

durum basini temel iglevlerinden uzaklastirmaktadir (Gezgin, 2007: 192).

Ugar’a gore Anadolu’da gorev yapan gazetecilerin ¢ogu meslek egitiminden gegmis
degildir. Usta cirak iliskisi i¢inde gazeteciligi Ogrenip tamamen kendi becerileri ile
ilerlemektedirler (Ucar, 1997: 36). Alayli gazeteciler olarak da nitelendirilebilecek bu kisiler
yine alayl1 olan ustalardan 6grendikleri belkide kendi yorelerine 6zgiin degerlerle sekillenen
bir anlayigla gazetecilik yapmaktadirlar. Arastirma, sorgulama ve yazma becerisini etik
degerleri ve gazetecilik geleneklerini dogru kaynaktan 6grenme ve dgrendiklerini aktarma
firsati olmayan bu grup yerel basin icin sonuglar1 belirsiz bir gazetecilik anlayisini ortaya
koymaktadir. Buna ek olarak gelir kaynaklarinin kisith olmasi nedeniyle pek cok yerel
medya kurulusu gereksinim duydugundan daha az sayida isgoren istihdam etmek durumunda
kalmaktadir. Bu nedenle c¢alisanlar agir bir is ylikii altina girmektedir. Bu durum iiriin

kalitesinin diigmesine neden olmaktadir (Nalcioglu, 2007: 199).

Bu durum calisanlarin iicretlerine de yansimaktadir. Anadolu’daki, pek ¢ok basin
yayin kurulusunda gazeteciler ¢cok diisiik maaslarla, hatta cep harcligiyla ¢alismaktadir ki,
bunlarin pek c¢ogu gecimini saglamak igin gazetecilik diginda ikinci bir is yapmak
durumundadir (Nalcioglu, 2007: 198). Isgéren eksikligi hatta profesyonel isgiicii eksikliginin
dogal sonucu olarak gazete igeriginin niteligi diismektedir (Gezgin, 2007: 178). Seker
tarafindan 10 ilin yerel basi iizerinde yapilan ¢aligma, izmir ve Bursa illeri daisinda yerel
basinin gereksindiginden daha az sayida isgorenle calismak durumunda kaldigini ortaya
koymaktadir. Ayni arastirma g¢alisanlarin %10’unun tiiniversite mezunu olduguna isaret
etmektedir. Calisma sonucu elde edilen veriler iletisim fakiiltesi sayisindaki artisa karsin,
mezunlarin yerel basinda ¢alisma oranlarinin ¢ok diisiik oldugunu gostermektedir (Seker,

2007: 318).

Alayl yerel basin ¢alisanlari i¢in ve yerel gazeteler icin haber kalitesini yiikseltme
konusundaki en 6nemli destek yaygin basmin ve haber ajanslarinin Anadolu’nun ¢esitli
kentlerinde biirolar kurarak kendi haber aglarin1 genisletmeye baslamasidir. Yaygim basinin
icerik ve nitelik konusundaki beklentileri, ajanslarin servis ettigi haberin kalitesi kendi i¢inde
kisir bir dongli olusturma tehlikesi yasayan alayli gazeteci yetismesi siirecine katki

saglamaktadir. Bu nedenle ajanslar ve yaygin basinin temsilcilikleri Anadolu gazeteciligine
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yeni bir boyut kazandirmistir. Yaygin basinin temsilcilikler agmasi yerel basin c¢alisanlar
icin profesyonellige gecebilmek noktasinda {imit olmustur (Ugar, 1997: 36). Ajanslar ise
yeni bir ig olanagi yaratiyormus gibi goriinse de gittikleri her haber ajans abonelerine servis
edilecegi icin yerel basin kuruluglarinin daha az muhabirle islerini yiiriitmeleri sonucunu

dogurmakta bu da igerigi ayni gazeteler olugmasi riskini yaratmaktadir.
2. Yontem

Bu calismada izlerkitlenin yani birbirini ikame eden ya da tamamlayan birden fazla
medyay1 giin icinde kullanma yetisine sahip bireyin haber talebini karsilamak, bu yolla
ekonomik bir girdi elde etmek, elde edilen girdi ile varligini siirdiirmek zorunda olan yerel
basinin sorunlari, kendi yoneticileirinin agzindan dinlenmis ve derlenmistir. Arastirmada
kullanilan yontem yapilanmis (formel) goriisme yontemidir (Karasar, 1998: 165-175).
Calismanin amaci dogrultusunda bir soru formu hazirlanmig ve sorular yiizyilize goriismeler
araciligryla gazete yoneticilerine yoneltilmistir. Bu yontem arastirmaciya goriismenin
siirlarin1 belirleme olanagi yaratmistir. Goriislilen gazete yonetici sayismin alti olmasi
nedeniyle veriler sayisallagtirilmamistir. Bunn yerine yanitlar bir araya getirilerek benzer

noktalar ve goriis ayriliklar1 olabildigince yoneticilerin kendi ifadeleriyle aktarilmistir.

Calismanin ana amact yerel basin yoneticilerinin ekonomik nedenlerle ortaya ¢ikan
sorunlarin1 nasil tamimladiklarimi gérmektir. Bu yaniyla betimleyici bir c¢alisma olan
aragtirmada amaca ulagmak i¢in nitelikli ¢aligan gereksinimi, teknoloji sahipligi ve haber
kaynaklari ile kurulan iligkinin sinirlar1 ve sonuglar iizerinde durulmus, Gazetelerin yerel,
yerel basin kavrami hakkindaki diisiinceleri sorulmus, gelecege doniik projelerini ve
hayallerini anlatmalar1 istenmistir. Goriismeler agik uclu sorulardan olusan standart bir form
anketorler araciligiyla yapilmistir Sorular gazete yoneticilerine yoneltilmis, yanitlar ses kayit

cihazlari ile kaydedilerek desifre edilmistir.

Her bir gazete yoneticisinden gelen yanitlar soru sirasina uygun olarak ard arada
getirilerek derlenmis ve incelenmistir. Verilen yanitlar karsilastirilmis yanitlardaki

benzerlikler ve farkliliklar belirlenerek sonuca gidilmistir.

Calismanin  evrenini olusturan Eskisehir yerel basinimnin 12 temsilcisinin
yoneticilerine ulagilmaya calisiimistir. 6 gazete yoneticisi goriigmeyi kabul ederek sorular
yanitlamistir. Gortismeler randevu alinarak ylizyilize yapilmistir. Eskisehir yerel basinindan
vakit ayrrarak sorulari yanitlayan Midas, Sakarya, Istikbal, Iki Eyliil, Son Haber ve Burg
gazetelerinin yoneticilerinin verdikleri yanitlar derlenmistir. Calismanin hazirlanmasi

stirecinde Midas ve Burg gazetelerinin yaym hayati ekonomik nedenlerle sonlanmistir. Bu
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durum verilen yanitlarin ve dile getirilen endiselerin hakliligini da gézler 6niine serdigi i¢in

caligmay1 6nemli kilmaktadir.
3. Bulgular

Kiiresellesme ve ona bagl olarak ortaya ¢ikan finans ve niifus hareketliligi kentleri,
kent kiiltiirlinii ve niifus yapisint giderek degistirmektedir. Kentler gelisme gosterdik¢e daha
az gelismis kentlerde yasayanlar i¢in bir ¢ekim merkezine doniigmektedir. Artan dinamik ve
hareketli niifus kent ekonomisini ve kiiltiirlinii hareketlendirirken, insanlar i¢in yasadiklari

kentlerden haberdar olmak hem giiclesmekte hem de 6nemli bir hal almaktadir.
3.1. “Yerel” Kavrami Yerel Basin Yoneticileri icin Ne ifade Etmektedir?

Yasadiklar1 kentte olan1 biteni anlatmak i¢in ¢aba harcayan yerel gazete yoneticileri
icin yerel kavrami yasadiklar1 yoreyle ilgili olani ¢agristirmaktadir. Istikbal Gazetesi Yazi
igleri Miidiirii Murat Taskin’a gore yerel "benim sehrimde, benim ¢evremde, benim buradaki
diinyamda neler olmaktadir?” sorularina verilecek yamttir. Son Haber Gazetesi Yazi Isleri
Midiiric Rahmi Emeg ise “yasadigimiz yore kent, bolge olarak tanimlanmakta ve burada
yasayan farkli sosyal siniflardan insanlar, o yoreye ait kiiltiirel degerler biitiinli” olarak
nitelemektedir. Sakarya Gazetesi Sorumlu Yazi Isleri Miidiirii Hakki Saglam da benzer
diisiinceleri paylagmaktadir. Saglama gore yerel mahalli demektir. O kentin yereliyle,

kendisiyle ilgili konulardir.

Buna karsin Bur¢ Gazetesinden Ramazan Caylak daha kiiresel bir bakis agisiyla
konuya yaklasip yereli “genelin iginde bir boliim, biitiiniin i¢inde bir parga” olarak
degerlendirmektedir. Tki Eyliil gazetesinden Saban Bagci ise yerel kavramini smirlarimi biraz
daha genisleterek “bulundugu yere, bolgeye ait olan. O alan igerisinde diisiiniilen, mahalli,

bolgesel” olarak tanimlamaktadir.

Konuya farkli bir acidan yaklasan Midas Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Seda Giir
“yerel sozcligli her ne kadar siirlar1 daraltip belirli bir alan1 kapsasa da, iletisim caginda

yerellik kavrami giderek azalmaktadir” demektedir.

Eskisehir yerel basininin yoneticiler yerele bakarken kenti ve kent halkini
oncelemektedir. Aslinda bu durum temel diizeyde boyle olmalidir. Ancak 6zellikle degisen
kent dokusu, niifus yapis1 ve ekonomik hareketlilik kentli bireyin ilgisini ¢oktan kent sinirlar
disina tagimistir. Dolayisiyla yaygim basinla ayni tezgahta satilan, baska bir ifadeyle sadece
kendi tiirdesleri ile rekabet icinde olamayip ayn1 zamanda yaygim medya il rekabet i¢inde

olan yerel basimin bu ilgiyi dogru okumasi gerekmektedir. Bu noktada Giir’iin saptamasi
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dikkat ¢ekicidir. Bagci’nin bolge vurgusu da ayni derecede dnemlidir. Benzer bir yaklagimi
sergileyen Hakki Saglam “Bulundugumuz bolge cografi konum agisindan Frig Bolgesi
olarak geciyor. Bu bdolgenin iginde Eskisehir'in yani sira Afyon, Bilecik ve Kiitahya var.
Bilecik'te yaymn yapmaktayiz. Amacimiz Afyon ve Kiitahya’ya da ulasarak bdlge yayinciligi

yapmak” derken aslinda bir yol ayrimina gelindigine isaret etmektedir.

Bu yol ayriminda ki diger segenek ise geleneksel sinirlar i¢in de kalmay1 segmektir.
Taskin gazete olarak bdyle bir tercihte bulunduklarmin vurgusunu “iletisimde daha dogrusu
medyada ¢ok biiyiik asamalar kaydedildi. Ulkemizdeki medya kuruluslar1 da bundan nasibini
altyor. Bunun en 6nemli gostergesi televizyonu agiyorsunuz ve yarim saatte bir biitiin
diinyadan haberdar olabiliyorsunuz. Ayni haberi giinde neredeyse kirk sekiz defa duyma
sansina sahipsiniz. Tabi bu hizl1 degisim insanlarda, "Diinyada bu kadar ¢ok olay olmaktadir
ama benim sehrimden ne kadar haberdarim." meraki uyandiriyor. Yerel sozciigii de iste bu
meraktan dolay1 daha popiilerlesti ve kullanilmaya basladi. Iste bizde yerel sdzciigiinden
hareketle, "Benim Sehrimde, benim ¢evremde, benim buradaki diinyamda neler olmaktadir?"
sorularindan yola ¢ikarak yerel olaylardan haberdar etmek amaciyla yola ¢ikan kuruluslariz”

sozleriyle yapmaktadir.

3.2. Yerel Basin Kendini Nasil Tammhiyor, Onlara Gére Islevi Ve Sorumluluklar

Nelerdir?

Yerel kavramim tanimlarken gazetecilerin Onemli bir yol ayrimima geldikleri
goriilmiistiir. Bu ayrim igerigin sadece yerel olanla m1 sinirlanacagi yoksa bolgesel, ulusal ya
da kiiresel konularin da sayfalarda yer bulmasina izin mi verilecegini sorgulamaktadir.
Gazetecilerden yerel basini tanimlamalari istendiginde de ayn1 sorun ortaya ¢ikmakta bu yeni

kavsak kafalar karistirmaya devam etmektedir.

Omegin Rahmi Emeg yerel basini tanimlarken, ydrede yaym yapan, o yorede
yasayan insanlarin, onlarin yasamlarini konu edinen yazili- gérsel malzemeler kullanarak
onlarin seslerini duyurandir demekte, kent kavrami yerine yore kavramini kullanmaya 6zen
gostermektedir. Saban Bagci ise yalnizca belli bir bolgede yayimlanan ve okunan ulusal
haberlerden farkli olarak yerel haberlerin ve konularin yer aldig1 gazeteler ya da genel olarak
bir kasaba ya da kentte yasayan insanlar1 ilgilendiren haberlerin yer aldigi ve o kentte
yayimlanan gazete olarak tanimlanabilir yerel gazete demektedir. Bagc1 da yerel sozciigiinii
ve yerel basimnin altin1 doldururken bolge kavramini kullanmakta, kenti ilgeleri ve ¢evresiyle

degerlendirmektedir.
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Bolge gazetesi olmak i¢in hareket ettiklerini vurgulayan Hakki Saglam yerel basim
kentin basini, kente ait olan gazete seklinde tanimlarim demektedir. Saglama gore yerel
basimin en biiyiik avantaji kent iginde yoneticilere veya halka ulagsmanin zor olmamasidir.
Boylece her konuda istihbarat gelir, o istihbaratlar da degerlendirilerek habere doniisiir.
Saglamin diisiinceleri yerel basinin tanimlanmasinda ulusal basmin biraktigi boslugu isaret
etmektedir. Saglam kent vurgusunu yaparken bolgeye seslenme hedefini de ifade etmektedir.

Bu boliimiin baginda soziinii ettigimiz yol ayriminin énemli bir isaretidir.

Bu tartigmanin gazeteler tarafindan yapildigma ve ciddi fikir ayriliklarina yol
actigia dikkat ¢eken Murat Taskin “bizde yerel basin denince aklimiza gelen ilk 6ge
sehrimizdir. Baska bir sey olmasi zaten diisiiniilemez. Cogu zaman bu konuyu tartigiriz.
I¢imizde bulunan iist diizey yonetici arkadaslarimizin birgogu yerellikten ¢ok bolgesellikten
yana tavir almaktalar. Yani Eskisehir varsa, yakininda komsu olan birgok il var ve bu
illerden buralara gelmis birgok aile bulunmakta. Bunun nedeni de Eskigehir'in sahip oldugu
yasam potansiyeli. Sirf bu sebepten dolay1 burayr merak eden birgok komsu il var. Iste
yonetimde bu karsit diisiinceyi savunan arkadaglarimiz, bu yiizden bdlgesel yayinla birlikte
daha giizel islere imza atacagimizi savunmaktalar” sozleriyle durumu agiklamaktadir. Tagkin
okuyuculariyla birebir yaptiklar1 goriigmelerde "Ben Eskigsehir'e dair haber gormek
istiyorum, beni Fenerbahge ya da Galatasaray degil, Eskisehirspor ilgilendiriyor"
denildigini, bu anlamda yerel gazete kavramimi sadece o ydrenin insanin haberleri olarak

degerlendirdigini ifade etmektedir.

Midas Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Seda Giir yerel basin, iilke giindeminden de geri
kalmayarak, sehrin 6zelindeki haberlere oncelik veren kurumdur demektedir. Yerel Basin,
ulusal gazetelerde yer almayan, direkt olarak sehri ilgilendiren haberlere Oncelik vererek
hem sehrin dinamiklerini hem de kamuoyunu harekete gecirmelidir. Ancak bunu yaparken
alanin1 sadece yerelle sinirhi tutulmamalidir. Tiirkiye’nin en ¢ok okunan gazetelerinin de
giinliilk ortalama tirajlarinin bes bin oldugu Eskisehir'de, yerel basin ulusal haberleri yine
yerel formlara sokarak hazirlamalidir s6zleriyle bu yeni yol ayrimina iliskin bir yol haritasi
onermektedir. Gilir’in bu sozleri glinlimiiz okurunun beklentilerine iliskin bir projeksiyon
niteligindedir. Ulusal konular1 yerel formatta ele almak yani ulusal olaylarin yereldeki

yansimasinin pesine diismek gerektigine dikkat ¢ekilmektedir.

Yerel basmmin tanimlanmasi istendiginde gazetecilerin Oncelikle cografi sinir,
ardindan icerik tartismasina girdikleri anlagilmaktadir. Gazetelerin cografi smirlarini

olanaklar el verdigi 6l¢iide genisletmek egiliminde olduklar1 gozlemlenmektedir. Buna bagl
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olarak icerigin degismesi ve yeni hedef kitleye gore diizenlenmesi gerekecektir. Igerige

iliskin en dnemli ayrim yerel konularin 6ncelikli olarak islenmesi noktasindadir.

Murat Tagkin yerel gazetelerin sorumlulugu, sehrin gézlemlenebilmesi i¢in ulusal
gazetenin sorumlulugundan daha fazladir demekte bir ulusal gazete de Eskisehir il Egitim
Miidiirliigiine dair ya da Eskisehir Il Emniyet Miidiiriine dair bir haber bulanamayacagina,
sansasyon olmadigi siirece sehrin haberinin bu yaym organlarinda yer almayacagina dikkat
¢ekmektedir. Taskina gore yerel basinin iglevi insanlarin yasadig1 yerdeki, haberleri, olaylari,
sanatsal ve kiiltiirel aktiviteleri sicagi sicagina duyurmaktir. Sehrin menfaatlerini koruma ve
kazanglarina katkida bulunmak ise bir diger yilikiimliiliikktiir. Tagkin’a goére yerel basinin

sorumluluklart duyurum, kentin ¢ikarlarini korumak ve kente katkida bulunmaktir.

Rahmi Eme¢ yerel basmin islev ve sorumluluklarini, yoérede, kamu yararia
yayimncilik yapmak, yorenin kiiltiirel degerlerine sahip c¢ikmak, gerektiginde kamuoyu

yaratmak olarak tanimlamaktadir.

Hakki Saglam ise yerel basinin o kentte yasayanlarin sozciisii, halkin gozii kulag
oldugunu belirtmektedir. Saglam’a gore yerel gazeteler kent kamuoyunun nabzidir ve yeri

gelir kamuoyunu kendisi yaratir.

Gazete yoneticilerine gore yerel basin duyurum, kamu ¢ikarlarii gézetmek, kent
kiiltiiriine sahip ¢ikmak ve kamuoyu yaratmakla sorumludur. S6z konusu sorumluluklar
icinde yerel basinin kamuoyu yaratmakla sorumlu tutulmasi ya da gazetecilerin bdylesi bir

giice sahip olduklarini diisiinmesi bagka bir tartismanin kapisini aralamaktadir.
3.3. Yerel Basinin Oncelikli Sorunlari Nelerdir?

Yerel gazetecilik ait oldugu kentin ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel potansiyeli
Olciislinde gelisme sansina sahiptir. Hem igerik {iretimi, hem reklam geliri, hem de nitelikli
tiraja sahip olmak kentin bu ii¢ potansiyeli ile dogrudan iliskilidir. Ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel gelismislik diizeyi istenilen oranda gelismedigi siirece yerel basmin kroniklesme
potansiyeline sahip sorunlar1 olmasi kaginilmazdir. Eskisehir yerel basininda gérev yapan
yazi igleri miidiirlerinden oncelikli sorunlari1 tanimlamalar1 istendiginde medya sahipligi,

nitelikli eleman sikintisi, teknoloji sahipligi gibi basliklar 6ne ¢ikmistir.

Seda Giir’e gore nitelikli eleman sayisi ve haber kaynagi ile ilgili sikintilar
onceliklidir. Yine babadan-ogula gecen gazete patronlugu ile gazetecilik konusunda yetersiz
kisilerin basin-yaymn organlarinin basinda olmasi gazetecileri zorlamaktadir. Diger yandan

mali sorunlar, teknolojik sikintilar ve reklam pastasinin dar olusu, maaslarin istanbul basini
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ile kiyaslanamayacak kadar diisiik olmas1 ve 212 sayili yasa g¢ergevesinde sigortali olarak

calisan gazetecilerin azlig1 yerel basinin diger sorunlar1 arasindadir.

Murat Taskin sorunlari siralamaya medya sahipliginden baslamaktadir. “Agikga
sOylemek gerekirse yerel basin sahiplerinin biiyiik bir kismi gazeteci kokenli degil. Birgogu
matbaacidir. Dolayisiyla en biiylik sorun patronlardan kaynaklanmaktadir” diyen Taskin bir
gazete cikiyorsa ticari bir amaci mutlaka vardir. Bunun yani sira, ticari diigiiniirken mesleki
anlamda da bu meslege bir seyler katmalar1 gerektigini diisiiniiyorum. Neticede mesleki
diigiince ticari diigiinceden bir adim oOnde olmali” sdézleriyle medya sahipliginden
kaynaklanan sikintinin nedenlerini agiklamaktadir. Taskin’a gére bu ayrimin yapilmasi
glinimiiz diinyasinda giderek imkéansizlagsmaktadir. Para kazanma kaygisi ile patronlarda
bazi miidahalelerde bulunmaktadir. Bu durumda yerel basinmi iginden ¢ikilmaz sorunlara

stirtikleyebilmektedir.

Istikbal Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Murat Taskin bir diger sorunun ise eleman
sikintisinda yasandigina dikkat cekmektedir. Calisacak nitelikli eleman bulamamaktan
yakinmaktadir. “Burada gazetecilik alaninda egitim veren bir okul olmasina ragmen bizde
biiyiik bir eleman sikitis1 var” diyen Taskin “bunu Avrupa'da sdylesen giilerler. Iki
kilometre Gtende bir {iniversite var fakat sen galistiracak kimseyi bulamiyorsun” sozleriyle
icinde bulunduklari durumu aktarmaktadir. Bu durumun nedenlerini de sorgulayan Tagkin

diisiincelerini su sozlerle ifade etmektedir:

“Neden diye soracak olursaniz ¢alismak i¢in bu boliimlerden bize talep olmuyor.
Merak edip gelen 6grenci bile bir elin parmaklarindan daha az durumda. Para kazanmanin
¢ok zorlastigi bu sektorde, 6grencinin bir noktadan baglamasi gerek. Bunun iginde bu
meslegin ana mekanlar1 buralar. Bir seyleri en iyi 6greneceginiz yerler burasidir. Aslinda
buralara talepsizligin ana nedeni biraz da maddi. Ogrencilerin bekledigi maddi olanaklari
sunamiyoruz ama emek olmadan para kazanilamaz bence. Yani hayatin en iyi
Ogrenilebilinecegi mekanlar burasi. Bu meslekte kimseye yarin okuldan mezun olup gidince
al sana iki milyar maasa hemen basla demeyecekler. Bedava bile yapsalar bu isi kazandiklar1

is tecriibesi onlar i¢in gelecekte inanilmaz sekilde faydali olacaktir. Isin mutfag burasi”.

Rahmi Emec¢’e gore en 6nemli sikintt ekonomiktir. Gazeteler daha ¢ok resmi ilan
gelirleri ve ne yazik ki son derece sinirlt olan 6zel ilan gelirleriyle yasamaktadir. Yetismis
elemanin olmamasi, ¢aliganlarm giiniimiiz kosullarinda sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini

karsilayacak ticret alamamasi ise diger sorunlardir.
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Iki Eyliil Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Saban Bagc1 da dncelikli sorunlarin ekonomik
temelli oldugu diislincesini paylagsmaktadir. Bagci’ya gore haber kaynaklarinin azligi ve

calisanlarin egitim diizeyleri diger 6nemli sorunlardir.

Ramazan Caylak yerel basindaki yetismis eleman eksikligi ve kurumlarin teknik
yetersizliklerini Oncelikli sorunlarin basinda degerlendirmektedir. Bunlarin ardina da

ekonomik sorunlar1 eklemektedir.

Sakarya Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Hakki Saglam ekonomik sorunlarin oldugu
gercegini kabul ederken konuya baska bir acidan yaklagsmakta ve resmi ilan konusunu
tartigsmaya agmaktadir. Saglam’a gore Eskisehir’de resmi ilan alabilmek i¢in ¢ikan gazeteler
bulunmaktadir. Basin {lan Kurumu’nun Eskisehir’e gelmesinden sonra yapilan denetimler
yetersizdir. Saglam “300°1 abone olmak kosulu ile 1000 tiraja ulagsmak ilan alinmasi igin
yeterli. Ancak ilanlarin bu tiraja sahip olamayan gazeteler tarafindan bile alinabildigini”

ifade etmektedir.

Saglam gazete sahipliginin de Onemli oldugunu belirtmekterek editoryal
bagimsizligin énemine vurgu yapmaktadir. Kendisinin bu konuda sansh oldugunu da belirten
Saglam gazetenin hem tiraj, hem ekonomik, hem de kalite agisindan list seviyeye ¢ikmasinin

baskiy1 ortadan kaldirdigina dikkat ¢ekmektedir.
3.4. Ekonomik Sikintilar Gazetenin Yayinlanmasinda Neleri Etkiliyor?

Ekonomik sikintilar yerel basin yoneticilerinin de belirttigi gibi en dnemli sorunlarin
bagindadir. Kamusal sorumlulugu da bulanan ticari kuruluslar olan gazeteler, var olabilmek
icin reklam verene ve okura ulasmak zorundadir. Peki, bu kaynaklardan elde ettikleri

finansal girdi islerin saglikl1 yiirlimesine yetecek diizeyde degilse ne olur?

Seda Giir 6zellikle reklam pastasinin diisiik olmasi ve son dénemde Eskisehir’de
Basin {lan Kurumunun gelmesiyle verilen cezalar, devlet yardimi alamamalar1 gazeteleri zor
durumda birakmistir demektedir. Giir’e gore bu nedenle bircok gazete kapanma
asamasindadir. Bu durum gazeteleri bir se¢cime zorlamistir; ya kapanacaktir ya da sartlarini
diizeltecektir. Bu ekonomik problemler calisanlari da direkt olarak etkiledigini ifade eden
Giir, zaten diigiik olan maaslarin alinamamasi gazetecileri sikintiya sokmakta, bu da kaliteli

haber sayisini diigtirmektedir sozleriyle sikintinin gézlenebilen sonuglarini 6zetlemektedir.

Istikbal Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Murat Taskin, ekonomik sikintilar her seyden
once gazetenin seklini, daha sonrada igerigini etkiliyor diyerek durumu kendi agisindan

Ozetlemektedir. Bunun gerekgelerini de “ekonomik imkanlariniz yeterli degilse, yeteri kadar
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renkli sayfa basabiliyorsunuz, yettigi kadar hatta daha az sayida eleman alabiliyorsunuz. Bu
elemanlar tam profesyonel olmuyor da daha niteliksiz ikinci sinif iggorenlerle calisiyorsunuz.
Bu durum gazetenin igerigini etkiliyor” sozleriyle ifade etmektedir. Ekonomik sikintilarin bir
baska sonucu ise zincirleme reaksiyonla sikintilarin reklama yansimasina neden olmaktadir
diyen Tagkin satisiniz ne kadar ¢oksa o kadar ¢ok reklam alirsimiz ve ilgi goriirsiiniiz

demektedir.

Istikbal gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Taskin “aslinda mahalli gazete bakimindan
Eskisehir sanslt bir il Tiirkiye'de ilk ii¢ arasindayiz. Giinliik tirajin mahalli anlamda on bini
astigini diisiiniirseniz, cidden sansli bir kurulus oldugumuzu diisiiniiyoruz. (Bu rakam biitiin
mahalli gazetelerin tiraj toplamidir) Su anda Sakarya ye istikbalin tirajinin Eskisehir’de

gecen bir tek Posta var” demektedir.

Rahmi Eme¢ ekonomik sorunlarin nitelikli eleman calistirmak ve daha kaliteli
malzeme kullanmak konusunda etkili oldugunu ifade ederek daha fazla sayfayla okura
ulagsmak miimkiin olamadigindan, bazi konularda ek ¢ikarmak i¢in yaptigimiz projeleri

hayata ge¢iremediklerinden yakinmaktadir.

Saban Bagci ekonomik sikintilar gazetenin yayinlanmasinda, gazetenin ¢alisanlarina

insanca yasam diizeyine ulastirilacak bir iicret verilebilmesini de etkiliyor demektedir.

Ramazan Caylak, oncelikli olarak, kalitenin etkilendigini belirtmektedir. Kaliteyi
sitemle saglayabiliriz diyen Caylak sistemli ¢alismak igin branglagmis bir ekibin kurulmasi
gerekir demektedir. Iyi istihbaratin ve haberin bu yolla cikarilabilecegini ifade eden
Ramazan Caylak istihbaratin iyi bir habere donilismesi, iyi haberin gazeteye dogru

yansitilmasi, okunur bir gazetenin hazirlanmasi ekip isidir demektedir.
3.5. Nitelikli Gazete Calisan1 Kavrami Ne Demek?

Nitelikli eleman eksikligi gazete sorumlular1 tarfindan yerel basmnin en 6nemli
sorunlarindan biri olarak ifade edilmistir. Gazete yoneticilerinin kafasindaki nitelikli eleman

tanimin1 6grenmek i¢in yoneltilen sorulara sdyle yanitlar verilmistir:

Midas Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Seda Giir, nitelikli gazete ¢alisanii tanimlarken
iiniversitede gazetecilik egitimi almasi bir yere kadar 6nemli demektedir. Giir’e gore sadece
teorik egitim ¢ok yetersiz kaliyor. Bu nedenle pratik egitimle kendini gelistirmis, olaylara
tepkisiz kalmayan, haber kaynaklarini genis tutan ve zamaninda kullanmasini bilen, belki de
en Onemlisi soru sormaktan ¢ekinmeyen gazeteciler nitelikli gazeteci olarak

degerlendirilebilir.

e-gifder, Say1:1, Mart 2011



Yerel Basin Yoneticilerinin Bakis A¢ilariyla Eskisehir Yerel Basini 129

Seda Giir Nitelikli ¢aligan sayis1 yeterli mi sorusuna “yerel basin bu anlamda ¢ok
yetersiz kalmaktadir” cevabini vermektedir. Bunun belki de en biiylik nedenlerinden biri,
basin yaym egitimi alan kisilerin yerel basmi kiiciimsemeleri ve tek hedeflerinin Istanbul
basimi olmasidir diyen Giir bu durumda da yerel basin bu igin egitimini almamig kisilerin
eline kalmistir. Egitim tek basina yetersiz kalsa da, bu egitimden uzak kisilerin "agabey"
iligkisi ile haber kaynaklarina yaklagmalari, 'bir kalem, bir gomlege istedigim haberi
yaptiririm' diiglincesine sebebiyet vermekte bu da basina ve basin kuruluslara saygiyi

azaltmaktadir s6zleriyle nitelikli eleman eksikliginin yol agacagi sorunlar1 6zetlemektedir.

Murat Tagkin “Ekonomik sikintilarin yettigi kadar hatta daha az sayida eleman
almaniza izin vermektedir” climlesiyle basladig1 s6zlerini “bu elemanlar da tam profesyonel
de olmuyor daha niteliksiz ikinci sinif insanlarla ¢alisiyorsunuz” seklinde siirdiirmektedir.
Taskin’a gore nitelikli ¢alisan, piyasada kendisini temsil edebilen, bu meslege inanmis bu
meslegi sonuna kadar gotiirebileceginden emin olan, meslege Onem veren ve basin
kurallarint iyi bilen ¢alisandir. “Bizim kurulusta nitelikli insan sayis1 benim istedigim gibi
degil ama mevcut sartlara baktigimda ortalamanin {izerindeyiz” ifadesiyle durumlarini

Ozetlemektedir.

Yerel basinda nitelikli galisan sayisi yeterlimi? Murat Tagkin bu soruya “Yeterli
degil. Bunun nedenine ekonomik agidan bakilmali” diyerek cevaplamaktadir. “Istikbal
gazetesinde li¢ Basin Yayin Boliimii mezunu, iki iktisat mezunu ve bir lise mezunu eleman
bulunmaktadir. Biz gazeteyi bu kadroyla hak etmeye calisiyoruz” diyen Taskin “burada
nitelikli insan ¢aligtirmak ¢ok zor, ¢ilinkii insanlarin maddi beklentileriyle, bizim onlara
sOylediklerimiz arasinda ugurum var” demektedir. Durumu bir 6rnekle agikliyor “simdi biz
buraya pahali bir makine getirdik ama insan bulamiyoruz ki onu calistiralim. O bir kdsede

paslanmakta. Ustas1 yok. Bu sektdrde her sey insana dayalidir.”

Nitelikli eleman eksikliginin gazetenin icerigine dogrudan yansidigini ifade eden
Taskin “Haberler bizim bekledigimiz ve istedigimiz miikemmellikte olmuyor. Okuyucuya
verecegimiz nedir? Bilgi. Iste bu bilgiler yeterli sayida olmuyor. Iste nitelikli eleman tam
burada bize lazim olmaktadir. O da kolay bulunmuyor” sozleriyle nitelikli eleman

eksikliginin sonuglarini anlatiyor.

Rahmi Emeg nitelikli ¢alisan1 “mektepli' veya ‘alayl' olmasi fark etmez diyerek
tanimlamaya basliyor. Emeg’e gore ¢evresine duyarli, yaptigi ise, etik degerlere saygili ve o

degerlerin ¢izdigi yolda hareket eden, kamu yararimi gozeten, yasadig1 bolgede, iilkede ve
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giderek diinyada olup biteni kavrayan, yorum getirebilen ve bunlar1 yaziya dokebilen kisidir

nitelikli galigan.

Calisanlarin ekonomik ve diger alanlarda olanaklarinin kisitli olmasi nitelikli ¢alisan
istthdamimda 6nemli bir engeldir diyen Emeg, bu eksikligin gazetenin daha nitelikli olmasi,
aragtirma haber, haberin dogru ve eksiksiz sunumu gibi sorunlarin yasanmasina yol

agmaktadir.

Saban Bagci nitelikli gazete ¢alisani kavramini tanimlarken gazetecilik okulunu
bitirmek nitelikli gazete calisan1 olmaya yetmiyor demektedir. iki Eyliil Gazetesi Yazi Isleri
Miidiirii mesleginin ayrintilarini bilmesinin yani sira, okuyan, sorgulayan ve gazeteciligin bir
boliimiinde (6rnegin saglik alani, ¢aligma alani gibi) uzmanlasmasi gerekir demektedir ve
eklemektedir bu sadece muhabir veya yazi isleri, genel yayin yonetmeni ile sinirli degildir.

Bilgisayar boliimiinde gorevli olan ¢alisanlar icinde gegerlidir.

Yerel basinda nitelikli ¢alisan sayisal olarak yeterli degildir diyen Saban Bagci
burada Ozelestiride bulunmamiz gerekir. Gazetecilik okulunu bitirmis c¢alisan sayimiz
maalesef 5 kisiyi gegmez. Diger tarafta da gazeteciligi ¢alisarak &grenen arkadaslarimiz
maalesef okuma, sorguluma ve goézlemleme gibi sorunlari var. Bunlari asamiyoruz”
sozleriyle sikintinin detaylarini anlatiyor. “Diisiinebiliyor musunuz halki bilgilendirecek,
aydmnlatacak ama {izerinde 'gazeteci' kimligi olan bir¢ok kisi kendi gazetesini bile

okumuyor” diyerek i¢inde bulunduklari durumu 6rneklendirmektedir.

Nitelikli ¢aligsan eksikliginin biiyiik sorunlara neden oldugunu ifade eden Bagc,
“haber onlimiize geldiginde bu kez bizim bu haberin detay1 ve dogrulugu i¢in aragtirmamiz
gerekiyor. Haber bir¢ok yonde eksik kaliyor. Diger tarafta da gercekten incelenmesi gereken
bir haber icin gorevlendirecegimiz nitelikli eleman bulamiyorsun. Aragtiracak, belgeleri
bulacak, muhataplar1 bulup konusturacak ve konunun {izerine gitmeden bilgi sahibi olacak
nitelikli elamanlara ihtiyacimiz var. Bu bir gercek” sozleriyle eksikligi gazetenin igeriginde

iizerinde yarattig1 sorunlara dikkat cekmektedir.

Sakarya Gazetesi Yazi Isleri Miidiiri Hakki Saglam gazeteciligin bir kisilik ve
yetenek meselesi olduguna vurgu yapan "Gazeteci olunmaz, dogulur” diisiincesine katildigini
vurgulayarak nitelikli ¢alisan1 tanimlamaktadir. “Basin-Yayin mezunu olarak bize gelen
Ogrenciler arasinda SN1K kuralim uygulamadan haber yazan birgok gazeteci var. Ama ¢ok
iyl kose yazisi yazanlar da var. Derslerde okutulan gazetecilikle, hayatta uygulanan
gazetecilik arasinda biiylik farklar var” sozleriyle bu diisiincesini agikliyor. Saglama gore

nitelikli olmak tecriibe ile de baglantili. “Ben meslegime muhabirlik yaparak basladim.
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Benim yerimi dolduracak olan kisinin benim gibi yillarim1 bu meslege vermis, her seyi en
ince detayiyla 6grenmis olmasi gerekir. Bu tecriibeler okulda 6gretilebilecek seyler degil.
Gazeteci, caligarak, tecriibe kazanarak, Ogrenereck kendisini kanitlayabilir. Benim igin

nitelikli gazete ¢aligani bunu ifade eder” sézleriyle diisiincesini agiklamaktadir.

Nitelikli eleman sayisinin yeterli olmadigini sdyleyen Saglam “eleman sikintilarinin
devam ettigini ifade etmektedir. Sakarya Gazetesinin aradigi niteliklerde eleman
bulamadigini belirten Saglam bu nedenle smmav agarak segtikleri elemanlar1 kendilerinin

yetigtirdiklerine dikkat cekmektedir.

Gazetecilikte 6nemli olan 6zel haberlerdir diyen Hakki Saglam ajanslar gazetecileri
tembel yaptigin1 belirterek, bazi meslektaslarini oturdugu yerden haber yapmakla
elestirmektedir. “Gergeklesen bir olay {izerine rutin haberi herkes yapar. Nitelikli gazeteci
0zel haberler yaparak fark yaratandir. Nitelikli eleman 6zel haber ya da arastirma haberler
yapabilen elemandir” sozleriyle sonucun eleman kalitesiyle nasil degisebilecegine vurgu

yapmaktadir.

Ramazan Caylak giindemden haberi olan, giiniinii planl olarak geciren, isin 6ziine
inebilen ve dogru zamanda dogru yerde olan kisidir nitelikli gazeteci demektedir ve sozlerini

“Yani haber kimsenin ayagina kosarak gelmez!” ifadesiyle tamamlamaktadir.
3.6. Teknoloji Sahipligi ve Gazetecilik

Habercilik zamanla yaris1 gerektirir. Bazi tanimlar haber kimsenin bilmedigidir der.
Iste bu nedenle habercilikle teknoloji arasindaki iliski hep iist diizeyde olmus, gazeteler daha
hizli olabilmek ig¢in ihtiya¢ duyduklari teknolojileri kullanmak igin ¢aba harcamislardir.
Yerel basin temsilcilerine teknoloji sahipliginin gazete yaymlamadaki onemi ne sorusu
yoneltildiginde hiz, kalite ve islerin kolaylasmasi ile iginde olduklari rekabet arasindaki

iligkiyi agiga vuran yanitlar vermektedir.

Midas Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Seda Giir bircok gazete hala bilgisayar sikintisi
cekerken, calisanlarina fotograf makinesi, ses kayit cihazi temin edemezken basim
tekniklerini konusmak icin ¢ok erken olabilir sozleriyle teknolojik eksikliklerin ¢ok temel
diizeyde bile ¢oziilemedigine isaret etmektedir. Giir, bu sorunun 6zellikle okuyucu agisindan
rahatsizlik yarattigini diistinmekte, bugiin hala teknik imkansizliklar nedeniyle siyah-beyaz

cikan gazetelerin oldugunu ve bunlarin uzun siire dayanamayacagin ifade etmektedir.

Teknolojik olarak rakiplerinden geride kalmanm Basm Ilan Kurumunun degistirdigi

kurallarla eskisinden daha biiyiik bir sorun haline geldigini sdyleyen Giir, “Eskisehir’de
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giinliik ¢ok diisiik tirajlarla dahi yaym hayatim bir sekilde siirdirmeye devam eden gazeteler
bulunmaktadir, ancak bu durum &zellikle Basin ilan Kurumu ile degisiklik gdstermeye
baglamistir. Sonugta birgok gazete calisaninin igsiz kalacagi acik olsa da, gazetelere kalite
gelecektir., Bu durum da tirajlara ve okuyucu memnuniyetine direkt yansiyacaktir”

demektedir.

Giir’e gore, devlet yardimini artirdigi igin gazeteler teknolojik gelismelere 6nem
vermeye baglamistir. Web-ofset teknigi ile basilan gazetelerin daha biiyiilk pay almalari

nedeniyle gazetelerin bu teknige gegmeye baslamiglardir.

Murat Tagkin, “teknoloji ¢ok cabuk gelisiyor. Bu alanda da teknoloji kullanimi
olmazsa olmazlardan birisidir. Bizde bu duruma ayak uyduramadigimiz icin geri kalmis
durumdayiz. Uygulayan bir adim 6ne gegiyor” sozleriyle teknolojiye verdigi 6neme vurgu
yapmaktadir. Istikbal Gazetesi Yazi Isleri Miidiiriine gore teknoloji giinii giiniine takip
edilmelidir. Teknoloji alaninda zamaninda uygulamaya gec¢ilmediginde rakiplerin gerisinde

kalinir.

Taskin i¢inde bulunduklari durumu 6rneklendirirken “Sonu¢ ortada, bugiin Sakarya
Gazetesi alt1 sayfay1 renkli ¢ikarmaya bagladi. Bunun hemen ardindan bizde alt1 sayfa renkli
basim yapmaya bagladik. Rekabet var ama bizden baska {igiincii bir gazete yok boyle yapan”
demektedir ve nedeni maddi kaynaksizlik ve teknoloji yetersizligidir demektedir. Tagskin’a

gore bu rekabette one gegmek okuyucu nazarinda sayginlik ve tiraj kazandirmaktadir.

Rahmi Emeg¢ Eskisehir'deki gazetelerin biiylik boliimiiniin "diiz ofset' diye
adlandirdigi bir baski teknigi kullandigini, basilan sayfalarin tabakalar halinde ¢ikarak,
'kiriet' denilen galisanlar tarafindan kirilip i¢ ige gegirildikten sonra katlanip dagitim girketine
gonderildigini anlatmaktadir. Eme¢’e gore bu yol, ekonomik nedenlerle heniiz terk
edilememistir. Bu yontem yerine web kullanilmis olsa, giiniin daha biiyiik boliimii okura
yansitilabilecektir. Zamandan ¢ok onemli tasarruf yapilabilir. Bu gazetenin niteligine de

yanstyacaktir.

Bu rekabette geri kalmanin en énemli sonucunun her seyden once, gazeteyi dagitim
sirketine yetistirmek icin baskiya erken girmek durumunda kalmak olarak agiklayan Emeg,
gazetenin dagitima ge¢ gitmesinin 'para cezasini' gerektirdigine dikkat ¢ekmektedir. Emeg
“erken baskiya girdiginiz i¢in de giiniin ge¢ saatlerinde gelisecek bir olay1 haberlestirme
olanaginiz yoktur. Bu da, okura ilettiginiz haberlerin ¢esitliligini ve zenginligini
diistirecektir. Okur, karsilastirma yaptiginda tercihini sizden yana kullanmayacaktir.

Teknolojinin geri olmasi ‘emek yogunluklu' bir isi gerektirecektir. Zaman kaybiniz ¢ok fazla
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olacaktir” sozleriyle teknolojik olarak rakiplerin gerisinde kalmanin yarattigi sorunlar

Ozetlemektedir.

Saban Bagci, teknolojinin iyi olmast oncelikle basim anlaminda kaliteli bir gazete
cikmasint saglar. Sonra istedigin tiraji zamaninda basabilme olanagim olur diyerek
teknolojinin 6nemini agiklamaktadir. Bagciya gore teknolojiye sahip olmanin getirdigi en
onemli kazang zaman, zamaniniz varsa diigiindiigiin ekleri ¢ikarabilirsin. Ama sahip olunan
teknoloji ¢ok eski ise var olan tiraji basmakta zorlandigin gibi matbaada bagka bir basim isi

yapilamamaktadir.

Zaman faktoriiniin 6nemini vurgulayarak teknolojiye sahip olmanin avantajlarini
anlatan Hakki Saglam “biz web-ofset teknolojisini kullantyoruz. Bu teknoloji sayesinde biz
00.01'de baskiya gitmekteyiz. Tiirkiye’de bizden baska bu saatte baskiya giden bir gazete
yok” &rnegiyle soruyu yanithiyor. Saglam’a gore teknoloji su anda her konuda 6n plandadir.
Teknolojiye ayak uyduramayan sadece gazete degil her kurum gerilemeye hatta yok olamaya

mahkimdur.

Ramazan Caylak “bir gazete ¢ikarmak o kadar kolay degil. Hele giliniimiizde, her
gazete haberi ilk yayimlama telasi igine girmis durumda. Bu da ister istemez teknolojiyi
takip etmenize neden olmaktadir. Su an gazeteciler hala filmli makineler kullansalardi
gazeteyi ¢ikarmak istendigi kadar hizli olmazdi” demektedir. Matbaa yeni olursa gazete
kaliteli ¢ikar, ama giiniimiizde kaliteye Onem veren yerel basin kurulusu parmaklarla

sayilacak kadar az sozleriyle bir elestiride bulunmaktadir.
3.7. Yerel Basin ve Haber Kaynaklar: Etkilesimi

Ekonomik sikintilar, personel eksikligi, yeni teknolojiye sahip olamamanin yaratigi
sikintilar 6nemli ise de asil tartigilmast gereken konu haber kaynaklar1 ve onlara erigmektir.
Haber ¢cogu zaman icinde insan oldugu i¢in, bizi, ¢evremizi dogrudan ilgilendirdigi i¢in, bize
bizi anlattig1 icin talep edilir. O nedenle insana yani haberin kaynagina erisebilmek, ondan
dogru bilgiyi alabilmek her seyden daha 6nemlidir. Haber kaynagi i¢in hangi habere nasil
konu oldugu o6nemlidir. Yaygin egilim hosa giden, basariyr anlatan ya da kaynagin
magduriyetini anlatan habere konu olmaktir. Ancak bu her zaman bdyle olmaz. Kaynagin
haberin hangi tarafinda yer alacagi konu oldugu olayla ilgilidir. Buna resmi kurumlar,
buralarda ¢alisan yetkililer ve biirokrasi de eklendiginde haber yapmak zor ugrastiric bir is

olup ¢ikmaktadir.

Gazeteciler haber kaynaklarina erismekte sikinti yasiyor mu sorusuna Midas

Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Seda Giir “dzellikle muhabirler sikinti yastyor” cevabini
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vererek ve eklemektedir, “bir¢ok haber kaynagi, karsisinda muhabir oldugunda onu dikkate
almamaktadir”. Giir bu sozleriyle kaynagin duydugu kaygi ve giivensizlikle haber yapim
stirecinin bagladigina isaret etmektedir. Haberciye duyulan giivensizlikten kaynaklanan
sikintilarin disinda da sorunlar olduguna dikkat ¢eken Giir, Bir kurumda, basin halkla
iligkiler miidiirlerinin, daire bagkanlarinin dahi, konusmaya yetkilerinin olmadigini

sOylemeleri gibi sorunlarla, biirokrasi ile karsilagildigini ifade etmektedir.

Haber kaynaklarindan gelen baskilarin yerel basinda sik¢a karsilasilan bir durum
oldugunu soyleyen Giir bu durumun en biiyiik sebeplerinden biri reklam endisesidir
demektedir. Her ne kadar Eskisehir, biiyiik sehir desek de, reklam pastasi birkag¢ kisinin
elinde diyen Giir bu nedenle bir kisi hakkinda olumsuz haber yapmamiz, bir anda birgok is
kolundan reklamin kesilmesi anlamina geliyor diyerek sikintinin kaynagimi gostermektedir.
Dogrudan sdylenmese de, oto sansiir uygulamaya zorunlu kalabildikleri &zelestirisini yapan
Giir, devlet kurumlar1 ve siyasi partiler ile ilgili haberlerde ise daha ¢ok muhabirlerin
baskilara maruz kalabildiklerini ifade etmektedir. Bu konumdaki haber kaynaklarinin
karsisindaki muhabirden ¢ok gazetenin veya televizyonun sahibi veya genel yayin yonetmeni
ile goriismeyi tercih ettigine dikkat ceken Midas Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii “Bu durum
kargisinda birgok muhabirin haberi ¢Ope gidmektedir. Muhabir bir siire sonra haberin
yaymlanmayacagini bildiginden hig¢ iistiine gitmeyip, basit haberlerle giiniinii kurtarmaya

caligtyor” diyerek bir bagka 6zelestiri daha yapmaktadir.

“Haber kaynaklarindan baski uygulayanlara, isimlerini vermeden genel
nitelemeleriyle siralar misiniz” sorusuna isadamlari, devlet kurumlarmin yéneticileri, siyasi
partiler diye cevap veren Giir se¢im doneminde devlet kurumu yoneticileri ve siyasi
partilerin siralamasi yer degistirdigini belirtmektedir. Seda Giir isadamlar1 agisindan en
biiyiik baskinin, reklam vermeme tehdidi oldugunu, diger kaynaklardan ise dava agma ya da

tehdit etme yontemiyle baski geldigini kayda gecirmektedir.

Istikbal Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Murat Taskin haber kaynaklarina erigsmekte bir
sikint1 yagsamadiklarini bu tiir seylerin ¢ok eskilerde kaldigini belirtmektedir ve eklemektedir
artik haber kaynaklarindan da sikinti yasanmiyor. Biirokratlarin bircogu artik agiklama

konusunda sikint1 yaratmamaktadir. Artik bu hususta herhangi bir sikint1 yok demektedir.

Haber kaynagindan gelen baskilarin nadiren de olsa oldugunu ifade eden Taskin
daha ¢ok “bunu niye yazdin, bunu niye yaptin” gibi baz1i yakinmalar oldugunu

soylemektedir. Ufak ¢apl tehditler de alabildiklerini de sdyleyen Murat Taskin “birisinin
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bizle sikintis1 varsa mahkeme yoluna basvuruyor. Genelde rahatiz bu hususta. Baski unsuru

cok fazla yok ama biz buna goniil koyma diyelim” sozleriyle durumu 6zetlemektedir.

Ne tiir baskilarla karsilasiyorsunuz sorusuna karsilik Murat Taskin uzun siiredir olay
olmadi. Ciinkii Eskisehir'de ¢ok giiclii bir basin var. Her tiirlii konuda yazma yetkimizi

oldukga fazla goriiyorum cevabini vermektedir.

Haber kaynaklarina erigmekte sikinti yasiyor musunuz sorusuna Rahmi Emeg net bir
yanit vermektedir. Eme¢ demektedir ki “6zellikle resmi kurumlardan, okuru dogru ve
eksiksiz bilgilendirmek i¢in talep edilen bilgiler zamaninda ve yeteri derecede

verilmemektedir”

Emec baskilara maruz kaliryor musunuz sorusuna da ayni netlikte yanit vermektedir:
“Evet, baskilara maruz kaliyoruz. Bu zaman zaman 'otosansiire' de neden olabiliyor”.
Emeg’e gore baski uygulama gayreti i¢inde olanlan gesitli yontemlerle ve daha ¢ok ilan
vermemekle tehdit etmektedir. Emec, "baski' uygulayanlari sdyle siralamaktadir: Siyasi parti

yoneticileri, devlet kurumlarinin yoneticileri, isadamlari.

Rahmi Emeg, gazetelerin ‘resmi ilan' kaygisi, Ozellikle resmi kurumlarla olan
iligkilerine yansimaktadir. Emeg¢’in ifadelerine gore gazetelerin ‘ilan alamamakla'
cezalandirilmast miimkiindiir. Se¢im doneminde bir siyasi parti karsit1 bir ¢izgi izlendiginde
gazeteye ilan verilmemesi de ihtimal i¢indedir. Rahmi Emeg baski yontemi olarak ekonomik
yaptinm, bir sekilde isten attirma gibi tehditler yaygin olarak s6z konusu olmaktadir

demektedir.

Haber kaynaklarina erisme sorunu yillardan bu yana sunup gidmektedir diyerek
sOzlerine baslayan Saban Bagci olumlu bir haber i¢in haber kaynagina gittiginde o kurumun
miidiiriiniin “tst{inden izin almas1 gerekiyor. Oysa o an o haberi almak zorundasin. Ya bir de
olumsuz bir haber igin gittiysen? Iste o zaman yeterli bilgi almak ¢ok zor. O zaman haber ya
eksik olmaktadir ya da bazi yanlislara gitmektedir diyerek haber kaynaklari ile olan
iligkilerini anlatiyor. Saban Bagci bu sozleriyle resmi kurumlarla kurulan iliskilerdeki

giiclige dikkat cekmektedir.

Saban Bagci haber kaynaklarindan baski her zaman olmustur demektedir. Haber
kaynagindan alinan bilgilerle yapilan haber yayinlanmadiginda oncelikle sitem ediliyor, bir
daha haber vermeyecegi tehdidi geliyor ya da yazi isleri midiiriine dolayli ve dolaysiz bir
sekilde sikayet ediliyor diyen Bagc1 verilen bilginin degeri, yapilacak haberin ne getirip ne

gotlirecegi diisiiniilmemektedir diye de serzeniste bulunmaktadir.
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Siyasiler ve siyasi kimligi ile biitlinlesmis kamu kurumlarinin baskilart yogun
olmaktadir diyen Bagc1 emniyet haberleri yani emniyete yonelik olumsuz haberlerde de

baski ile karsilagilabilmesinin olasilik dahilinde oldugunu ifade etmektedir.

Baskilarin daha ¢ok haberi engelleme konusunda yogunlastigini ifade eden Bagci,
ozel sirketlerle ile ilgili yapilan haberlerde ise ilan vermeme tehdidinde bulunabilindigini,

ancak dava agmanin nadiren goriilen bir olay oldugunu da sozlerine eklemektedir.

Sakarya Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Hakki Saglam genelin aksine yerel basinin
haber kaynaklarina erisim konusunda bir sikinti yasamadigini, bu konuda daha avantajl
oldugunu iddia etmektedir. Saglama gore yerel basinda bir muhabir ¢aligmaya basladiktan
bir silire sonra g¢evre sahibi olmaktadir. Ayrica muhabirler kendi aralarinda paslagarak
birbirinden yardim alir. Bunlar yerel basinin faaliyet gosterdigi ufak kentlerde birer

avantajdir.

Hakki Saglam yerel basin kurulusu giiclii oldugu stirece baski ile karsilasmayacagim
diistinmektedir. Sakarya Gazetesinin tam da bu nedenle baskiya maruz kalmadigini
savunmaktadir. Saglam su an Eskisehir'de hakkinda yazamayacagimiz higbir kurum,
isadami, yonetici yoktur diyerek rahat bir c¢aligma ortamma sahip olduklarini

vurgulamaktadir.

Baski uygulamay1 deneyenler ig¢inde is adamlarinin 6n planda oldugunu ifade eden
Saglam biirokratlarin bu tiir bir iletisime girmekten sakindigini ancak is adamlarimin kendine
gelebilecek olan olast zararlart 6nlemek icin, tedbir amaciyla baski uygulamaya
calisabilecegini sdylemektedir. Ama biz bu tur baskilara maruz kalmiyoruz demeyi de ihmal
etmemektedir. Tipki Murat Tagkin gibi Hakk1 Saglam da en fazla arayip sitem etmektedirlar

diye durumu 6zetlemektedir.

Ramazan Caylak da haber kaynaklarina erismekte sorun yasanmadigimi ifade
etmektedir. Onemli olan muhabirin kime nasil yaklasacagini bilmesidir diyen Caylak insan
iligkileri burada 6nemli, vurgusunu yaparak “vatandas 'tavuguna kist diyeni sevmez” o
zaman uygun dille yaklagim gostermek gerekir sozleriyle haber kaynagina ulasilabilecegini

belirtmektedir.

Caylak’a gore gazetecilik isi bir agidan para kazanmak i¢in yapilan bir is. “Siz kotii
yazarsaniz reklam alamazsiniz, reklam ise ekmeginiz olur. Ama ilkelerinizden &diin
vermemek i¢in direnmeniz bu piyasa kosullarinda imkansiz. Yoksa isler iyi gitmez ve
gazetenizi kapatirsmiz. Disiindiiklerinizi tarafsizca yazabilmeniz i¢in de kaliteli yayim

yapmalisiniz” sozleriyle baskinin ve oto sansiiriin siirlarini ¢izmektedir.
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Genellikle ekonomik yaptirim baskistyla karsilagildigini belirten Caylak haberde
islediginiz konuya bagli olarak engelleme ya da zarar vermeyecek tehditler de karsilagmak
miimkiin olabiliyor dedikten sonra bunlarin saka yollu sen burada bir daha haber

yapamazsin, sana bilgi vermem seklinde oldugu belirtmektedir.
3.8. Eskisehir Yerel Basininin Hedefleri

Her gazete ticari bir kurum olarak vardir. Ancak onu diger gazetelerden farkli kilan
bir kimligi vardir. Gazete ¢alisanlariyla birlikte canli bir organizma gibidir. Yasar, dostlar
edinir, diislincesi, fikri olan bir yapiya doniisiir. Bagka bir ifadeyle her gazetenin bir durusu,
bir hedefi vardir. Seda Giir Midas Gazetesinin hedefleri arasinda, pozitif haberciligin
onemini gostermek, Ozellikle gazete okuma oranmi diisiik olan &grenci ve ev hanimlarina
ulagmak oldugunu belirtmektedir. Giir licretsiz olarak dagittiklar1 Midas’t bu nedenle
ogrencilerin sik bulundugu mekanlara ve evlere dagitmaya onem verdiklerini ifade

etmektedir.

Istikbal Gazetesi de Midas ile ayn1 hedefi paylagmaktadir. Yazi Isleri Miidiirii Murat
Taskin “Gazetelerde ana hedef tiraj olarak goriiliir ama bizim ana hedefimiz okuyucu
kitlesine Oyle ya da boyle bir sekilde ulagmaktir” demektedir. Taskin bu arzusunun
beraberinde kamuoyunda giindem yaratma giiciinii ve unsurlarini elde etmeleri sonucunu
getirecegini diistinmektedir. Tagkin’a gore gazeteler kentin ¢ikarlarini korumak igin énemli
baski unsurlaridir. Sehrin gelismesi ve bilyiimesi gazetelerinde Oniinii acacaktir. Tagkin bu

durumu Eskisehirspor’un bagarisinin tirajlara yansimasiyla érneklendirmektedir.

Kalic1 bir okur kitlesine ulasarak tiraj artis1 saglamak Son Haber Gazetesinin de
hedeflerinden biri, ancak bu hedefe ulagsmak i¢cin daha genis bir cografi kesime seslenmeyi
hedeflemektedirler. Rahmi Emeg yerel bir gazete olarak, Eskisehir ve ilgeleri ile buna bagh
olarak Bilecik, Kiitahya ve Afyonkarahisar't da igine alan bolgede kamu ¢ikarina olan her
gelismeyi desteklemeyi hedeflediklerini, bu yoreye ait haber niteligi tasiyan konulari
sayfalarina alip, duyurmak igin g¢aba harcadiklarini belirtmektedir. Eme¢ Son Haber
gazetesinin bir diger Onceliginin toplum yararina olacak konularda kamuoyu yaratmak ve

desteklemek oldugunu ifade etmektedir.

Tiraj1 arttirmak iki Eyliil Gazetesinin de hedeflerinden biridir. Yaz1 Isleri Miidiirii
Saban Bagc1 bunun nitelikli icerik ile gerceklesecegine olan inancini dncelikle hedeflerinin
gazetecilik etigi icinde habercilik yapmak, kamuoyunu bilgilendirmek, halka dogru haberleri
yansitmak oldugunu ifade ederek acgiklamaktadirlar. Bagc1 bir diger hedeflerinin ise

Eskigehir'de bulunan giinliik 8 gazetenin 6nderligini yapabilmek oldugunu sdylemektedir.
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Hakki Saglam “tirajimiz 8 ila 10 bin civarinda. Bu rakamla Eskisehir'de en faza
okunan gazeteyiz” demektedir. Sakarya Gazetesi icin ilk hedef bolge gazetesi olmaktir diyen
Saglam, Frig Bolgesi olarak adlandirilan ve Eskigehir'in yani sira Afyon, Bilecik ve

Kiitahya’y1 kapsayan bir alana yayilmak istediklerini belirtmektedir.
4. Sonuc¢

Yerel basin yaygin basmnin kentle ilgili olarak biraktigi biiylik enformasyon
boslugunu doldurarak birey ile kent arasindaki kopriiyii kurmaktadir. Ancak Tiirkiye’nin
siyasi ve ekonomik yapisi kentleri merkeze bagh kilarken, kentli bireyin ilgisini de merkeze
yani Ankara ve Istanbul kaynakli haberlere ¢evirmektedir. Yerel basii yaygin medyanin
temsilcileri ile de rekabete siiriikleyen bu yapi, izlerkitlenin yerel basini tercih etmesini
giiclestirmektedir. Iste boyle bir ortamda yerel basmin okur kitlesine ulasmasi onu tercih

etmesi ¢etin bir miicadeleye doniismekte ve bir dizi sorunu tetiklemektedir.

Bu calisma yerel basin temsilcileri ile yliz ylize yapilan goriismelerden elde edilen
verilerle hazirlanmistir. Yerel basinin yasadigi sorunlari editdrlerin gdziinden anlamayi
hedeflemistir. Yerel Basinin yerel kavramini, kendi sorumluluklarimi nasil tanimladigy,
nitelikli calisan, teknoloji sahipligi ve haber kaynaklari ile kurulan iligkinin niteligi

calismada irdelenmistir.

Elde edilen veriler yerel basin yoneticilerinin yerel kavramini gazetecilik baglaminda
ele aldiklarinda oncelikle kentle iligkilendirmektedir. Ancak kent siniriin alt siir oldugu
asil hedefin bolge gazetesi olma arzusu oldugu gozlemlenmektedir. Bu hedefin ortaya
¢ikmasinda Friglere kadar uzanan tarihsel ard alanin, ekonomik iligkiler boyutunda bugiine
yansimalarinin olmasinin etkisidir. Ayrica Frig vadisi igindeki kentlerin yerel basin
baglaminda arzulanan gelismeyi gosterememis olmalarinin bu bolgenin genisleyebilecek bir
pazar olarak goriilmesini saglamaktadir. Ancak bu genel tablo yerel basinin biitiin
temsilcileri tarafindan paylasilmamaktadir. Bu da Eskisehir yerel basininin bir yol ayriminda
oldugunu kentle smirli kalmak ya da bolge basini olmak konusunda caba gdstereceklerine
isaret etmektedir. Eskisehir’in so6z konusu kentler arasindaki gelismislik diizeyi bunu
ulasilmas1 olanakli bir hedef gibi gosterse de, bdlgenin Bursa’ya, Ankara’ya ve Istanbul’a

yakin olmas1 bu hedefe ulasma noktasinda biiyiik bir olasilikla engeller yaratacaktir.

Gazete yoneticilerine gore yerel basin duyurum, kamunun ve kentin ¢ikarlarim
gozetmek kente, kent kiiltiirline sahip ¢ikmak ve gerektiginde kamuoyu yaratmakla
sorumludur. S6z konusu sorumluluklar i¢inde yerel basinin kamuoyu yaratmakla sorumlu

tutulmasi ya da gazetecilerin boylesi bir giice sahip olduklarimi diisiinmesi, halkin sozciisii
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olma iddias1 yeni bir tartismay1 aralamaktadir. Bu noktada basinin bir kdprii mii yoksa bir
giic mii oldugu bagka bir ifadeyle hangi role soyundugu onemlidir. Alinan yanitlar bu
rolerden herhangi birinin se¢imi yerine her ikisini de gazete yoneticilerince sorumluluklarini
tanimlarkan kullanildigini1 gostermektedir. Boylesi bir roliin benimsenmesi bagka bir ifadeyle
halki temsil ettigine hatta ona yon verebilme giiciine sahip olundugunun disiiniilmesi farkli
disiinceler agisindan dengenin korunabilmesi i¢in ¢ok sesliligi ve rakbeti zorunlu
kilmaktadir. Ancak yerel basinin i¢inde bulundugu ekonomik kosullarda bu zor ama gerekli

bir hal almaktadir.

Yerel basin yoneticileri en biiyiikk sorunun ekonomik oldugu ve biitiin diger
sorunlarin ekonomik sikintilardan kaynaklandigini ifade etmektedirler. Babadan ogula gecen
gazete sahipligi, buna bagl olarak ortaya c¢ikan editoryal bagimsizlik sorunu, calisanlarin
doyurucu bir iicret alamamasi, basin kart1 alabilme niteliklerini saglayacak c¢alisma kosullari
olmamasi, nitelikli ¢alisgan bulunamamasi, yeni teknolojiye ulasamamak ve resmi ilan
alabilmek icin ¢ikan gazetelerin varli§i yerel basinin temel sorunlart olarak

tanimlanmaktadir.

Nitelikli ¢alisgan sayisinin yetersiz oldugu konusunda hemfikir olan gazete
yoneticileri yerel basini kiiciimsedikleri i¢in, doyurucu bir iicret ve c¢alisma kosullari
saglanamadig i¢in nitelikli caliganin yerel basi tercih etmedigine inaniyorlar. Bunun dogal
sonucunun kalitenin diismesi, eksiksiz ve dogru habere ulsma giicliigii oldugunu ifade eden
gazete yoneticileri, genlikle okumayan, sorgulamayan bir gazeteci profili ile isleri yiiriitmek

zorunda olduklarini belirtmektedirlar.

Yerel basin yoneticilerine gore nitelikli ¢alisan {iniversite mezunu ve tecriibeli
olmali. Olaylara tepkisiz kalmamali, ¢evresine duyarli olmali. Nitelikli gazetecinin haber
kaynaklar1 genis olmali, soru sormaktan ¢ekinmemeli. Meslegini seven, yaptig1 isten zevk
alan kisi olarak da tanimlanan nitelikli gazeteci etik degerlere, basinin kendine 6zgiin
kurallarina ve geleneklerine saygili, kamu yararin1 gozeten kurumunu temsil edebilen kisi

olarak tasvir edilmektedir.

Yerel basinin iginde bulundugu bir diger sorun teknolojiyi 6zellikle de basim
teknolojisini takip edememek. Ozellikle de basim teknolojisi burada 6ne ¢ikmaktadir, ¢iinkii
ses kayit cihazi, fotograf makinesi, bilgisayar gibi donanimlar gérece daha ucuz ve sonucu
belirlememektedir. Oysa gazetenin siyah beyaz olmasi okuru gazeteden uzaklastirmakta,

resmi ilan alamamasina neden olmaktadir. Teknolojik olarak geri kalmak aymi zamanda
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baskiya erken girmek, giiniin tamamini gazeteye yansitamamak anlamina gelmektedir.

Baskinin ge¢ kalmasi dagitim sirketine ceza 6deme sonucunu da dogurmaktadir.

Eskisehir yerel basininin haber kaynaklari ile kurdugu ilskide de ekonomik kaygilar
on plana ¢ikmaktadir. Gazete yoneticilerinin ifadeleri reklam pastasinin kisith ve belirli
kisilerin ellerinde olmasi nedeniyle gazetelerin bu yodndeki sikintilar1 haber iiretme
sirecindeki zay1f noktalarini olusturuyor. Resmi ve 6zel reklamin kesilebilmesi dogrudan bir
baskiya isaret ederken bu baskiyla karsilasilabilecegi diisiincesiyle ortaya ¢ikan otosansiir ise

dolayli baskinin varligini géstermektedir.

Gazete yoneticileri tarafindan daha ¢ok sikayet ve sitem olarak nitelendirilen
baskilar ise ancak haber yayinlanmadigir ya da eksik yayinlandigi durumlarda otosansiir

mekanizmasini harekete gegiren bir dolayl1 baski tiirii olarak ortaya ¢ikiyor.

Gazetecilerin baski uygulama egilimindekiler listesinde siyasetciler ve isadamlar
one cikiyor. Bu ikilinin baski egilimleri ise se¢im donemlerinde siyasileri diger donemlerde

ise isadamlarini seklinde belirginlesmektedir.

Dava agma yontemi ise ¢ok nadir karsilagilan bir durum. Gazetenin gii¢lii olmasi
durumunda baskinin azaldig1 ya da ¢ogunlukla sitem diizeyine indigini belirten yoneticiler
icin giiclilik kavramimin tiraj bagli olarak ortaya ¢ikan bir olgu oldugunu belirtmek

gerekmektedir.

Eskigehir yerel basinmin en biiyilk hedefi tiraj arttirmaktir. Kentin ekonomik
gelismislik diizeyinin olumlu yonde gelismesiyle dogru orantili olan bu durumun farkinda
olan yerel basin kuruluslari i¢in i¢inde bulunduklari donemde Eskigehirspor’un basarili
olmasinin tirajlar iizerinde etkili olacag: diisiincesi egemen. Ozellikle Sakarya Gazetesi bolge

gazetesi olma hedefini 6ne ¢ikarmaktadir.

Yerel basin odaginda kent ya da bdlge olan bu 6zelligiyle yaygin basindan ayrilan
bir kurumdur. Ekonominin ve siyasi otoritenin Ankara ve Istanbul’da merkezilesmis olmasi
nedeniyle okur ilgisi daha ¢ok bu bolgelere yogunlasmistir. Niifus hareketliligi nedeniyle
aidiyet duygusu ve kentlilik bilinci azalmaktadir. Kentte yasayanlarin kente doniik ilgileri ve
meraklarida bu nedenlerle smirli ya da oncelik siralamasinda geridedir. Diisiik tiraj ve
reklam pastasinin darligi, yerel basini ekonomik olarak giigsiizlestirmekte, bunun sonucunda
teknolojik olarak ve isgiicii niteligi acisindan yaygin basinin gerisinde kalmaktadir. Yaygin
basinla ayni raflarda ama alt siralarda satisa sunulan yerel basimnin kisa donemde diizlige
cikmas1 miimkiin degildir. Ancak Eskisehir yerel basininin diger kent basin kuruluslariyla

karsilastinldiginda gorece yiiksek olan tiraji, kentin Tiirkiye’nin ekonomik agidan gelisme
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gosteren, bilyliyen kentlerinden biri olusu gorece iyi bir yerel basin Orneginin ortaya

¢ikmasini saglamaktadir.
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BiR OTEKILESTiRME PRATiIGi OLARAK BASINDA ESCINSELLiGIN SUNUMU:
HURRIYET VE SABAH ORNEGI (2008-2009)
Deniz KILIC'
OZET

Insanlar medyamin kiiltiirel ortaminda yasamaktadirlar. Medyanin toplumda var olan biitiin gruplarin ve
insanlarin imajlarini, toplumdaki yerlerini ve kiiltiirlerini anlama ve tamimlamada o6nemli sorumluluklart
bulunmaktadir. Medya kuruluslari, toplumda farkliliklara sahip gruplarin, ulusal ve uluslararas: diizenlemelerde yer
verilmis ve koruma altma alinmig, var olma ve kendini ifade etme hakkimi gerceklestirebilmesi, bu gruplarin
ayrimeciliga ugramaksizin, toplumsal barisi giiclendirme yoniinde temsili i¢in ¢alismalidir. Bu baglamda, medya
kuruluslarmin o6ncelikli hedefi farkliliklarin temsilinde karsilikli anlayisi giiclendirecek habercilik pratiklerini
benimsemek olmalidir. Bu arastirmada farkli medya gruplarimi temsil eden ulusal gazetelerde yaymlanmis olan
haberlerde icerik analizi yontemi kullanilarak escinsellerin nasil temsil edildigi degerlendirilmistir. Calisma 1 Ocak
2008 ve 31 Aralik 2009 tarihleri arasindaki dénemde yayinlanan Hiirriyet ve Sabah gazetelerini kapsamaktadir.
Hiirriyet ve Sabah gazetelerindeki bazi haberlerde escinsellik olagandisi ve garip karsilayan yaklasimlar s6z
konusudur Bu haberlerde ayni1 zamanda alayci, magazinsel, kiskirtici ve 6nyargili bir iislup kullanilmistir. Escinseller
haberlere sadece cinsel yonelimleri nedeniyle konu olmustur. Sonu¢ olarak olumsuz ve basmakalip temsiller
medyada yer almistir. Bununla birlikte medyadaki liberal anlayis ileride adil sunumlarin daha fazla goriilme
olasiligini artirmaktadir

Anahtar sozciikler: Escinsellik, 6tekilestirme, ayrimcilik.

AS AN OTHERING PRACTICE OF HOMOSEXUALITY IN MEDIA
PRESENTATIONS: HURRIYET AND SABAH (2008-2009)
ABSTRACT

People live in a mass-mediated cultural environment. Mass media has an acute and accountable
responsibility in definition and understanding of images of other people, places, and cultures in the community.
Media organizations assume it as their duty to endeavor with good will and at the highest level to strengthen social
harmony and help different groups defined by sexual orientation to enjoy their rights to exist and rights of self-
expression, which are defined and safeguarded by national and international regulations, without encountering any
discrimination. In this context, the priority aim of media organizations should be to adopt an approach that will
strengthen mutual understanding through the representation of different groups in society. In this research, news
stories published in national newspapers, representing different media groups, were looked at using content analysis
techniques to examine how homosexuals are represented in these news stories over a period of two years. Study
covers the time period of 1st January 2008-31st December 2009 in the two largely circulated Hurriyet and Sabah.
Study showed that there are negative portrayals of homosexuals in the media. There are biased, provocative and
prejudice definitions in media portrayal of homosexuality. Thus, although stereotypical and negative portrayals of
homosexuality have dominated the media, recent liberal trends indicate a possible increase the fairly portrayals of
homosexuals.

Key words: Homosexuality, othering, discrimination.
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Giris

Halen medyanin izleyici lizerine olan etkileri iletisim arastirmalarinin énemli
bir boliimiinii mesgul etmekle birlikte toplumda medyanin siyaset, ekonomi, kiiltiir
ve sanat gibi alanlardaki hakimiyeti aragtirmacilar tarafindan kabul gormektedir.
Medya  disiincelerimizi,  imajlari,  diinyaya  bakisimizi,  degerlerimizi
sekillendirmemize yardim eder ve hatta idealler sunar. Giiniimiizde toplumsal
gercekligin  liretiminde ve dolayisiyla tiiketiminde kitle iletisim araglarinin
dolayimiyla olusturulan medyatik sdylemin varlig1 kacinilmazdir. Medyanin sadece
toplumsal gergekligi yeniden ({iriitmeyip aynmi zamanda onu tarif etmesi,
sekillendirmesi ve belirlemesi baska bir anlatimla medyanin gercege iliskin
tanimlamalar1 ¢ogunlukla giindelik hayatin dil pratikleri ile gerceklesmektedir.
Diisiinceler kendilerini dil ile ifade edip bi¢imlendirir. Secilen sozciikler, sifatlar,
konusma bigimi, anlatim tarzi1 agik ya da ortiikk amacl bir ifadeyi, sdylemi olusturur.
Bu baglamda herhangi bir olaymn, durumun medyada temsiliyeti ayn1 zamanda o
durum ile ilgili olarak anlam iiretmeyi, sOylemi beraberinde getirmektedir. Haber
metinlerinin amact enformasyon iletmektir. Haberler vasitasiyla neyin iyi, neyin
kotii; neyin olumlu, neyin olumsuz; kimin ahlakli, kimin olmadigin1 ya da kimin
giizel oldugunu goriiriiz. Burada temel sorun medyanin bize sunduklarinin ne kadar
gercek oldugudur. Bu baglamda serbest pazar ortaminda evrilen basinin kisisel
haklar1 ve 6zgiirliikkleri ne kadar dikkate aldigi, toplumsal sorumluluk anlayisini ne
kadar uygulamaya gecirdigi 6nem kazanmaktadir. Medya toplumda var olan iiretim
iligkilerine katki saglarken egemen ideolojinin bir aygiti olarak kimilerini yiiceltir
kimilerini de gormezden gelir. Medyanin onyargi ve ayrimcilikla mesrulastirdigi
haber sunumlar1 Otekinin sadece insan olmaktan kaynaklanan haklarinin yok

olmasina, ¢cignenmesine, yok sayilmasina neden olabilmektedir.

Kamouyunun aydinlatilmasi ve toplumdaki farkliliklarla ilgili olarak
medyanin farkindalik yaratmasi konusunda onemli sorumluluklari bulunmaktadir.
Bir¢ok toplumda adi bile anilmayan ¢ogu zaman yok sayilan escinsellik medyada
genel olarak bir sorun olarak algilanmakta bir olgu olarak kabul edilmemekte insani
acidan adil bir dil kulllanilmamaktadir. Toplumda var olan yargilar ve

degerlendirmeler ile zaman zaman haberlerdeki sdylem arasindaki paralellik de
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ayrica dikkate degerdir. Escinsellige yonelik olumsuz tutumlarin arkasindaki
toplumsal degerlerin, dini inanglarin yeri ile cinsiyet¢i yaklasimlar altinda belirli
diistince kaliplarinin etkisi bilinmektedir. Biitlin bunlarmn yani sira olumsuz
sOylemlerin yeniden iiretiminde medyanin rolii kesinlikle toplumsal sorumluluk

bakimindan elestiriye acik bir konudur.
Toplumsal Sorumluluk Kuramina Gére Medyanin Isleyisi

Simdiye kadar basinda farkli gruplarin, olaylarin, durumlarin sunulmasiyla
ilgili olarak basinin toplumsal sorumlulugu gazeteciler, akademisyenler ve dogal
olarak okur izler kitle tarafindan ciddi sekilde elestiri konusu yapilmistir. Liberal
demokratik sistem i¢inde Ozgiir basin her zaman istenen ve aranan bir unsurdur.
Bireyi ve dolayisiyla toplumu diisiince ve davranig bakimindan serbest birakan
Liberal kuram bireyi merkeze alarak bireylerin refahin1 ve mutlulugunu 6ncelikli
gormektedir. Ortacag Hiristiyan anlayisinin ortadan kalkmasiyla Avrupa ve
Amerika’daki bagimsizlik hareketlerini etkileyen anlayis iletisim 6zgiirliglinti temel
hak ve ozgiirliikler arasinda gordiigiinden, diisiince ve ifade 6zgiirliigiinii de garanti
altina almaktadir. Her tilkede farkli bir sistem olmakla beraber medyanin ekonomik,
siyasal ve toplumsal yapiyla olan iliskisi medyanin bigimlenisi ve Orgiitlenmesini

dogrudan etkilemektedir (Tilig, 1998: 24).

Medya toplumdaki degisik goriis ve kesimlerin kendilerini ifade etmelerine
olanak saglayarak, kamuoyunun serbest¢e olusumuna katki saglamalidir. Boyle bir
durumda gelisen olay ve durumlarla ilgili her tiirlii bilgiyi de halka ileten medyanin,
kamuoyunun bilgilenmesini ve serbest¢ce olugmasini saglamalidir. Normatif medya
kuramlar1 arasindaki Liberal 6zgiirliik¢ii kurama goére toplum farkli ¢ikar gruplarinin
olusturdugu pargalardan olusan ¢ogulcu bir biitiin olarak kabul edilmektedir.
Toplumdaki her grubun medyayr kullanabilecegi ve kendi ¢ikarlar1 i¢cin medya
kuruluglarindan esit olarak yararlanabilecegini varsaymaktadir. Bu bakis agisiyla
iletisim etkinliginin, izleyicilerin de belirli bir etkilerinin oldugu serbest pazar
ortaminda gerceklestigi kabul edilir. Bu nedenle iletilerin icerigi o iletinin alicist olan
kisi ya da kitlenin isteklerine her zaman saygili olmak zorundadir. Ciinkii Liberal
Ozgiirlik¢ii yaklasim izleyicileri pasif kontrol edilebilen bireyler olarak degil,

iletisim siirecine katilan etkin bireyler olarak goriir. Cok fazla iletinin ortamda
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oldugu iletisim siirecinde tercih edilenin secildigi ve farkli iletilerin birbirini

dengeledigi kabul edilir (Tilig, 1998: 24; Mora, 2008: 8).

Serbest pazar ortaminda kitle iletisim araglarinin daha ¢ok kendi sahiplerinin
sesi olmalari, tarafli yaym yapmalari, reklam verenlerin etkisinde kalmalari,
toplumsal gelismeye direnmeleri, toplumsal sorunlar yerine yiizeysel konulara
yonelmeleri, kisisel haklarin ¢ignemekten kaginmamalari, alanin bilim insanlari,
uzmanlar ve halk tarafindan ¢okca elestirilmistir. Basinin dort kuramindan biri olan
yetkeci ideolojide (Otoriter Kuram) hiikiimetin denetiminde olan kitle iletigim
araclari, bu seferde 6zgiirliik¢ii ideolojide sermayenin eline diismiis olmaktadir. Bu
durum sonug olarak yine bir totaliterligi ifade ettigi i¢in ¢agin diisiiniirleri Toplumsal
Sorumluluk ideolojisine sarilmislardir (Vural, 1994: 24). Serbest pazarin beklendigi
gibi basin 6zgiirligiiniin gergeklesmesine olmasi gereken sekilde yanit verememesi
tizerine ABD’de ortaya ¢ikan Toplumsal Sorumluluk Kurami liberal kuramdan farkli
olarak kontrollii bir &zgiirliige sahiptir. Ikinci diinya savasindan sonra basin
Ozgiirligliniin pratikteki durumunu degerlendiren Hutchins Komisyonu Raporu’na
gore basimin kamu hizmeti vermesi gerektigi vurgulanmistir. Bu anlamda dogru,
kesin, nesnel ve dengeli habercilik anlayisini benimsenmesinin gerekliligi ortaya
konmustur (Tiifekcioglu, 1997: 64). Toplumsal sorumluluk kuraminin temel ilkeleri
arasinda yer alan kitle iletisim araglari ¢ogulculuk ilkesi geregince, i¢inde yer
aldiklar1 toplumun ¢esitliligini yansitmak, farkli goriislere yer vermek, cevap hakki
tanimak, saglikli ve demokratik bir diizen i¢in sucu, siddeti, karmasay tesvik edecek

ve azinlik gruplarini rencide edecek haber anlayisindan uzak durmalidir.

Sadece yaymcilarin degil dogal olarak gazetecilerin de kamusal bir
sorumululuk anlayis1 icinde hareket etmeleri beklenir. Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti,
Tiirkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirisi’nin ii¢lincii maddesinde basinin
sorumluluklar1 ve gazetecinin temel gorevleri ile ilkelerini s0yle diizenlenmistir:

Gazeteci; basta baris, demokrasi ve insan haklart olmak iizere, insanligin evrensel
degerlerini, ¢ok sesliligi, farkliliklara saygiyr savunur. Milliyet, irk, etnisite, cinsiyet,
dil, din, sinif ve felsefi inang ayrimcilig1 yapmadan tiim uluslarin, tiim halklarin ve tiim
bireylerin haklarmi ve sayginligini tanir. Insanlar, topluluklar ve uluslararasinda nefreti,

diismanhig1 koriikleyici yaymndan kacginir. Bir ulusun, bir toplulugun ve bireylerin

kiiltiirel degerlerini ve inanglarint (veya inangsizlifinl) dogrudan saldirt konusu
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yapamaz.

Buradan hareketle basinin escinsellerle ilgili habercilik anlayisi dikkate
degerdir. Escinsel haklarini savunan gruplar Tiirkiye’de oncelikle toplumda yasanan
ve dolayisiyla basini da kapsayan homofobik olaylari protesto etmek icin sik sik
gosteriler diizenlemektedirler. Escinsellere karst olumsuz nitelikteki yaymciligin
farkli yayincilik gruplan iginde farkli diizeylerde gerceklestigine iliskin ¢ok cesitli
goriisler bulunmaktadir. Buradaki en 6nemli konulardan birisi escinsellerle ilgili her
tiirli durumun asir1, eksik veya yanls sunumudur (Gelgeg ve Oktem, 2008). Bu
calismanin temel amact 2008 ve 2009 yillar1 arasinda secilen gazeteler ile sinirli
olmak tizere basiin escinsellerle ilgili olarak yaptig1 haberlerle ilgili olarak durum

tespiti yapmaktir.

Basinin bireysel haklar1 ¢ignemeden, farkliliklar1 yansitmada tarafsiz olmasi,
ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal degerleri yok saymadan olaylara yaklagmasi
gerekmektedir. Basinin bu sorumlulugu ¢ogulculuk ve demokrasi igin Onem
arzetmektedir. Bundan dolayr gazetelerde escinsellikle ilgili  haberlerde
otekilestirmenin  ipuglarinin = goriildiigii  ifadeler oOnemli hale gelmektedir.
Escinselligin medyada nasil ifade edildigi okurun bu mesajlar1 degerlendirme sekli
escinsellikle ilgili tutumlarda ve davraniglarda belirleyici olabilmektedir. Dolayisiyla
medyanin vicdanini yansitan mesajlar 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle var olan ya
da medyanin aleni veya lizeri Ortiik bigimde {irettigi stereotipler okurun konuyu

kavrayis seklini de belirleyebilmektedir.
Otekilestirme ve Ayrimeihk

Bireylerin i¢inde bulundugu toplumlarin belli normlar1 bulunmaktadir. Bu
normlar, o toplumun iiyelerine neyi, ne zaman ve nasil yapacaklarini sdylemektedir.
Bireyler bu normlara uygun tutum ve davraniglar sergiledikleri 6l¢iide kabul goriip,
ait olduklar1 grubun onayini alabilirler (Karaduman, 2010: 2888). Bununla birlikte
Tekeli (1998: 2), “Bizler ve onun karsisinda 6tekinin yaratilmasinin bir toplumsal
siire¢ oldugunu” ifade etmektedir. Bilim insanlar1 biligsel ve giidiisel olarak
bireylerin kendilerini iistiin gorme egiliminden kaynakli, ait olduklari gruplar1 da
tistlin gorme egiliminde olduklarint ifade etmektedirler. Bireylerin ait olduklar

grubun O6zelliklerini olumlamalarina ve bu olumlu 6zelliklerin tipik oldugunu dile
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getirmelerine; buna karsin oteki grubun fiziksel Ozelliklerini, dilini, dinini, cinsel
yonelimini, kiiltiirel kodlarini, normlarini, aliskanliklarini olumsuzlamalarina neden
olmaktadir. Bu da farkli olma anlaminda “6tekilik” olusmasina neden olmaktadir.
(Oktar, 2005: 73; Karaduman, 2010: 2888). Bireyler zaman zaman kendisini farkli ve
gliclii oldugunu belirtmek istediginde karsisindaki kisileri herhangi bir nedenle

etiketledikleri ve onlar1 6tekilestirdikleri goriilmektedir (Aker ve digerleri, 2007: 85).

Kaliplagmis yargilar toplumsal iliskilerde giicii elinde bulunduranlarin
tanimladig1 digerinin farkliligin1 ortaya koyan belirleyici 6zellikler olarak genellikle
olumsuz Onyargilarla dolu, kiicliltiicii ve smirlayicidir (Sheridan, 2007, 95).
Otekilestirme ile yapilan ayirim gogu kez hi¢ bir neden olmaksizin &tekinin insan
olmaktan dogan biitiin haklarini ¢ignenmesine neden olmustur. Giiniimiiziin uygarlik
diizeyinde bile ge¢misin 1rkeilik, kdlelik, din diigmanligi gibi ayrimcilik tiirleri halen
devam etmektedir. (Kirel ve digerleri 2010: 5; Celenk, 2010: 211). Ayrimcilik
Oteden beri insanligin kars1 karstya kaldig1 bir sorundur. Gilintimiizde 6teki kavrami
ayni zamanda yoksullari, ezilmisleri, toplumun dislanmis kesimlerini tarif
etmektedir. Otekiler kendilerini biz kavramiyla tarif edenlerin ekonomik, sosyal ve
ahlaki degerleriyle degerlendirilmekte toplumun eksik, bozuk ve sorun c¢ikartan
kesimi olarak tamimlanmaktadirlar. Otekilestirme karsindakilerin  haklarmi
smirlandirmak ya da yok etmek anlamma da gelmektedir. Otekilestirilenler
genellikle negatif, degersiz ya da radikal olarak resmedilmekte, nadiren olumlu

ideallestirme yapilmaktadir (Alver, 2008: 228).

Gilinlimiiz Tirkiye’sinde ayrimciliga ugrayarak oOtekilestirenler arasinda
escinseller de bulunmaktadir (Oksal, 2008: 515; Gelbal ve Duyan, 2006: 574;
Anderson, 2002).

Escinsellere Kars1 Toplumdaki Ayrimci Tutumlarin Olasi Nedenleri

Escinsellere karsi olan tutumlarin tamami toplumsal yargi ve kaliplara,
bireyin toplumsallagsma siirecine dayanmaktadir. Baska bir dille sdylemek gerekirse
biitiin bu tutumlar dogustan degildir, 6grenilmektedir. Bu toplumsallagsma siirecine,
aile, dini kurallar, kusak aidiyeti/akranlar, medya farkli katkilarda bulunmaktadir

(Ballard ve Morris 1998: 278). Escinsellige iliskin tutumlarda cinsiyet, siyasal
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yonelim, yas, gibi demografik ozelliklerin farkli diizeylerde etkisi bulunmaktadir
(Herek, 2002: 60). Uzun yillar Tiirk toplumu escinsellere karsi genellikle olumsuz
bir tutum sergilemistir (Mitrani 2008: 23; Gelbal ve Duyan 2006: 573). Escinsellik
toplum tarafindan bir hastalik, sapiklik olarak algilanmistir. Bazilar1 tarafindan st
siiflarin seksiiel fantezisi olarak goriilse de toplum bu durumu igreng¢ ve sapkinlik
olarak gormiis, cinsel kimlik olarak kabul etmemistir (Gelbal ve Duyan 2006: 573).
Bununla birlikte 1970’lerde escinselligin zihinsel hastalik olmadigi konusunda
yapilan girisimler sonucunda, escinsellik 1973 yilinda Amerikan Psikiyatrist
Dernegi’nin hastaliklar listesinden ¢ikartilmistir. Escinsellik halen psikologlar
tarafindan zihinsel bir hastalilk ya da ahlaki bir bozukluk olarak kabul

edilmemektedir.

Escinsellere yapilan ayrimcili§in temelinde erkek egemen toplum yapisinin
etkili oldugu soylemek gerekir. Erkeklerin iistiin, kadinlarin asag: statiide oldugunu
i¢sellestirmis ve dogal bir durummus gibi kabullenen bireylerde ve toplumlarda bu
konudaki diislince seklini dikkate almak gerekmektedir (Ertan 2008: 7; Soysekerci ve
Yilmaz, 2007: 3). Geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri géz oniine alindiginda
kadinlarin ev isleri ile ilgilenmesi, ¢ocuk yetistirmeleri beklenir. Aksi bir durum s6z
konusu oldugunda erkeklerin statii kaybina ugrayacagi kaygis1 ortaya ¢ikmaktadir.
Tiirkiye’de kadin aleyhine medeni kanunda ve ceza kanunlarinda var olan bazi
maddeler AB ile uyumlagsma siireci iginde degismis olsa bile toplumdaki deger
yargilarinin daha yerlesik halde olmasindan, insanlarin bu konudaki tutumlar1 ¢ok
degismemistir. Bu konuda halen var olan is yasalarinda bile ¢ocuk bakimi, hasta ve
yasl bakimi gibi konularda aileden sorumlu birincil roliin anne olarak goriilmesi,
hukuki ve idari diizenlemelerin genelde bu yonde olmasi, toplumsal deger yargilarimi

desteklemektedir. (Ozer, 2010: 1)

Escinsellere yapilan olumsuzluklarin kaynak noktasi bireylerin toplumsal
inang, kural ve yargilara bagl olarak heteroseksiiellik disindaki cinsel yonelimleri
“anormal” ya da “sapkin” davramig olarak kabul etmeleridir. Tiim bu faktorler
escinsellere karsi genel korku, kaygi ya da hosgoriisiizliige yol agmakta ve bu durum
“homofobi” olarak adlandirilmaktadir (Goregenli, 2004: 142; Sarag, 2008: 240).

Homofobi heteroseksiiel olmayan insanlara karsi iiretilen korku, nefret ve
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ayrimciliga neden olan 6nyargilardir (Ertetik 2010: 10).

Toplumsal cinsiyet rolleri arasinda ge¢misten giliniimiize kiiltiirel etkenlerin
etkisiyle sert, giiclii ve heteroseksiiel olan erkeklik rolii, beklenenin disinda kalan
diger rolleri otekilestirerek kendi devamliligini ve iktidarimi stirdiirmektedir. Erkek
egemen toplumun oOtekilestirerek toplum disina ittigi escinselleri diglamanin en
o6nemli yolu homofobidir. Tiirkiye’de genel olarak escinsellik, toplumsal cinsiyet
rollerini belirsizlestiren ve toplumsal diizeni bozan bir olgu olarak algilanmaktadir.
Bu baglamda erkek escinselligi de erkeklige uymayan bir goriintii ve erkekligi tehdit
eden bir durum olarak degerlendirilmektedir (Dogan, 2007: 52; Ertan 2008: 6).
Aileden, arkadaglardan, medyadan, okuldan &grenilen cinsiyet rolleri escinsellige
kars1 homofobik davraniglarin gelistirilmesine yardimci olmakta, escinselligin
istenmeyen, igren¢ anormal bir durum olarak kabul edilmesini desteklemektedir

(Boratav, 2006: 215).

Gelbal ve Duyan (2006:574) cinsiyet farkliliginin ve dini inanglarin
escinselllerle ilgili tutumlar iizerinde ciddi etkisinin oldugunu belirtmektedirler.
Arastirmacilar, dinine bagli ve kendini muhafazakdr olarak tanimlayanlarin,
escinsellere karst olumlu tavirlarinin olmadiginmi ifade etmislerdir. Calismada genel
olarak escinsel insanlarla kisisel iliskileri olanlarin  olumlu tutumlar

sergileyebildikleri ortaya ¢ikmistir (Gelbal ve Duyan 2006: 574).

Sakalli’ya gore (2002a: 53), escinsellige karsi olumsuz tutumlarin ardinda
sahsen escinselleri tanimaksizin tamami tahminlere ve onyargilara dayali gelenekgi
ve tutucu yaklasimlar bulunmaktadir. Erkekler, erkek escinsellere olan tutumlarin
kadinlara gére daha olumsuz ve kalip yargilarla tarif etmektedirler. Ozellikle escinsel
bireylerle higbir iletisimi olmamis erkekler kadinlara gore bu kalip yargilar1 daha
fazla kullanmaktadirlar (Sakalli, 2002b: 111). Yine bir bagka caligmada escinselligin
kontrol edilebilir bir durum oldugunu diisiinenler kontrol edilebilir olmadigin
diisiinenlere gore escinsellere karsi daha olumsuz tutumlar sergilemektedirler. Bu
tutumlar sozlii taciz, fiziksel siddet, escinsel karsitligi ve ayrimeilik gibi koti
sonuglara neden olabilmektedir. Kadinlar erkeklere gore escinsellere daha
toleranshidirlar. (Sakalli, 2002c: 264). Ayrica Mitrani yaptig1 calismada, mesleki

degerler ve calisma kosullarina bagli olarak bazi meslek gruplarinin escinsellere
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kars1 olumsuz tutumlar sergiledigini ifade etmektedir (Mitrani, 2008: 23). Tiirkiye’de
escinsellik bircok nedenden dolayr kabul goérmediginden, bu bireyler tedavi
ettirilmeye calisilmakta, evden kovulmakta, cezalandirilmakta, tehdit edilmekte,
doviilmektedirler. Escinsellik hicbir sekilde konusulmamakta aile destegini, glivenini
ve ¢evresini kaybetme korkusu yasayan bireyler kendilerini saklamaktadirlar (Oksal

2008: 514).

Yapilan c¢aligmalar toplumun genelinin kiiltiirel ve geleneksel kurallar
nedeniyle escinsellere yaklasiminin olumlu olmadigim géstermektedir. Ozellikle bu
konuda dinin, kiiltiirel kurallarin, ataerkil yap1 i¢indeki ailelerin ve baskin erkeklik
cinsiyet roliiniin etkisi biiyiiktiir. Cogu zaman agikca seslendirilmemekle birlikte
toplumdaki bu reddedilen durumun yarattig1 ayrimci hal, zaman zaman medyanin
escinsellerle ilgili sunumlarina da yansimaktadir. Toplum kabul etmese de medyanin
ayrimei bir dil kullanmasi ve 6tekilestirmeye neden olacak sunumlarda bulunmasi
hem insan haklar1 hem de basinin toplumda yer alan biitiin gruplara esit mesafede
olmasi agisindan, sakincalidir. Toplumdaki ayrimer yaklasimin medyanin séylemine

yansimasi ve haberler ile dolasima verilmesi escinselleri 6tekilestirmektedir.
Escinsellere Kars1 Medyadaki Ayrimci Soylem

Genel olarak, kimliklerin kurgulanmasinin toplumsal, psikolojik, duygusal ve
etkilesimsel goriiniimlerinin insanlarin toplumsal islevleri bulunmaktadir. Bunlarin
hepsi biz-onlar ayrimi ile sdylemin yapilanmasinda, bagka bir anlatimla dilin
kullaniminda etkili olabilmektedir. Dolayisiyla dil, kiiltiirel, ulusal, etnik, mesleki,
cinsiyet, ya da politik baglantilar acisindan toplumsal kimliklerin ifade edilmesinde
ara¢ islevi gorebilmektedir. Bu toplumsal kimlikler, sdylem araciligiyla
mesrulastirilip  belli bir kullanim baglamiyla iliskilendirilmektedir. Ozellikle
toplumsal duyarlilik tagiyan soézciiklerin kullanimi, belli bir grup dil kullanicisinin
aym safta yer aldigmin varsayilan belirticisi olarak islev gorebilmektedir. Bazi
sOzciiklerin farkli durumlar i¢in dayanisma ve gili¢ ya da dislama ve otekilestirme

islevi gordiigii varsayilmaktadir. (Oktar, 2005: 74)

Gliniimiizde cinsel bilgilerin en iist kaynaklardan birisi olan medyanin

toplumsallagma stireci icinde escinsellikle ilgili olarak yaptig1 katkilar istisnasiz en
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belirgin olanidir. Bununla birlikte medyanin cinsel konulara olan ilgisi kamusal
alanda ve sOylemde goriinenin aksine daha fazla ve belirleyicidir (Calzo, 2009: 15).
Tiirkiye’deki durum goz Oniine alindiginda cinsellikle ilgili haberlerin ¢ogunlukla
olumsuz nitelikteki baska temalarla birlikte ele alindig1 ve zaman zaman olumsuz bir
bakis acisim yansittigi goriilmektedir (Ercan 2005: 64). Gelgeg ve Oktem (2008)
escinsellik ile ilgili aragtirmalarinda 300 kadar haberin tarandigini ve bunlarin
yarisina yakiinin Radikal gazetesinde yer aldigini geri kalan haberlerin ise diger
gazetelerde yayinlandigini belirtmislerdir. Arastirmacilara gore escinsellige iliskin
medya sOylemi, asir1 temsil, eksik temsil ve yanls temsil yoluyla kurulmaktadir.
Tiirk medyasinda escinsellik ya transeksiiellik ve seks is¢iligiyle iliskilendirilmekte
ya da eglencelik bir durum olarak sunulmaktadir. Tiirkiye’de escinsellere yonelik
toplumsal yaklagim, bu konuda yapilan arastirmaya katilan escinsel bireyler
tarafindan “ikiytizliiliik” olarak tanimlanmistir, ¢ilinkii escinseller bir yandan eglence
icin bir ara¢ olarak goriilirken diger yandan da homofobik siddete maruz

kalmaktladirlar (Gelgeg ve Oktem, 2008).

Hoscan, gazeteci ve kose yazarlarinin dogrudan kendi degerlendirmeleri
olmasa da yazilarinda escinselleri tanimlamak i¢in kullandiklar1 s6zciiklerden onlarla
ilgili sakli diislincelerinin  anlagilabildigini  sdylemektedir. Hogcan’a gore
muhafazakar gazetelerin kose yazarlar1 baskin erkeklik Oriintiilerinden dolay1 liberal
gazetelerde ¢ikan escinsellerin varligini ortaya koyan, ayrintili olarak escinselligi ve
escinsel haklarin1 anlatan haberlerden alay ederek bahsetmektedirler. Zaman ve
Vakit gibi muhafazakar gazetelerin hicbiri escinsel haklariyla ilgili bir habere yer
vermemektedir. Bu gazetelerin kdse yazarlari ozellikle “toplumda escinselligin
normal bir durummus gibi” algilanmasina neden olabilecegi endisesiyle escinsellerin
sesi olmasmi saglayacak higbir konuya koselerinde yer vermemektedirler.
Escinselligi kotii ve ahlaksiz bir durum olarak kabul edip genglere kotii ornek

olabileceklerinden korkmaktadirlar. (Hoscan 2006: 88)

Hoscan (2006: 88) calismasinda hem igerik analizi ile haber taramasi hem de
metinsel sdylem analizi yontemiyle kose yazilarinda Ornek olay incelemesi
yapmistir. Liberal olarak tanimlanan gazetelerin haber basliklar1 ve metin

iceriklerinin sansasyonel ve yargilayict oldugunu, ancak haber igeriklerinin
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muhafazakar gazetelerin yaptig1 gibi saldirgan sozciik ve deyimler icermedigi ifade
edilmistir. Ancak muhafazakar gazetelerin kose yazarlar1 tarafindan kullanilan
kiifiirli sert dil goz oniine alindifinda, escinsellik iizerine liberal gazetelerin genel
bakiginin ‘liberal’ olarak kabul edilebilir olduguna vurgu yapmistir. Sadece Radikal
gazetesi Hirriyet ve Milliyet gazeteleriyle ayni yayinci gruba ait olmasina ragmen
adi gecen gazetelere gore escinseller hakkinda daha liberal bir sdylem
kullanmaktadir. Calismada yapilan vurgu aslinda liberal olarak tanimlanan
gazetelerin beklenenin aksine liberal yayincilik kurallarma pek uymadigi ama bu
durumun muhafazakar gazetelerin yayincilik anlayisi karsisinda daha yumusak

oldugudur.

Geleneksel erkeklik kaliplarinin yogun sekilde medyada yer almasinin
escinsellere karsi olumsuz tutumlar da etkili olabilecegi savunulmaktadir (Gelgeg ve
Oktem, 2008). Orhon ve Ozmen (2006: 323) de cinsiyet &riintiileriyle ilgili olarak
Tiirk televizyon dizilerinde baskin bir durus ve baskin heteroseksiiel normlarin

oldugunu vurgulamislardir.

Genel olarak liberal medya konuyu kisisel 6zgiirlikler kapsaminda ele alip,
herkesin kendi hayatim1 istedigi gibi yasama hakki vardir seklinde
degerlendirebilmektedir ancak bunun tam tersi durumlar da s6z konusudur. (Oksal,
2008: 515) Cinsiyet ayrimciligiin iiretim siirecinde, kitle iletisim araglarinda
calisanlarin ¢ogunlugunun erkek olusunun yaninda ataerkil yapilarinin da énemli bir
rolii s6z konusudur (Bek ve Binark 2000: 5). Cinsiyet ayrimcilig1r ve kadinlarin
yasadig1 olumsuzluklarin altinda ataerkil yapilanmanin egemen erkeklik oriintiisiiniin
etkisi biiyiiktiir. Bununla iligkili olarak escinsellerin egemen erkeklik Oriintiisiiniin
baskist altinda kitle iletisim araglarinda karsilastigi otekilestirmede bu bulgunun
etkisinden soz edilebilir. Bununla birlikte medya escinsellerden farkli sekillerde s6z
etmekten kaginmamaktadir. Dagdas, (2005: 147) erkek egemen bakis agisina ters
diismemek ic¢in escinsel kimliklerin, bedenlerini medyada sergileme yoniindeki
taleplerinin kiiltiir endiistrisinin ekonomik politigi tarafindan kabul gérmeyecegine
vurgu yapmaktadir. Dagdas, Tiirkiye’de gay/escinsel kimliklerin kentsel yasam
mekanlarinda ve medyada toplumsal cinsiyet olarak ya da cinsel kimlik tercihi olarak

sunulmasiyla, gazete ve dergilerde yayinlanan feminen tavirli popgu erkeklerin
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¢iplak viicudlarinin sunumu arasinda bir iligki kurulabilecegini ve gazetelerin
magazin eklerinde siklikla dolasima verilen bu tarz pozlarin, Fiske’ye (1996: 120-
121) génderme yaparak, maco olmayan yumusak goriiniimlii erkeklerin ‘yeni duyarlh

erkek miti’ olarak anlasilabilecegini ifade etmektedir.

Medyada escinsel kimliklerin daha fazla goriilmesiyle toplumsal kabul
arasinda bir parallellik oldugunu vurgulayan Rowe (2010: 1), 6zellikle ABD’de
televizyon kanallarinda yayimnlanan mini dizilerdeki escinsel karakterlerin toplum
tarafindan kabul gormiis, bildik insanlar oldugunu ifade etmektedir. Halen escinseller
kamusal alanda ve medyadaki temsiliyetlerinde ciddi ayrimcilikla kargilagmakta,
ozellikle medyada, sanki bir su¢ ve trajedinin failleriymis gibi yansitilmaktan sikayet
etmektedirler (Aksoy, 2003). Goregenli’ye gore toptanci, kalipci, kolektif ayrimei
sOylemin en onemli pekistiricileri arasinda medya gelmektedir. Medya, ¢ok acikga
goriinen ayrimci ideoloji ve sOyleminin yam sira, Ortik bir sOylemsel pratik
kullanarak siddeti mesrulastirabilmektedir. Escinsellere yonelik siddet olaylar1 tek
tarafli bir saldiridan ¢ok karsilikli bir ¢catisma hadisesi olarak sunulmakta, kurbanin

ve saldirganin ayirt edilmesi engellenmektedir (Goregenli, 2004: 143).

Isik, gazete ve televizyonlarda daha ¢ok magazinel haberlerle giindeme gelen
escinsellerin yasam hakkinin ihlal edilmesinin haberlestirilmesi yerine magdurun
cinsel yoneliminin, cinayet sirasinda ne giydiginin, nasil davrandiginin {izerine
yogunlasildigin1 ifade etmektedir. Isik’a gore haberler magdurun ifsa edilerek

ugradigi siddeti hak ettigine iligkin bir izlenim vermektedir (Isik, 2008: 8).

Medya’da zaman zaman “escinsel cinayeti”, “ahlaksiz teklif” basliklari
atilarak, siddet olaylar1 abartilarak sunulmaktadir. Medya bu haberleri verirken
cogunlukla polis raporlar1 kaynak alinarak zanlinin savunmasi {izerinden haber
hazirlanmaktadir. Bu durumda “kurban”m kendini savunmasi séz konusu
olmadigindan “zanli”nin savunmasi ile hazirlanan haber de tarafli ve Onyargil
olabilmektedir. Medya en etkin kiiltiirel iletkenlerden biridir. Bu nedenle cesitliligi
ve farkliligi 6ne c¢ikarmaya giicii oldugu kadar, bu c¢atismay1 siradanlastirma ve

yayma konusunda da son derece etkili ve yonlendirici olabilmektedir (Erler, 2010).

Istenmeyen konularda toplumda vyapilan elestiriler ve karsi cikislar
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cogunlukla igneleyici ve kiictimseyici sozler, alayci sakalar ve mizahin temelinde
olan hicivle gerceklesmektedir (Sheridan, 2007: 96). Kadin goriiniimli erkeklerin
feminen tavirlari, giyinis sekilleri, bir kadini taklit etmedeki basarilart izleyicilerin
ilgisini ¢ekebilmektedir. Erkek escinseller medyada ¢ogunlukla komik, eglenceli
insanlar olarak sunulabilmektedir. Bu komik ve eglenceli halleri ¢cogu zaman
mizahin da konusu olabilmekte ve escinsellerin toplum tarafindan algilanma seklini
yansitmaktadir. Bazi komedilerde escinsel karakterlerin ve homofobinin medyadaki
temsili genellikle tek boyutlu ve mizah i¢in somiirii kaynagidir. Medya escinsellere
reyting getirecek veya insanlarin merakini uyandiracak okunma oranlarini artiracak
bir nesne muamelesi yapmaktadir. Bir cinsel yonelim metalastiralarak insanlarin

merakina kurban edilmektedir (Calzo, 2009).
Yontem Ve Simirhliklar

Aragtirmada igerik analizi yontemi kullanilmigtir. Calismanin temel
sorunsalini, secilen gazetelerde escinsellerle ilgili haberlerin toplumsal sorumluluk
kuramina gore nasil sunuldugu olusturmaktadir. Haber taramalar1 sirasinda 6zellikle
kisisel haklarin korunmasi, toplumsal baris ve kisilerin sayginligina uyulup
uyulmadigina bakilmistir. Bu kapsamda haberlerin basliklari, haber metinleri,

fotograf alt1 yazilar1 ve fotograflar incelenmistir. Calismanin aragtirma sorulari su

sekildedir:
a)  Haberlerde escinsellerle ilgili ana konular nelerdir?

b)  Haberlerde escinseller nasil (olumlu, olumsuz) sunulmustur? Haberin 6zneleri

kimlerdir, nasil fotograflar kullanilmistir.

c) Escinsellerle ilgili haberler hangi sayfalarda ve sayfanin neresinde yer

ayrilmigtir?
d)  Gazeteler arasinda escinsellerle ilgili haberleri sunum farklilig1 var midir?

Calisma kapsaminda Hiirriyet ve Sabah gazetelerinde 2008 ve 2009 yillar
boyunca escinseller ile ilgili yaymnlanmis tim haberler ele alinmistir. Aragtirmada
ekler tarama kapsamina alinmamistir. Gazetelerin ikisi de farkli sahiplik yapisin1 ve
yaymcilik bakimindan farkli ideolojik yapilanmay1 temsil etmektedir. S6z konusu

gazeteler ayn1 zamanda en ¢ok satan ilk iki gazetedir. Calismanin yapildig1 donemde
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en ¢ok satan gazete olan Posta Gazetesi, Hiirriyet Gazetesi ile ayni yayinci gruba ait
oldugundan tarama kapsamina alinmamistir. Radikal Gazetesi okur sayisi
bakimindan Tiirkiye’deki giinliik toplam tirajin %5’inin altinda kaldigindan tarama
kapsamina dahil edilmemistir. Bununla birlikte Radikal’in escinsellik ile ilgili
konulara daha fazla yer verdigi ve kisi haklar1 bakimindan daha liberal bir habercilik
anlayis1 i¢inde yayin yaptigi bilinmektedir (Hoscan, 2006: 88). Gazetelerin
seciminde ulasilabilinen en ¢ok okur sayisi dikkate alinmistir. Gazete tirajlart 26

Ocak 2010 tarihine gore alinmustir.

Bu arastirma, baslangicta Hiirriyet, Sabah ve Zaman gazeteleri ile sinirhiyken
Zaman Gazetesinin basili versiyonunda sadece 4 haberin escinsellik ile ilgili
olmasindan dolayr s6z konusu gazete calisma kapsamindan ¢ikarilmistir.
Arastirmada haber bagliklarinda escinsel, homoseksiiel, travesti, transseksiiel, gey,
lezbiyen sozciiklerinden birinin gegme sartt aranmis ancak Zaman Gazetesinde bu
sozciiklerin yer aldig1 haberler sinirl kalmistir. Bununla birlikte, Zaman Gazetesinin
internet sayfasinda bu sozciikler elektronik olarak taratilmis ve bazi haberlerde bu
sozciiklerin haber metinlerinde yer aldig1 belirlenmistir. Tarama bulgularina gore bu
haberlerin higbirinin escinsellikle dogrudan ilgili olmadigi, higbir haberde
escinsellerin  haberin 6znesi konumunda bulunmadigi belirlenmistir. Calisma
kapsamindan ¢ikarilmasina ragmen gazetede konunun sinirli sekilde yer almasi ya da
escinselligin dolayli sekilde yer aldigi haberlerde olaylarin 6znesi konumunda
olmamalar1 escinselli§i gormezden gelme anlaminda manidardir. Bu durum

Hoscan’in (2006: 88) arastirmasiyla paralellik tasimaktadir.

Elektronik sozciik taramasindan sonra escinsellik Zaman Gazetesinin internet
versiyonunda 2008 yilinda 51 ve 2009 yilinda 27, toplamda 79 tane haberde dolayl
sekilde yer almistir. Zaman Gazetesinin escinselligi haber konusu yapmamasi, var
olan haberlerin dogrudan escinsellikle iligkili olmamasi1 anlamlidir. Muhafazakar bir
yayin politikast izleyen Zaman’in escinselligi gbézardi etmesi yayin politikasiyla
uyusmaktadir. Zaman gazetesi yayinlanan haberlerin %60°1 dis iilkelerde olan olay

ya da ag¢iklamalarla ilgili haberlerdir.
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Calisma kapsaminda her gazete iki farkli kodlayici tarafindan taranmustir.
Kodlayicilar arasi giivenirlik testinde kodlayicilar aras1 uyum Hiirriyet Gazetesi igin

%89, Sabah gazetesi i¢in %92 olarak bulunmustur.
Bulgular Ve Yorumlar

Bu kapsamda Hiirriyet ve Sabah Gazetelerinde toplam 199 habere
rastlanilmistir. Her iki gazetede 2009 yilindaki haber sayis1 2008’e gore daha azdir.
Hiirriyet ve Sabah Gazetelerinin tiimiinde 2009 yilindaki haber sayis1 2008 yilinin
haber sayisinin yarisi kadardir. Bulgulara gore haber sayisinin azalmasina dogrudan
bir neden gosterilememektedir. Ancak toplumdaki muhafazakar anlayisin son

donemlerde yayginlasmasi bu duruma bir neden olarak gosterilebilir. (Tablo 1.)

iki y1l icinde ¢ikan toplam haber sayis1 gazetelerde yayimlanan genel haber
toplamina gére cok azdir. Iki yilda toplam 730 giin yaymlanan 2 gazete 1460 say1
anlamina gelmektedir. Bir giinde bir gazetede ortalama 100 haberin yayinlandigi
varsayilarak yapilan bir hesaba goére 219000 haber icinde 200 civarinda haber
yaymlanmasi gazetelerde bin haberden ancak birinin escinseller ile ilgili oldugunu
gostermektedir. Baska bir ifadeyle sdylemek gerekirse escinseller medya tarafindan

gormezden gelinmektedir.

__Gazeteler Siklik ve Yiizde
Hiirriyet Sabah
2008 63 86 149
42.3% 57,7% 100,0%
Yillar

2009 33 17 50
66,0% 34,0% 100,0%
Toplam 96 103 199
48.2% 51,8% 100,0%

Tablo 1: Yillara gore gazetelerde haber dagilimi.
Haberlerde Yer Alan Konular

Haberlerdeki konulastirmalar miimkiin oldugu kadar daraltilarak yapilmaya
calisilmigtir. Bununla birlikte escinsellerin her tiirli davranisi, durumlart ve
yasadiklar1 sadece cinsel yonelimleri yiiziinden habere konu olmustur. Toplumsal
yasamda goriinme konusu altinda escinsel evlilikler, agk hayatlari, cinsel yonelimini
aciklama ve 6zellikle dini konularda yapilan agiklamalar bulunmaktadir. (Tablo 2.)

Bu konuda yer alan haberlerden bazilarinin bagliklart soyledir: “55 yillik lezbiyen
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cift sonunda evlenebilecek”, 17 Haziran 2008 Hirriyet; “Gay asiklar neden
Oplismedi”, 4 Mart 2008 Hiirriyet; “Mahalleye transseksiiel muhtar aday1”, 23 Subat
2009 Sabah; “Diyanetin rehberinde transseksiiel Oliiyli yikama tartigsmasi”, 31
Temmuz 2008 Hiirriyet. Toplumsal yasamda goriinme basligi altinda yer alan alt
basliklardan birisi de escinsel evliligidir. Escinsel evliliklerle ilgili haberlerin tiimii
ya yurt disindan ya da yabancilar arasindadir. 2008-2009 yillarinda her iki gazetede
escinsellerle ilgili yayinlanan cinayet haberlerinin i¢inde sadece 2 haberde ‘escinsel
namus cinayeti’ tanimlamasi bulunmaktadir. Escinsellerin eglence igerikli haberlerde
goriinme oran1 %10,1 olarak belirlenmis olmakla birlikte asil olan escinsellikle ilgili
haberlerin 6nemli bir kisminda sansasyonel bir durumu ifade eden ya da cagristiran
haber bashiklarinin  kullanilmasidir. Tiirkiye’deki eglence igerikli magazin
haberlerinde goriinme sikliklar1 diger konulara gore yogunluk gostermemektedir.
Bunlara ek olarak her durumu abartarak sunma s6z konusudur: “Cenazede aglayan
gay sevgilisiymis” 23 Ekim 2008 Hiirriyet; “Uzay yolunda gay diigiinii”, 7 Haziran
2008; Bush’un ciftliginde lezbiyen diglinii olur mu?”, 28 Mayis 2008; Vampir
lezbiyen ¢ift ayni hiicrede”, 24 Kasim 2008 Sabah; “Eski papaz rahibe olma
hazirliginda”, 19 Eyliil 2008 Sabah. Eglence igerikli haberlerin orani Hiirriyet

gazetesinde %7, Sabah gazetesinde ise %3 tiir.

Gazetelerde en c¢ok yer alan alt haber konular arasinda escinsel evlilikleri
bulunmaktadir. Gazetelerde, “Unlii lezbiyen asiklar evlendi”, 19 Agustos 2008
Sabah; “Ameliyatla kadin olup eski karisiyla evlendi”, 5 Haziran 2008 Sabah;
“Escinsel diigiine onay ¢ikt1”, 6 Nisan 2008 Sabah; “Gay evlilikten 692 milyon dolar
gelir”, 9 Haziran 2008 Sabah; “Escinsel rahipler birbiriyle evlendi” 16 Haziran 2008
Sabah; Lezbiyen cift Fethiye’de evlendi”, 27 Mayis 2009, “California’nin ilk gay
sohret evliligi”, 19 Ekim 2008 Hiirriyet; “Ilk muhafazakar escinsel evlilik”, 4 Mart
2008 Hiirriyet, seklinde basliklarla haberler yaymlanmistir. Saglik konusunda
escinseller genellikle cinsiyet degistirme operasyonlari nedeniyle haberlere konu
olmustur. Diger dikkat c¢eken bir durum ise 3 haberde AIDS hastalig1 ile

iligkilendirilerek haber yapilmasidir.
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Haber Konulari Siklik | Yiizde

Toplumsal yasamda goriinme 84 42,2
Cinayet, yaralama, fuhus, toplumsal diizeni bozma 36 18,1
LGBTT haklar1 i¢in agiklamalar ve gosteriler 32 16,1
Eglence 20 10,1
LGBTT karsit1 agiklamalar ve gosteriler 16 8,0
Saglik ve cinsiyet degistirme 11 5,5
Toplam 199 | 100,0

Tablo 2: Gazetelerde escinsellikle ilgili haber konularinint dagilimi.

Haberlerin kapsami, yayilimi ve 6znesi

Hiirriyet ve Sabah gazetelerinde arastirma bulgularina gore haberlerin %56’s1
dis iilkelerde gergeklesen olay ya da agiklamalardir. %15°1 yurt disinda yasayan
escinsel Tiirk vatandaglar1 ya da onlarin etkinlikleri ile ilgili haberlerdir. %29’u ise
yerel ve ulusal diizeyde yer alan haberlerdir. Hiirriyet ve Sabah Gazetelerinde
escinselligi konu alan haberlerin %65°1 gazete sayfalarinda haber siralamasi
bakimindan ilk ii¢ sirada yer alirken %35°1 alt siralarda yer almaktadir. Bununla
birlikte haberlerin %75’1 c¢eyrek sayfa alaninin yarisindan daha az yerde
yayinlanmistir. Gazeteler escinsellik ile ilgili haberlere az alan ayirmaktadir.
Hiirriyet Gazetesinde magazin ve eglence igerikli haberler ikinci sayfada polis adliye
haberleri tiglincii sayfada yaymlanmaktadir. Glindem haberleri ise doérdiincii sayfadan
baslamaktadir. Her iki gazetenin birinci sayfalarinda escinsellikle ilgili haberler
eglence icerikli haberlerin anonslari ile birlikte bulunmaktadir. Sabah gazetesinde yer

alan escinsel haberlerinin %80°1 i¢ sayfalarda yer almistir. (Tablo 3)

Sayfa Siklik | Yiizde

1. Sayfa 30 15,1

2. Sayfa 28 14,1

3. Sayfa 14 7,0

4. Sayfa 16 8,0

5. Sayfa 11 5,5

6. Sayfa 16 8,0

7. Sayfa 9 4,5
Diger sayfalar 75 37,7
Toplam 199 100,0

Tablo 3: Haberlerin yayinlandig sayfalar.
iki gazetede yayimnlanan toplam 199 haberin sadece %40’ mnda konuyla ilgili

LGBTT bir bireyin agiklamasina yer verilmis veya bilgisine bagvurulmustur. 199
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haberin 91°nin (%45,7) haber kaynag1 bagka bir kitle iletisim aracidir. Hiirriyet ve
Sabah Gazetelerinde escinsel konulu haberlerin %46,2’si escinsel olmayan kisilerin
escinsellerle ilgili davranislari, tutumlar1 ya da agiklamalari ile ilgilidir. Bunlarin bir
kismu escinsel haklari i¢in agiklama yapan politikacilar, escinsellige karsi ¢ikan din
adamlaridir. (Tablo 4.) Aslinda escinseller haberlerin yarisinda aktif 0zne
konumundadirlar. Dogrudan bu kisilerle goriisiilmeksizin olaylar haberlestirilmekte,

habercilik agisindan denge unsuru goz ardi edilmektedir.

Haberin aktif 6znesi konumunda olan kisiler Siklik | Yiizde
LGBTT birey ya da grup 107 53,8
Sanat¢1 38 19,1
LGBTT hakkinda yorum yapanlar 25 12,5
Politikaci, din adami vb. gibi resmi kisiler 22 11,0
Bilim insan1 veya uzman 7 3,5
Diger 5 2,5

Toplam 199 | 100,0

Tablo 4: Escinsellikle ilgili haberlerde aktif olarak yer alan ézne kisiler.

Haberlerin bir boliimiinde escinsel ‘sanilan’ sanatcilar ya da onlarin
escinsellere 6zgili davraniglar1 yer almistir. Biitiin bunlara ek olarak 6zellikle LGBTT
bireyler hakkinda yorum yapanlar arasinda argoda escinsellikle ilgili sozciikleri
birbirine hakaret olarak sdyleyenler de bulunmaktadir. Ugiincii sayfa haberi olarak
yer alan haberlerde bu tip haberler siklikla yer almistir.

Gazetelerde yayinlanan olay ami fotograflar1 LGBTT birey ve gruplarin
protestolar1 ile eglence igerikli haberlerde konser ve sanatgilarla ilgilidir. Portre
fotograflarin 6nemli bir kismu polis adliye haberlerinde yer almistir. Ozellikle
politikact ve din adamlarinin agiklamalarinin yer aldigi haberlerde bu kisilerin
fotograflar1 da bulunmaktadir. (Tablo 5.) Olay an1 ¢ekilen fotograflarin oraninin %28
diizeyinde olmasi, bazilarmin fotografsiz olmasi, énemli bir kismimnin arsiv ya da
vesikalik fotograf olmasi Onemsenmenin bir diger gostergesi kabul edilebilir.
Escinsellerin olaymn 6znesi olarak c¢ekilen fotograflarinin ¢ok az olmasit konunun
onemlilik diizeyini disiiriirken, vesikalik fotograflarin nispeten fazla olmasi ve
sansasyonel nitelikteki suclarla iligkilendirilmeleri medyanin bakis agisini

yansitmaktadir.
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Haberlerde kullanilan fotograflar Siklik | Yiizde
Olay ani gekilen fotograf 56 28,1
Arsiv fotografi 48 24,1
Portre/Vesikalik 65 32,7
3. sahislar 1 5
Fotografsiz 29 14,6

Toplam 199 100,0

Tablo 5: Gazetelerde escinsellikle ilgili haberlerde yer alan fotograflar.

Escinsellikle ilgili haberler sayfada yer alma bakiminda oOncelikli haber
olmakla birlikte hem say1 bakimindan hemde ilk sayfada yayinlanma sayisi
bakimindan 6nemsenecek diizeyde degildir. Escinsellerle ilgili haberlerin %50’sinin
yurt dis1 kaynakli olmasi yurt icinden verilen haberlerin sayisinin az olmasi yine
escinselligin 6nemsenen bir konu olarak yer almadiginin diger bir gostergesidir. Yine
haber Oznesi olarak toplam haberlerin yarisinda aktif olarak yer almalar1 ve
haklarinda dolayli sekilde konusulmasi bu durumun ipuglarindan birisidir.
Escinseller toplumda karsilagtiklar1 sorunlar ya da yasanan haksizliklara iliskin

insani durumlardan ¢ok, baska sekillerde olaylara konu ya da 6zne olmaktadirlar.
Haberlerde ayrimcilik ifade eden durumlar

Hiirriyet ve Sabah Gazetelerinde ayrimcilik ifade eden sozciiklerin bulundugu
haberlerin oram1  %49,2°dir. Ayrimcilik ifade eden sdzciiklerin bulundugu
haberlerden bir kagi su sekildedir: “Gay’dan dinadami olmaz”, 1 Kasim 2008
Hiirriyet; “Muhafazakar kente travesti baskan”, 10 Kasim 2008 Hiirriyet;
“Escinsellik tedavi edilebilir bir hastalik m1?”, 12 Aralik 2008 Hiirriyet; “Sen gay
misin?”, 29 Ekim 2008 Hiirriyet; “Gaylerden sonra tesettiirliileri gezdirecek”, 9
Temmuz Sabah; “Transseksiiel hislere gen neden oluyor”, 28 Ekim 2008 Sabah; “En
kotii siirticiiler kadinlar ve gayler”, 5 Ocak 2008 Sabah; “Escinsellere randevu yok”
24 Ekim 2008, Sabah; “Ingiliz papaz: Escinselleri damgalayalim”, 8 Kasim 2008
Sabah; “Bilkentli travesti market soyguncusu”, 1 Mayis 2008 Sabah. Bununla
birlikte escinsellerin toplumda “hos” goriilmesini saglayabilecek haberlerde
gazetelerde yer almistir. Ornegin, “Escinsel karsitt1 goriisii tacindan etti”, 22 Haziran
2009 Sabah; “Escinseller haklari i¢in sokakta”, 13 Ekim 2009 Sabah; “Peygamber

escinsele 6liim cezasi vermedi”, 1 Temmuz 2008 Sabah.
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Haberlerde bir kisminda dogrudan escinselleri zararli, ahlaksiz, sorunlu,
gosteren ifadeler yer almakla birlikte olumsuz sunum seklinin yer aldigi haber orani
%36,2’dir. Bu haberlere &rnekler su basliklarda yer almistir: “Insanlhig1 escinsellikten
kurtarmak gerekiyor”, 24 Aralik 2008 Sabah; “Kanunu lezbiyen 6pticiikle yikt1”, 22
Kasimm 2008 Sabah; “Tiirk ailenin ¢ocuklar1 escinsel ¢ifte verildi”, 29 Aralik 2008
Sabah; “Bana escinsel dediler davasi”, 25 Aralik 2009 Sabah; “Travesti
benzetmesine 768 YTL ceza”, 16 Subat Hiirriyet; “Lezbiyenlere sperm satan adam
hapiste”, 10 Nisan 2008 Hiirriyet. Bununla birlikte escinseller haberlerin
%10,6’sinda kurban, %9,5’inde zanl1 konumundadir. Zanli konumunda olduklar1 tiim

haberlerde tehlikeli olduklaria dair sifatlar kullanilmistir.

Escinsellerle ilgili haberlerin bazilar1 duygulara, seks, cinayet, magazinel
eglence ve komiklik unsurlariyla birlikte verilmistir. Ornegin, “Lezbiyen basrahibe
ile gen¢ manastirdan kact1”, 9 Mart 2008 Hiirriyet; “Gay valinin soforii konustu:
Karisiyla ticlii yapiyorduk™, 18 Mart 2008 Hiirriyet; “Tiirk erkeklerinin yiizde 60’1
gizli gay”, 24 Nisan 2008 Hiirriyet; “Paris Belediye Bagkam Istanbul’da gay barda
eglendi”, 10 Nisan 2009 Hiirriyet; “Tiirkiye’yi lezbiyen ve gayler tanitiyor”, 30 Ocak
2009 Hiirriyet; “Kiz Saban ve arkadasina evde vahsi infaz” 29 Aralik 2008 Hiirriyet;
“Erkek Zeynep i¢in miiebbet hapis istendi”, 5 Aralik 2008 Sabah; “Yamyam gay,
sevgilisini yedi”, 8 Ekim 2008 Sabah; “Escinsel beyni kadin beyni gibi” 16 Haziran
2008 Sabah; “Gay DIJ seks yaparken nefes alamayip 61di”, 5 Haziran 2008 Sabah;

LGBTT haklart i¢in agiklamalar ve gosteriler yapan escinseller ile ilgili
haberler genellikle durumu aktarmayla ilgili biligilendirici haberlerdir. Ornegin,
“Escinseller Vatikan’da oturma eylemi yapt1”, 8 Aralik 2008 Hiirriyet; “Lambda’ya
AB destegi”, 30 Haziran 2008 Hiirriyet; “Atina’dan Iranli escinsele siginma hakki”,
2 Nisan 2008 Hiirriyet; “Escinseller kendilerine kars1”, 8 Temmuz 2009 Hiirriyet;
“Hintli escinseller ilk defa sokakta”, 1Temmuz 2008 Sabah.

Bununla birlikte escinsellik ile ilgili olumsuz durumlar1 da gazeteler haber
yapmuslardir. Bu konuyla ilgili haber bagliklari ise sdyle: “Gay yiiriiyiisiine milliyetci
protesto”, 7 Temmuz 2008 Sabah; “Yiiksek Mahkemeden gay evlilik yasagina
onay”, 28 Mayis 2009 Hiirriyet; “Escinsel hakeme diidiik imkansiz”, 15 Mayis 2009
Hiirriyet; “Escinseller bu iilkeden gitsin kalanin basi kesilir”, 24 Mayis 2008 Sabah;
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“Bisekstiel sozii tahrik sayildi”, 21 Mayis 2008 Sabah.

Gazetelerde escinsellik ya da escinseller topluma ters diisen bir halde
sunulmus ve haber basliklar1 zaman zaman zitliklar ifade ederek duruma yakigsmayan
haller seklinde yazilmistir. Ancak gazetelerde liberal yayincilik anlayisina uyan
bagliklar da bulunmaktadir. Bu basliklarda escinsellik dislanan bir durum olarak
ifade edilmemistir. Genel anlamda G&tekilestirme ve ayrimciliin somut ornekleri
basliklar ile verilmektedir. Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin escinseller ve escinsellik

ile ilgili haberleri sunumunda bir paralellik vardir.
Sonu¢ Ve Tartisma

Her ne kadar escinsellik Tiirkiye’de yasadist olmasada ¢ogunlugu Miisliiman
olan Tiirk toplumundaki gomiili muhafazakar degerler nedeniyle, escinsellik
kamusal sOylem i¢inde bir tabu olmaya devam etmektedir. Kentlesmenin arttigi,
modern sehirlerde kiiltiirel normlarin biraz daha kirildig1 noktalarda escinsellere olan
tutum nispeten olumlu bile olsa toplum onlara 6nyargili yaklasmaktadir. Ekim 2009
AB Komisyonu Genisleme Raporunda; "Tiirkiye’de bir¢ok insanin cinsel yonelimi
nedeniyle ayrimciliga ugrayarak islerinden kovulduklar1 bu yilizden bu isyerlerine
dava acildigina dikkat ¢ekilmis, Tiirk Ceza Kanunu’nun hiikiimleri ‘teshircilik’ ve
‘genel ahlaka karsi islenen suglar’ kapsaminda bazen Lezbiyen, Gey Biseksiel,
Travesti, Transseksiiellere (LGBTT) karst ayrimcilik i¢in kullanilmistir” ifadesi yer
almaktadir. Tiirkiye’de escinsel ve transseksiiel bireylere karsi 6nyargi, ayrimcilik ve
siddetin giderek arttigt LGBTT haklarin1 savunan gruplar tarafindan siklikla ifade
edilmektedir. Egcinselligin dliimle cezalandirildigi ¢ogu Miisliiman iilkenin tersine
Tiirkiye’nin escinsel olan en {inlii sarkicilari, yazarlari, sairleri, televizyoncular1 ve
modacilart halktan biiylik bir ilgi goérmektedir. Tirkiye’de denetimli fuhus ve
cinsiyet degistirme operasyonlart yasal olmakla birlikte transseksiiel sarkici ve
escinseller iilkenin bilindik {iinliileri arasinda yer alabilmektedir. Caligmanin alan
yazinindan da anlasilacagi iizere Tiirkiye’de farkli yasam tarzlari olmasina ragmen
toplumun bir kismi bu farkli yasam tarzlar1 kabullenme konusunda ilimli degildir.
Bununla birlikte Tiirkiye’de isteyenler mahkeme karariyla cinsiyetlerini
degistirebilmektedirler. Ornegin 1981 yilinda Londra’da gecirdigi cinsiyet degistirme

ameliyatiyla kadin olan iinlii ses sanatcis1 Biilent Ersoy’un ‘pembe niifus kagidr’
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almas1 doénemin basbakam1 Turgut Ozal’in &nciiliigiinde cikartilan bir kanun
sayesinde olmustur. Escinselleri ve escinselligi cinsel bir kimlik olarak kabul
etmeyen, hor goren, dislayan toplum diger taraftan onlar1 eglencenin bir pargasi
olarak rahatlikla kabul etmekte ve dolayisla hos gorebilmektedir. Bu duruma
toplumsal kabulleri yansitarak dahil olan medyanin katkis1 da unutulmamalidir.

Toplumun ve dolayisiyla medyanin bu hali ikiytizliidiir.

Gazeteler escinseller ilgili haberleri sansasyonel bir sekilde sunmaktadirlar.
Siradan durumlarda bile escinseller sadece cinsel yonelimleri yiiziinden haber
olmaktadirlar. Toplumda karsilastiklar1 sorunlar ve ayrimciliklarla ilgili haberler
yerine eglencelik konular icinde yer almaktadirlar. Medya oOzellikle escinsellere

farkli cinsel yonelimlerinden dolay1 ‘hayret’ ve ‘saskinlikla’ yaklagmaktadir.

2008 yilinda 26 yasindaki Ahmet Yildiz isminde escinsel bir 6grenci,
oturdugu kafeteryada vurularak oldiiriilmiistiir. Ingiliz Independet Gazetesi, Ahmet
Yildiz’1 {lkenin yiikselen liberal kanadiyla koktenci muhafazakarlar arasinda
derinlesen ihtilafin bir kurbani olarak yazmistir. Ahmet Yildiz cinayeti bazi
haberlerde Tiirkiye'nin ilk escinsel namus cinayeti olarak yer almistir. Radikal
gazetesinde ¢ikan haberde son ii¢ yil i¢inde Tiirkiye’de 45 escinsel ve transseksiiel
"nefret cinayetleri" sonucu hayatin1 kaybettigi haber olarak yer almistir (Radikal,
17.03.2010). Nefret sucu en kisa anlamiyla; su¢ olarak kabul edilen bir durumun ya
da olayin (cinayet, yaralama vb.) irk, renk, etnik kdken, uyruk, din, cinsiyet, cinsel
yonelim, yas, fiziksel ve zihinsel engel gibi farkliliklardan dolay1 islenmesidir. Bu
kapsamda cikarilan yasalar sami@in sugu 6znel duygulari ve diisiinceleri altinda
isledigi icin sugu artirict unsurlar olarak kabul edilmesini ve ayrica

cezalandirilmasini 6ngérmektedir.

Gazetelerde escinsel cinayetleri siradan adam 6ldiirme olay1 gibi yer almakta
ya da ahlak dis1 davraniglara yol agan insanlarin hak ettikleri bir 6liim olarak ifade
edilmektedir. Taranan haberler arasinda escinsel namus cinayeti tanimlamasina
uygun sadece iki haber bulunmaktadir. Ilki, 23 Temmuz 2008 tarihli Hiirriyet
gazetesinde Independent gazetesinin yayinladigi bir habere atifta bulunarak
“Independent: Tiirkiye ilk gay namus cinayeti” baslig1 ile yer alan haber, digeri ise 1

Subat 2009 Hiirriyet gazetesinde “Diinya escinselleri bu olayin pesinde” basligiyla
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yayimnlanan haberdir. Ik escinsel namus cinayeti kabul edilen Ahmet Yildiz ile ilgili

durumu anlatan herhangi bir haber Hiirriyet ve Sabah Gazetelerinde goriilmemistir.

Escinselleri konu edinen haberlerde ¢ogunlukla cinsel kimlige vurgu yapan
metinler s6z konusudur. Evlenme olaylar1 bireysel 6zgiirliiklere konu edilmek yerine
hayret uyandiran, toplumun ahlak kurallarinin hige sayildigi yeni bir etkinlik olarak
verilmektedir. “Kiz Saban”, “Erkek Zeynep” basliklariyla toplumun etiketlemelerine
canak tutulmakta, haber metinleriyle damgalamalar yeniden iiretilerek topluma geri
verilmektedir. Ozellikle dis basin kaynakli yabanci din adamlarinin escinselligi
se¢mesi, evlenmeleri, ya da escinsel olup ayni zamanda din adamlig1 gérevini yerine
getiriyor olmalariyla ilgili haberler dikkat ¢ekicidir. Boylelikle medya hem
muhafazakar bireyler hem de Ozgirliikler kapsaminda durumu ele alanlar
bakimindan sorgulanacak temsiliyetler sunmaktadir. Haberler bir yandan din
kurallarina kars1 gelen din adamlar tarifi yaparak yasak ask yasayan giinahkarlar
yaratmakta bir yandan da yillardir bir araya gelemeyen asiklarin bulusmasi seklinde
dramatik metinler sunmaktadir. Saglik haberlerinde escinsellerin genellikle AIDS
hastalig1 ile iligskilendirilmeleri, escinseller hakkinda var olan olumsuz Onyargilari
arttirict bir unsurdur. Medya escinsellere zaman zaman bireysel hak ve 6zgiirliikkler
kapsaminda bile ‘normal’ yaklagmamaktadir. Bunun bir sonucu olarak medyada
okuyucuyu yakalamaya yonelik saldirgan, magazinel, kiskirtict bir iislup 6n plana
cikabilmekte, kisilerin 6zel yasaminin ihlal edilmesi ve incitici yayin yapilmasi s6z

konusu olabilmektedir.

Medyanin dili kigkirtic1 ve ayrime1 olmamalidir. Her tiirlii elestiriye ragmen
escinselligin bir hastalik oldugunu iddia edenlerin ya da bunun tam tersini
savunanlarin ¢abalar1 karsisinda medyanin sorumululugu tamamiyle hakkaniyet
aramak olmalidir. Ciinkii escinselligi sorunlu bir durum olarak gérmek medyay: taraf

haline getirmektedir.
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HALKLA ILISKIiLER VE PSIKOLOJI iLiSKiSi UZERINE
Fuat USTAKARA'
OZET

Halkla iliskiler, ¢ok yonlii ve kurum igerisindeki islevselligi hi¢ bitmeyen bir siireci kapsar. Paydaslarla
iletisimde onlar1 ikna edebilmek i¢in 6ncelikle kurumsal giiven ingas1 gerekmektedir. Bu noktada, hedef kitlelere
yonelik psikolojik etki ile bir isletme politikas1 tasarimi 6nem tasimaktadir. Ozellikle Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki halkla iliskiler uygulamalari incelendiginde, psikoloji ve sosyal psikolojiyle baglantilar
goriilmektedir Caligmadaki yontem, halkla iligkiler ve psikoloji arasindaki yogun iliskiyi saptamak amacrtyla
yapilan literatiir taramasidir. Halkla iligkilerin psikolojik tasarim boyutuna odaklanarak bir kurumdaki halkla
iliskiler fonksiyonu ile sosyal bilimler arasindaki siki bagi gérmek meslegi anlamak agisindan dnem tagimaktadir.
Calisma kapsaminda halkla iliskiler kampanyalarinda psikolojik tasarimin gesitli drnekleri yer almaktadir.
Arastirmanin bulgularina gore, ge¢misten giiniimiize halkla iliskiler uzmanlari ve kurumlarin halkla iliskiler
uygulamalart psikolojiden yararlanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Psikoloji, Ikna, Giiven, Stratejik Halkla liskiler Uygulamalari

ON THE RELATIONSHIP BETWEEN PUBLIC RELATIONS AND
PSYCHOLOGY

ABSTRACT

Public relations includes process which is versatile and whose functions never ends in the organization.
While communicating with the stakeholders, building corporate trust is necessary to persuade them.. At this
point, it is important to affect target audience with a design of the management policy. When the United States
public relations practices are examined, the connections with psychology and social psychology are regarded. The
method of the study is the literature review to determine intensive relation between public relations and
psychology. It is important for understanding the profession to notice close connection between public relations
and social sciences by focusing on public relations’ function on the dimension of psychological design. There are
several samples of psychological design of public relations campaigns within the scope of the study. According to
the research findings, public relations practitioners and public relations practices of corporations utilize
psychology from past to present.

Keywords: Psychology, Persuasion, Trust, Strategical Public Relations Practices
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Giris

Bir orgiit, sosyal boyutta yansittig1 girdileriyle ve c¢iktilariyla ¢evresini ve
toplumu etkiledigi gibi, ayn1 zamanda g¢evresel etmenlerden, i¢inde hayat buldugu
toplumun yapisindan, toplumsal degisimden vb. unsurlardan da ¢ok genis kapsamli
etkilenmektedir. Orgiitsel davranis ve basariy1 etkileyen gevresel 6geler (Can, 1999:
47-50): Endiistri, hammadde, insan kaynaklari, finansal kaynaklar, pazar, teknoloji,
ekonomik kosullar, hiikiimet, kiiltiir olarak cesitlenmektedir. Yukarida siralanan tiim
bu etmenler, yonetsel bakimdan dikkate alinmasi gereken orgiit i¢i ve orgiit disindaki
unsurlardir. Dolayisiyla yonetim, bu etmenler iizerinde bilgi donanimina sahip

olmalidir.

Halkla iliskiler meslegi, disiplinler arast bilgi birikimini gerekli kilan bir
yapida olma 6zelligini tasimaktadir. Bir halkla iliskiler uzmani, sosyal bilimlerin her
alaninda genel bir bilgi havzasina sahip olmak durumundadir. Bunlar arasinda
ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve siyaset bilimi en Onde gelenleri olarak goze

carpmaktadir.

Bir calisma alani olarak halkla iligkiler, kaynak ile alic1 arasinda etkilesim
saglama becerisiyle bir iletisim aktivitesi gergeklestirmekte; ¢esitli sosyo-psikolojik
ara¢ ve yontemleri kullanarak bir ikna yontemi gibi islevsellik kazanabilmekte; sorun
kapsamindaki hedef kitlede bir tutum ve davranis degisikligi saglama cabalarini
icermesiyle “algi yonetimi” islevini iistlenmekte; kurumun topluma yaptigi katkilari
duyurmasi ve toplumda kuruma yonelik giiven olusturmasi ve bu giivenin devaminin

saglanmastyla “itibar yonetimi” iglevini gérmektedir.

Halkla iligkiler uygulamasinin amaci, karsilikli ¢ikara yonelik ortak zemin ve
yollar aragtirarak ¢ikar ¢atismalarini ortadan kaldiracak iki yonlii iletisim kurmak ve
gercek, ayrintili bilgiye dayali anlayis olusturmaktir (Black ve Gillman, 1976: 3). Bir
kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde sarf ettigi ¢abalarin tiimiinii i¢ine alan halkla
iligkiler (Sabuncuoglu, 1991: 7), hedef kitleleri etkileme amagli bir disiplin oldugu
icin, psikoloji ve Ozellikle de sosyal psikoloji alaninda donanimli olmak

kagimilmazdir.
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Halkla iliskiler meslegine “public relations” adim veren Edward L. Bernays,
amcast Unlii psikanalist Sigmund Freud’dan biiylik Ol¢lide yararlanmis, kitle
psikolojisine dayali olarak kitleleri manipiile etme konusunda {in yapmustir.
Bernays’in ortaya koydugu kuramlar, propaganda, ikna ve rizanin insast ile ilgilidir

(Grunig ve Grunig, 2005: 310).

Bir psikolojik kitlenin en ¢ok gbze carpan 6zelligi; kitleyi olusturan bireyler
yasam tarzlari, iggilicleri, karakterleri ve zekalar1 yoniinden benzer veya ayr1 olsa da
kalabalik haline gelmis olmalarinin bir nevi kolektif ruh asilamasidir (Le Bon, 1999:
22). Iste bu yiizden, Nazi Almanya’sinda Adolf Hitler, Alman toplumunda biiyiik bir
etki yapmis ve Edward L. Bernays da, sigaray1 bir 6zglirliikk aract olarak kadinlara

benimseterek kitlesel gosteri ile sigara satiglarini artirabilmistir.

Halkla iligkiler, sosyal becerilerin yogun olarak kullanildig1 ve diger insanlar1
anlamada duyarlilik gerektirdigi; hedef kitleye yonelik etkin iletisimsel Oriintii igeren
bir meslek olarak sosyal i¢ gorii dogrultusunda empati becerilerinin gelistirilmesini

olas1 kilar (Ertiirk, 2010: 33).

Halkla iligkiler uygulamalar1 ve kampanyalari i¢in yol gdsterici bir bilim olan
psikoloji, insani igsel yoOniiyle anlamaya ¢alisir. Zihinsel olaylarin ve insan
davraniglarinin doga bilimlerindeki gibi kesinlik gostermeyisi, bu alana yonelik
incelemeyi gli¢lestirmektedir (Temel Britannica, 1993: 156). Bir bilim olarak
psikoloji, akiler yollarin izlenmesiyle, davranisin giivenilir bir sekilde

aciklanabilecegini savunmaktadir (Morgan, 2006: 2).

Bu ¢alisma, teorik bir yapilanma icerisinde genis dlgekte literatiir taramasina
dayal1 olarak ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde psikolojiye
genel perspektiften bakilacaktir. Ikinci béliimde halkla iligkiler ve ikna iliskisine
deginilecektir. Caligmanin diiglim boliimiinii teskil eden {igiincii boliim alt basliklar
halinde siralanmaktadir. Halkla iligkilerde psikolojiden yararlanma gergekligi,
biitiinlesik yapidaki hedef kitle analizi, mesaj tasarimi, algi yonetimi ve kurum ici
motivasyon konularinda teorilerle de desteklenmis ¢esitli halkla iligkiler

uygulamalari ¢ergevesinde irdelenmisgtir.

1. Genel Bir Bakisla Psikoloji
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“Ruhbilim, ruhiyat, ruh bilgisi” gibi esanlamli terimlerle de anilan psikoloji
(Hangerlioglu, 2003: 302; Tos, 2007: 11), “insanin ruhsal yoniinii ve davranislarini”
incelemeyi konu edinir (Hokelekli, 2008: 1).

Psikolojinin hedefleri organizmalarin ¢esitli davranis sekillerini tanimlamak,
davranisin  sebebini agiklamak, organizmalarin belli sartlar altinda nasil
davranacagini kestirmek, organizmalarin davraniglarini kontrol etmektir (Plotnik,

2009: 4).

Arastirilan  konulardan o©ne c¢ikanlart ogrenme, bilis, zeka, giidiilenim,
duygulamim, algi, kisilik ve davranig genetigi olmaktadir (Ana Britannica, 1986:
189). Psikolojiden egitim, tip, ¢alisma yasami, iiretim gibi alanlarda biiyiik dlgekte
yararlanilmaktadir (Temel Britannica, 1993: 157).

Hokelekli (2008: 12-17), psikolojide arastirma yontemlerini alti kategoriye
ayirmustir: Dis Gozlem ve I¢ Gozlem kategorilerinden olusan Goézlem Yontemi,
Tarama (Survey) Yontemi, Test Yontemi, Vaka Tarihgesi Yontemi (Case History),

Deney Yontemi, Korelasyon Y 6ntemi.

1800’11 yillarin sonunda ve 1900’lerin basinda psikolojinin felsefeden
ayrilmasiyla birlikte, psikoloji okullar1 gelistirilmistir. Psikoloji bilimine degisik
acilardan yaklasan klasik “Psikoloji Okullari”n1 bes gruba ayirmak miimkiindiir
(Morgan, 2006: 3-5): Yapisalcihik (Structuralism), Islevselcilik (Functionalism),

Davranisgilik (Behaviorism), Gestalt Psikolojisi, Psikanaliz (Psychoanalysis).

Ozellikle davrams ruhbilimi (Ing. Behaviorism), bicim ruhbilimi (Alm.
Gestalttheorie) ve Freud un ruh ¢oziimlemesi (Fr. Psycho-analyse) yirminci ylizyilda
metafizik ve diislinceci kampi oldukca etkilemis ve egemen smiflarin yararina
kullanilmistir  (Hangerlioglu, 2003: 306); bu kullanim alanlariin basinda
propaganda, halka iliskiler ve reklam gelmektedir.

2. Halkla fliskiler ve Tkna liskisi

Halkla iliskiler calismalarindaki “halk” soézciigii, kitlesel gruplar igin
kullanilmaktadir. “Halk”, halkla iliskiler islevi acisindan degerlendirildiginde
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etkilenmeye agik insan topluluklari olarak belirmektedir (Kocabas vd., 2004: 78).
Halkla iliskiler, kamuoyunun potansiyel etkilerini degerlendirme islevini gérmekte

ve kurumlara bu yoniiyle yol gostermektedir (Kalender, 1999: 27).

Edward L. Bernays’in 1955 yilinda dile getirdigi gibi halkla iliskiler, “halk
destegini, bilgi, ikna ve diizenleme yoluyla, bir eylem, amag, hareket ya da kurum
icin harekete gecirme girigimidir” (Aktaran: Hutton, 2004: 3). Modern halkla
iligkilerin temeli, Freud’cu psikolojiye dayanan ikna teorisinde etkin olarak
goriilmektedir. Bu role iliskin uygulamanin arka planinda halkla iliskilerin halki
(miisteri veya c¢alisanlar) isletmenin ¢ikariyla ortiisen yonde diisiinmeye ve eyleme

gecmeye ikna etme ideali yer almaktadir (Erdogan, 2006: 231).

Halkin bir yenilige, bir sosyal degisime uymasinda ve buna aligmasinda
halkla iligkiler uygulama sanatinin kullandig1 yol, halki inandirmadir (Asna, 2006:
37). ikna kategorisi, halkla iliskilerin proaktif ve hedef kitleyi kuruma iliskin olumlu
diisiinmeye veya hareket etmeye ikna edecek felsefelerini icerir (Hutton, 2004: 13).
Halkla iligkiler programlari ve kampanyalarinin temel o6zelliklerinden ikna ve
psikolojik etki bakimindan 6ne ¢ikanlar1 asagida siralanmaktadir (Paksoy, 1999: 28-
29):

- Toplumsal normlara, kitlesel yaklasimlara ve bireysel tutumlara yonelik

hassasiyet,

- Orgiitiin politikalari, standartlar1 ve kurum kimligi ile eylemlerin uyum

i¢inde olmasi,
- Ikna igin iletisim ve katilimci yollarin kullaniimasi.

Kamularin bilgi, tutum ve davraniglarinda Onemli degisikler yapmay1
basarmak, kisa donemde miimkiin goriinmemektedir (Dozier ve Ehling, 2005: 197).
Hedef kitlelerle iknay1 temel alan iliskilerin kurulmasi ve olumlu yonde gelistirilmesi
amacma dayanan halkla iligskiler uygulamalarimin etkinligi, halkla iligkiler
stratejilerinin saglam temeller iizerine oturtulmasina baghdir (Peltekoglu, 2005: 147).
Halkla iligkilerin degeri, 6zellikle (hedefteki) kamulari ile stratejik bigimde kurumsal
stratejilerin yiiriitiilmesine katkida bulunabilen iligki kurmakta yatar (Ni, 2009: 101).
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Halkla iligkiler tanimi olusturmak amaciyla yapilan bir EBOK Delphi
calismasinda “Iletisim” ve “Iliskiler” terimleri kavram derecelendirmesinde ilk siray
paylagsmuslardir (Vercic vd., 2001: 379). Iliski yénetimi, psikoloji yonelimli bir halkla
iliskiler uygulamasi olarak goriilebilir. /liski yonetimi, drgiit ve orgiitiin hedef kitlesi
arasindaki karsilikli ¢ikarlarin, degerlerin ve yargilarin aciklhifa kavusturulmasi
amacini tasityan halkla iligkiler uygulamasi olarak ifade edilmektedir. ligki
yonetiminde 6ne ¢ikan husus, karsilikli giiven, uzlasma, igbirligi ve her iki tarafin da
kazanmasi durumudur (Hutton, 2004: 16). Uzun soluklu kurum/hedef kitle

iliskilerinde iliski yonetiminin olumlu seyri ikna agisindan 6nem tasimaktadir.

Orgiitiin ¢alisanlariyla arasinda olan iliskilerde en ¢ok olmasi istenilen riza
olabilirken, bir oOrgiitin finans c¢evreleriyle olan iligkisinin en Onemli sonucu
belirsizligin azalmas: olabilir (Hutton, 2004: 20) ve genel olarak kamuoyuna yonelik
olarak ekonomik ve sosyal agilardan onlara hizmet ettigi imajini yansitma olarak

diistiniilebilir.
3. Halkla iliskilerde Psikolojinin Kullaninm
3.1. Hedef Kitle Analizi

Reklam galigmalarinda oldugu gibi, halkla iliskiler ¢alismalarinda da hedef
kitle, yapilan tim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda
kendilerinden eylem ve diisiince degisiminin beklendigi kisiler veya gruplardir

(Kocabas vd., 2004: 77).

Istenen mesaji agiklamak, az ve o6zlii olmak ve pazar hedeflerini yerine
getirmek biitliniiyle hedef kitlenin daha iyi kavramsallastirilmasi ihtiyacini gerektirir
(Scott ve O’Hair, 1989: 204). Gerek reklam gerekse halkla iliskiler uzmanlar igin;
hedef kitleyi olusturan bir eleman olarak bireylerin davranislarini belirleyen
psikolojik 6zellikler ve etmenler 6nemli olmaktadir. Bireyin davranislarini belirleyen
psikolojik etmenler gereksinim ve giidiilenme, 6grenme siireci (socialization), kisilik,
algilama, tutum ve inanglar olarak siralanabilir (Inceoglu, 2004: 112; Kocabas vd.,

2004: 105).

Scott ve O’Hair’e gore (1989: 205), hedef kitle analizi {i¢ temel 6zelligi

icermelidir:
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- Sorundaki hedef kitlenin demografik yapisinin dogru bir tanima,

- Bireysel degerler ve yasam tarzina odaklanan psikografik bilgiyi

kullanmak,
- Hedef kitle tiyelerinin duygusal tepkisini belirlemek.

Sekil 1. Bilesik Hedef Kitle Profili Modeli (The CAP Model)

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Yas
Cinsiyet
Sosyal Sinif

Egitim
Meslek
PSIKOLOJIK VE SOSYOLOJIK _ DUYGU
OZELLIKLER igi Saskinlik
Degerler Igrenme Siiphecilik
Yasam Tarzi Kizginhk ?ugluluk
Korku Uziintii
Utang Diirtiiler

Kaynak: Scott ve O’Hair, 1989: 215

Sekilde goriildiigii gibi, belirlenen {i¢ degerlendirme 6l¢iitiiniin tamamlanmasi
lizerine biitiinciil bir hedef kitle profili belirlenebilir (Scott ve O’Hair, 1989: 205).
Bireyin demografik ozellikleri, psikolojik ve sosyolojik Ozellikleri ve duygusal
yonleri etkilesim halindedir. Boylece ii¢ gruptaki Ogeler, bize hedef kitlenin

biitiinlesik yapist agilimini sunmaktadir.
3.2. Mesaj Tasarimi

Newsom ve Scott’a gore, halkla iligkiler ve reklamcilik firmalari, mesaji
tasarlama ve yaratma, mesajin nereden ve kimden gonderilecegine karar verme gibi
iletisim amaglarim1 bireyler ve gruplar arasi iletisim kadar iyi kullanirlar (aktaran:
Scott ve O’Hair, 1989: 203). Stratejik yonden 6nemli hedef kitlelere ulagsmak icin
etkili mesajlar yaratma, halkla iliskilerde kritik bir islevdir (Hallahan, 2000: 463).
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Psikografik arastirma, birbiriyle iligkili 1ki davranigsal kavramdan
olusmustur: degerler ve yasam tarzi (Scott ve O’Hair, 1989: 205). Ornegin,
muhafazakar degerlere sahip olarak belirlenmis bir hedef kitleye bir halkla iligkiler
kampanyasindaki mesaj sunumu bu dogrultuda olmalidir. Degerler ve yasam tarzi
birbiriyle ortiistiiglinden, bir yardim kampanyasini ele alacak olursak, muhafazakar
nitelikteki bir hedef kitleye yapacaklar1 yardimin dini ve manevi agidan dnemine
iliskin mesajlar dinsel kaynaklara ve din adamlarinin goriislerine génderme yapilarak

iletilebilir.

Tip oOrtiismesi teorisi, halkla iliskiler uygulamalarindaki psikolojik tasarimin
en iyi Orneklerinden biridir. Tip Ortiismesi teorisi (the theory of type congruence),
mesajlarin  ve iriin/ hizmetlerin de tip araciligiyla diizenlenebilecegini ileri
stirmektedir (Cline vd., 1989: 221). Buradaki ifadelerden bireysel nitelikteki tip
Ozellikleri ile mesaj/iiriin tiplerinin algilanmasindaki uyusmanin 6nemli oldugunu

anlamaktay1z.

Tip Ortligmesi teorisi ileri stirmektedir ki, alicida bir objeye —burada obje bir
nesne, imge, s6z konusu sey olarak ¢esitlenebilir- yonelik i¢sel veya konumlanmis
tipin algisi ile ikna edicinin bu objeyi farkl bir tipte betimlemesi alicida dengesizlik
yaratir. Bir baska deyisle, alici, kendisinin objenin tipini algilamasi ile uyumlu olan
obje tipine yoOnelik bir sunumu tercih edecektir (Cline vd., 1989: 229). Halkla
iligkiler kampanyasinda basarisiz olunmas1 halinde, bu basarisizligin nedenlerinden

biri olarak bu hususun goz ardi edilip edilmedigi aragtirilmalidir.

Yazarlar, tip Ortiismesi teorisinin uygulanma yollarin1 6rnekleyerek konuya
somut bir bakis getirmislerdir. Ornegin, bir spor arabasi heyecan imajimi tasir, IBM-
PC bilimsel hissini verir, United Way gérevine bagli ve son olarak bir guru veya
kendini gergeklestirme hareketi maneviyat odaklidir (Cline vd., 1989: 229). Kaynak
ile hedef kitlesi arasinda anlatim ve anlama diizeyinde gerceklesen algisal uyusmanin
belirmesi, mesaj aktariminin amacina ulagmasini saglayacaktir. Uluslararasi
sempozyum ve kongre diizenlerken organizasyonun kamuoyuna duyurusu siirecinde
bilimselligi 6ne ¢ikararak kurum ile bilimsellik konsepti arasinda baglant1 kurularak

kurumsal imajin mesaj yoluyla pekistirilmesi amacina ulasilir.

e-gifder, Sayi:1, 2011



Halkla iliskiler ve Psikoloji iligkisi Uzerine 178

Halkla iligkiler vaka c¢alismalarinda tip ortiismesine iliskin olarak yiiriitiilen
kampanyalar1 ornekleyecek olursak; 13-19 yas arasi genclerin asir1 alkol

kullanmasini engellemek ve kan bagisi i¢in kullanilmistir (Cline vd., 1989: 233-235).

Konu diger insanlarin haklarini sinirlayan bir davranis, politika veya soruna
bagl oldugunda 6fkeye basvuru uygun olabilir. Risk iligkili oérnekler solaryumun
yasaklanmas1 veya halk i¢inde sigara igmeye karsit olarak harekete gecirmeyi igerir
(Turner, 2007: 118). Sigarayla miicadele eden sivil toplum orgiitleri, mesaj
aktariminda ofke ifadelerine yer vererek duygusal coskunluk esliginde mesajin

hafizada tutulmasini saglayarak ses getirebilirler.
3.3. Alg1 Yonetimi

Halkla iligkiler ¢aligmalarinda hedef kitlenin algisini istenen yone ¢ekmek
uzun bir programlamay1 gerektirebilmektedir. Ornegin, Enron ve Giiney Afrika’daki
Saambou Bank’1n ikisi de etkin olarak ac¢ik bilgi akisi kanaliyla dedikodu ve olumsuz

algi sorunlarinin iizerine egilmedikleri icin kredi degerleri ¢ok asagiya diigsmiistiir

(Steyn vd., 2004: 84).

Halkla iligkiler uygulamalarina yonelik drnekleri derleyen Paksoy (1999: 64),
Uriin PR’1 alaninda “Komili ve Akdeniz Beslenme Kiiltiirii” kampanyasinin saglik
alaninda fark yaratmak amaciyla biling olusturma calismalarini ayrintili olarak
aktarmaktadir. S0z konusu halkla iligkiler kampanyas1 vasitasiyla hedef kitlenin
bilingaltina Akdeniz mutfak kiiltiiriiniin saglikli niteligi ile Komili markasini

0zdeslestirmek amag¢lanmaktadir.

Psikolojik yonelimli halkla iligkiler kampanyalarindan biri de Bernays’in
sigara paketi rengini moda haline getirmesi olayidir. Bernays, kadinlarin Lucky
Strike marka sigaray1 neden i¢gmediklerini arastirdiginda yesil renkli sigara paketinin
kadin giyim-kusamina hi¢ de uygun olmadigini belirlemistir. Bernays, yesil rengin
temsil ettigi degerleri de arastirmaya koyulmus; yesilin psikolojik, saglk ve estetik
degerleri tasidigini -ilkbaharin, timidin ve zaferin rengi- bulgulamistir. Kampanya
doneminde “Yesil Balo” organize eden Bernays, yesil rengin bu balonun motifi
olmas1 ve baloda giyilecek elbiselerin yesil renkli olmasini saglamistir. Bernays’in

bu planli hareketi, planli olmayan bir sekilde toplumdan kendiliginden gelisen bir
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hareketle pekistirilmistir. Yesil kursun kalem ve kagitlar, yesile uygun ojeler, yesil
sapkalar ve ¢oraplar Amerikan piyasasinda sunulmaya baslanmistir (Okay ve Okay,
2007: 176-177). Psikolojik bir tasarimla bigimlendirilmis bir halka iligkiler
uygulamasinin ayni zamanda aragtirma, planlama ve uygulama asamalar1 burada net

bir sekilde goriilmektedir.

Orgiit yOnetimine yonelik algilama bakimindan halkla iliskiler ikna
rollerinden biri, isletmelerde “sosyal sorumluluk ve hesap verme” temali
etkinliklerdir. Bu alanda isletmelerin, 6zellikle de isletme sahiplerinin ve ailelerinin
kamu yararina kurduklar1 vakiflar, asevleri, toplumsal meselelerdeki yardimlar,
toplum yararma katilim gosterdikleri toplanti, balo, bagis gibi etkinlikler iizerinde
durma yontemiyle kamuoyunun dikkati cekilir (Erdogan, 2006: 232). Ulkemizde
kurumsallagsmis isletmeler bu tiir halkla iliskiler uygulamalarina yer vermektedir.
Dolayisiyla sosyal sorumluluk anlayisi, aslinda kamuoyunun kuruma yo6nelik olumlu

algilamasi yoniinde bir ikna araci islevini gérmektedir.

Siyasal halkla iliskiler 6rneklerinde kitlesel algi yonetimi ve bu dogrultudaki
mesaj tasarimina iliskin olarak karsilasilmaktadir. Propaganda alaninda psikolojinin
bliyiik bir rolii bulunmaktadir. Siyasetciler, psikolojik arastirmalarla se¢menlerin
egilimlerini yoklar, diisiincelerini etkileyici ve morallerini yiikseltici strateji
gelistirirler (Temel Britannica, 1993: 157). Tiirkiye siyasetinde “kitleleri ikna etme”
yonteminin bagarili 6rnekleri mevcuttur. Ornegin, Demokrat Parti’nin 14 May1s 1950
tarihindeki secimlerde basarili olma nedenlerinden biri, halkin Tirk¢e ezan
istemedigi yoniindeki bilgileri se¢im c¢aligmalarinda kullanmasidir. Demokrat
Parti’nin halkin tutum ve degerlerine saygi duydugu izlenimini kitlelerin algisina
yansitmasi iki yonlii simetrik iletisim kapsaminda basarili siyasal halkla iliskiler

orneklerinden biri olarak gdze ¢arpmaktadir.

Kitle psikolojisini dogru belirleyebilmek se¢im donemlerinde hayati derecede
onem tasimaktadir. Halkin tutumlarini, genel kanaatleri dogru yonde tespit
edebilmek, halkla siiregen bir diyalog ortami; kahvehane bulusmalari, parti
kongreleri ve mitingler gibi kitlelerle bir arada iletisim kurma olanaklariyla

saglanabilmektedir.
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Ayni doneme iligkin baska bir ornekte, Demokrat Parti’nin “Yeter! Soz
milletindir” slogani, adi gecen partiyle halkin 6zdeslestirilmesi araciliiyla, halkin

yonetimi elde etmesine yonelik psikolojik bir unsur olarak kullanilmistir.
3.4. Motivasyon: Kurum ici Tletisim Faktorii

Kurum ig¢i iletigim, i¢ hedef kitlenin rahat bir ortamda ¢alismasini saglayan en
Oonemli orgiitsel faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kinicki ve Kreitner (2003: 9),
gecmisin yoneticileri ile gelecegin yoneticilerini karsilastirmislardir. Buna gore,
baslica iletisim modeli a¢isindan dikey/¢ok yonlii, Orgiitteki insanlarin goriiniisii
acisindan muhtemel problem/baslica ¢are, kisilerarasi iligkiler acgisindan rekabetci
(kazan-kaybet)/isbirlik¢i (kazan-kazan) karsitliklar1 seklinde niteleme yaparak 21.
ylizy1l yoneticisinin degisiminden drnekler vermislerdir. Bu durum kurumun halkla

iligkiler yaklagimina dogrudan yansimaktadir.

Insan iliskileri becerilerinin énemli olma sebeplerini inceleyen bir kaynakta,
Microsoft Sirketi’nin kurucusu ve CEO’su Bill Gates’in tavsiyesi, okulda insanlarla
birlikte ¢aligmay1 6grenmek gerektigine isaret ederken; Limited Birlesim’in kurucusu
ve CEO’su Leslie Wexner, her orgiitin en 6nemli servetinin o Orgiitteki insanlar
oldugunu belirtmekte, yoOnetimlerin personele ilgi gostermelerini Snermektedir
(Lussier, 2002: 3-4). Bu noktada empati kavrami devreye girmektedir. Empatik
iletisim, kisilerin birbirini anlamasin1 ve iletisim igeriklerinin bu anlayis
dogrultusunda yapilandirilmasini saglamaktadir. Empatik iletisim sayesinde bireyler
giinliik iletisim catismalarindan kagiarak daha uyumlu iliski gelistirme imkéanina

kavugsmaktadirlar (Ertiirk, 2010: 32).

Calisma hayatinda genel itibariyle is gorenler ve yoneticiler tarafindan
potansiyel stres unsurlari agiri is yiikii, rol ¢atismalart ve rol belirsizligi, vardiyal
calisma diizeni, iste tehlike unsurunun varlhigl, ¢alisma kosullari gibi sebeplerden

kaynaklanmaktadir (Eroglu, 2010: 492-497).

Motivasyon, “bireyin ¢aba ve faaliyetlerini, ilgi merkezlerini orgiitsel
amaglar dogrultusunda yonlendirmektir” (Eroglu, 2010: 416-417). Motivasyonel
iletisim, kaynaktan hedefe tutum degisikligi olusturmaya yonelik tek yonli bir
iletisim tarzidir (Inceoglu, 2004: 167).
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Herhangi bir orgiitte ¢calisan birey, maddi oldugu kadar; giivenlik, insanca
davranis, insanlarla tatmin edici iliskiler kurabilme imkani ve beklentilerinin
karsilanmasi gibi maddi olmayan (manevi) tutum ve davraniglar1 da bekleme egilimi
gosterir (Yenigeri, 2009: 30). Dolayisiyla yonetim, personelin yaptigi isten doyum
almas1 ve is g¢evresiyle uyum iginde calisarak birey olarak dnemsendigi bilincine

ulasmasi noktalarinda hassas olmalidir.

Orgiit, sadece yazili sézlesmeyi 6nemseyip psikolojik anlasmay1 dikkate
almazsa Orglit i¢i huzursuzluk, ¢catisma ve yabancilasma olgulariyla karsilasilacaktir.
Ekonomik anlasmanin ihlal edilmesi, genel olarak “catisma”y1 getirirken; psikolojik
anlagsmanin ihlal edilmesi ise “yabancilasma’ya neden olmaktadir (Yenigeri, 2009:
30). Psikolojik anlagmanin bozulmasindan veya hosnutsuzluk yaratmasindan zararl

¢ikan taraf, cogu zaman orgiit olmaktadir (Eroglu, 2010: 416).

Orgiitteki calisanlarin yasadiklar1 yabancilasma sorunlariyla érgiitiin etkinligi
ve verimliligi arasinda yakin bir iliski olduguna dikkat c¢ekilmektedir (Yenigeri,
2009: 134). ikna aracihgiyla kurum calisanlarinda aktif “biz/ik” bilinci
olusturulmaya, “takim ruhu” diislincesi yerlestirilmeye ve motivasyon gelistirilmeye
calisilmaktadir. Buradaki amag¢ oOrgiitsel verimliliktir (Erdogan, 2006: 231).
Orgiitlerin iistlendikleri islevler arasinda etkinligi artirip sinerji meydana getirme ve
Orgiit lyelerinin ait olma ihtiyaglarina karsilik verme (Geng, 2005: 35) gibi
toplumsallagsma mekanizmasini igleten unsurlar bulunmaktadir. Toplumdaki aidiyet
ve baghlik gibi, orgiite aidiyet ve baglilik hususu da gecerlidir ve baglilik, “aidiyet
duygusunun yogunlugy” anlamini tasimaktadir (Yenigeri, 2009: 33). Halkla iligkiler
etkinlikleri kapsamindaki kurumsal imaj agisindan personelin kurumsal bagliligi

“giiclii kurumsal kiiltiir”’ cagrisimi yapacaktir.
Sonu¢

Halkla iliskiler amaglh psikoloji kullanimi, hedef kitlelerin eylemlerinin,
davraniglarinin ne yonde olacagi konusunda ongdrii saglayarak yonetim tarafindan

zamaninda belirlenebilmesini ve buna gore stratejiler gelistirebilmesini saglar.
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Calisma kapsaminda irdelenen psikolojik tasarimin islevselliginde
psikolojiden yararlanma, halkla iligkiler uygulamalarina baslica asagidaki yararlari

saglar:

Diger degiskenlere bireylerin yasam tarzi, tutum, inan¢ ve degerlerinin

eklemlenmesiyle biitlinlesik bir hedef kitle analizi,

- Dogru saptanmis hedef kitlenin algilayisina uygun ve dikkat cekici

nitelikte tasarlanan bir mesaj aktarima,

- Alg1 yonetimi araciligiyla hedef kitlelerin algisin1 kurumun politikalar

dogrultusunda bi¢imlendirme; hedef kitlelere yonelik olumlu algi insast,

- Kurum ig¢i iletisimde empatiye bagvurarak personelin motivasyonunu
artirma ve personele yonetim tarafindan Onemsendigi hatirlatilarak
verimliligin ytikselisi,

- Ve bu fonksiyonlar 1s1ginda halkla iligkiler problemlerine yonelik

kurumsal ¢oziimlere fonksiyonel bir yaklagim.

Kisacast halkla iligkilerde psikolojik tasarim, mesajlarin ulastirilacagi hedef
kitlelerin psikografik oOzelliklerle birlikte kesin olarak saptanabilmesi; kurumun
farkliligin1 yaratabilecek mesajlarin iletilmesi; hedef kitle algilarinin yonetimi ve

kurum igi iletisimde doyum saglanmasi hususlarina yardimei olmaktadir.

Tiim bu agiklamalar, halkla iliskilerin psikolojik tasarimin giiciinii gozler
Ontline seren niteliktedir. Denilebilir ki, halkla iligkiler, bir kurum adma psikolojik

tasarim uygulama islevini goriir.
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Gliniimiiz Tiirkiye’ sinde, yasanan ¢ok kiiltiirlii bir yapidan ve bu yapinin beraberinde getirdigi kiiltiirel
zenginlikten bahsetmek miimkiindiir. Tiirkiye Cumhuriyeti, kuruldugundan bugiine devlet yapisinin diginda
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Giris

Toplumlar, siirekli olarak bir doniisiim ve degisim igerisinde olarak kiiltiirel
yapilarint koruyup gelistirmektedir. Bu yap1 interaktif bir iletisim ortamini da
beraberinde getirmektedir. Cesitlilik anlayisimi da kapsayan c¢ok kiltiirliiliik
sOylemleri, esitlik, birlikte yasamak ve iletisim kurmak gereklerini de icermektedir.
Iletisim, tiim boyutlarryla insan yasaminin her alammi kusatan bir olgudur.
Kisilerarasi iletisim, kaynagini, hedefini insanlarin olusturdugu, kars1 karsiya gelen
iki insan arasinda yiiz yiize gerceklesen iliskidir. Iletisim, katilanlarin bilgi ve sembol
treterek birbirlerine ilettikleri ve bu iletileri algilamaya, anlam vermeye,

yorumlamaya ve benimsemeye calistiklar1 bir siiregtir (Ozodasik, 2009:9).

Farkli kiiltiirlerden bireyler, algilama ve diistinme biceminde oldugu gibi,
“ben” ve “baskas1” fikri ile farkli sosyal baglamlarda bireyler arasi iligkileri
degerlendirme agisindan da farkliliklar gosterirler. Kisiler arasi iletisim, yabancidan
baslayip en yakin aile bireyleriyle olan iligkilere kadar degisen derecelerdeki bireyler
arasi iliskiye dayanmaktadir. Her kiiltiir, iiyelerini, bireyler arasindaki iliskilerin
derecesine gore belirli iletisim davranis kalibin1 uygulamaya zorlar (Kartari, 2006:
119). Bu davramis kaliplar1 toplumsaldir ve toplum kimligine sahip bireyler

tarafindan benimsenmektedir.

Kimlik 6zdesimleri ne kadar benzer ya da uyumlu ise toplum o kadar saglikli,
zinde; ne kadar boliinmiis ve ¢atismali ise o kadar zayif ve sorunlu gibi goriiniir. Bu
nedenle ¢ogu toplumlar, cogu devletler, gelenek ortakliina, tarih bilincine dayal
kiiltiirel kimlikler yaratmaya, kimlik tasarimiyla simgelerini korumaya calisirlar.
Toplum yasaminda ulusal {ilkiiniin gorevi, ortak kimlikle onun tarihi temellerini
sakinmaktir. Bu ylizden devletler, resmi tarihler yazdirir ve okuturlar.
Vatandaglarindan resmi tarihe inanmalarini, kendilerini o tarihle 6zdestirmelerini
beklemektedirler (Giiveng, 1995: 98). Tarih bilinci, kiiltiirel yapinin temelini
olusturan 6énemli bir 6ge oldugundan, ¢ok kiiltiirlii toplumlarin tarihi miras1 bir arada

yasamalarinda belirleyici bir role sahiptir.

Cok kiiltiirlii toplumlar bir arada yasarken catismalar ve bunalimlar

yasayabildikleri gibi etkin bir iletisim ortami da olusturabilmektedir.
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Toplumsallasma siirecini yasayan herkes, bir arada ve beraber yasamayi1 “6tekiler ve
biz” olarak oOgrenebilmeli, bu ogrendiklerini de yasama gegirebilmelidir. Bu
caligsmada, kiiltiir, ¢ok kiiltiirliiliikk ve iletisim kavramlari teorik olarak agiklanmis ve

kiiltiirleraras: iletisim iizerine uygulamali bir calisma yapilmstir.

Son dénemlerde siyasi siireclerde gerceklesen; Kiirt Acilimi, Alevi Ag¢ilimi
gibi agilimlar bu calismaya 151k tutmustur. Kiirt ve Alevi bireyler ile olmayanlar

arasinda kurulan iletisimin mercek altina alinmasi ¢alismanin kurgusudur.

Kiiltiir Kavram

Farkli kiiltiirlerin karsilikli etkilesimi sonucu bir kiiltiirel sinerji dogmaktadir.
Ortaya ¢ikan bu sinerji, farkli kiiltiirel yapilarin bir araya gelmesiyle olugmus
organizasyonlarda problemlerin ¢oziimiinde etkin rol oynar. Ayrica organizasyon
icindeki kiiltiirel ¢esitlilikten hareketle, farkl kiiltiirlerin hem pozitif hem de negatif
yonlerini belirleyerek birlestirici bir rol oynar (Ehtiyor, 2003: 71).

Kiiltiir kavrami, farkli alanlarda farkli anlamlar igerebilir. Sosyal miras ve
gelenekler birligi olarak, kiiltiir, sosyal bir siiregle 6grendigimiz maddi ve manevi
Ogelerin birligidir. Egitim olarak kiiltiir, kusaklara aktarilan davramis kaliplarinin
biitiinlidiir. Bireysel psikoloji olarak ise kiiltiir, bireysel psikolojinin biiyiitiilerek
bilimsel ekrana yansitilmis halidir. Diisliniis olarak, belli bir diislinceler sistemi ya da
irtintidiir. Simge olarak kiiltiir, maddi 6ge, davranis, diisiince, duygularin simgelere

dayali 6rgiitlenmesidir (Gliveng, 1983: 100).

Kiiltlir, insanin toplumsal yasaminin her alanindaki kendisi ve kendisine ait
olanin ifadesidir; ¢linkli insanin kendi yasamini, ge¢misten gelen deneyimler ve
birikimlerle ve kendinin yarattiklariyla nasil iirettigini anlatir. Insan kendini nasil

iretiyorsa, bu iiretme yolu onun kiiltiirtiidiir (Giingér, 1999: 19).

Kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerin tiimiidiir. Bir
toplumun yasama bi¢imi, i¢cinde yasanilan toplumun bireye kazandirdiklari, bireysel
ve toplumsal yasama, diisiinme ve davranis bi¢imi, dogada var olanlara kars1 insanin
olusturduklar1 ve 6grenilen davranis kaliplar1 gibi ¢esitli 6zellikler, kiiltiir kavrami

igerisindedir (Sisman, 2002: 35).
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Bireylerin sahip olduklar1 sosyal ortamlarin her alanindaki, “kendi”
goriinlimleri ve kendisine ait olanin ifadesi olan kiiltiir, insanin ge¢misten o giine dek
edindigi tecriibeleri, hayatini nasil devam ettirdigini, nelerden yararlandigini, nelere
ilgi duydugunu anlatir. Kiiltiir, olusum bigimine ve 6zelliklerine gore, yine her sosyal
safhada farkli tanimlanacak sekilde; teknolojik kiiltiir; yemek, dostluk, yasam,
eglence, sanat, siyaset, kdy, kent kiiltlirii gibi gruplara ayrilabilir. Bu baglamda
kiiltiir, belli bir toplulugun, belli zaman ve kosullarda iiretim big¢imindeki sosyal
kisiligidir. Kiiltlir ayn1 zamanda, belli bir zamanda belli teknolojik yapida “insanlarin

yasam bic¢imlerinin tiimii” olarak da ele alinabilir (Erdogan, 1999: 19).

Kiiltlir cok fazla farkli ifadeleri besleyen genis bir alan1 kapsayan bir kavram
oldugundan anlagilmast ve agiklanmasi kimi zaman zordur. Kiiltiirle ilgili yapilan
tanimlamalar incelendiginde; antropoloji ve sosyoloji gibi toplumsallagma siireglerini
inceleyen bilim dallarina ¢agrisimda bulunmaktadir. Kiiltiir toplumlarin temelinde
var olan ve insanligin baslangicina kadar uzanarak bilimsel bir hal, ana bir bilim
dalidir. Kiiltlirel siiregler toplumda yasayan bireylerin kendilerine ait bireysel
ozellikleri ve zaman icerisinde edindikleri bilgilerden, tecriibelerden yarattiklar: bir

butinddur.

Kiiltliriin temelini olusturan en O6nemli unsur, tarihsel olarak tiretilmis ve
secilmis geleneksel fikirler ve buna bagli degerleri biinyesinde barindirmasidir.
Kiiltiirel sistemler, biryandan insanlarin yaptiklari eylemlerin sonuglariyla
ilgilenirken, bir yandan da baska eylemlerin sartlandirilmis unsurlariyla ilgilenebilir.
Bir baska tanimda kiiltiir; 6grenilen davranislardan olusan, belli bir toplumun tiyeleri
tarafindan paylasilan ve iletilen davranislarin sonuglaridir. Bu tanimda kiiltiiriin
ogrenilen davranislardan olustugu, belli bir toplumun iiyesi olan bireyler tarafindan
paylasildig1 ve tarih iginde bir nesilden digerine aktarildigi, kiiltiirel sitemi olusturan
ogelerin degerler, bilgiler ve fikirler biitiiniinden meydana geldigi vurgulanmaktadir

(Elden ve Ulukdk, 2007: 257).

Kiiltiir belli basl kaliplar1 ve davranislari, insan gruplarini birbirinden ayiran
basarilarin olusturdugu unsurlar1 ve insanlar tarafindan yapilan diizenlemeleri icerir
ve semboller yoluyla transfer edilir. Kiiltiiriin belli bir yoniine agirlik verilerek

yapilan tanimlar sunlardir (www. maxihayat.com.tr):
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e Sosyal miras ve gelenekler birligi olarak: Kiiltiir, varligimizin yapisini
belirleyen, sosyal bir siire¢ sonunda 6grendigimiz uygulama ve inanglarin,

maddi ve manevi unsurlarin bir biitlindiir.
e Hayat tarzi olarak: Kiiltiir bir toplumun biitiin hayat bi¢imidir.

o ldealler, degerler ve davramslar olarak: Insanlarin yasam sartlarina

uyumlariin toplami onlarin kiiltiiriinii olusturur.

e Egitim anlaminda kiiltiir: Toplumsal olarak 6grenilen ve ayni yoldan yeni

nesillere agilanan davranig riintiileri veya kaliplaridir.

e Bireysel psikoloji olarak: Kiiltiir, biyiitiilerek bilimsel alana aktarilmis

bireysel psikolojidir.
¢ Olusum ve kokeni bakimindan: Kiiltiir, sosyal etkilesimin bir sonucudur.
¢ Diisiiniis olarak: Kiiltiir, belli bir diisiinceler sistemi veya biitiiniidiir.

e Sembol olarak: Kiiltiir, maddi unsurlarin, davraniglarin ve duygularin,

sembollere dayali bir orgiitlenmesidir.
Cok Kiiltiirliiliik

Gelisen ve degisen diinyada cesitlilik ve farkliliklar artik biitiinliigii ve
birlikteligi bozmaya yonelik tehdit edici unsurlar olarak degil aksine bir varlik ve
zenginlik olarak nitelendirilmektedir. Hatta demokratik toplumlarin da beslenme
kaynagi haline gelmistir. Popiilerlesen kiiltiir ve bunu yaratan kitle iletisim araglari
zihinlerde basit genellemeler ve aciklamalar olusturarak bu farklilik ve cesitliligi
mesrulagtirmigtir. Mesrulasan bu cesitlilik ve farklilik arz eden kiiltiirel 6gelerin bir
arada oldugu toplumlarda, iletisim kurmada yasanan problemler kisilerarasi
iletisimde yasanan sorunlardan birdir. Ciinkii kiiltiirel faktorler gesitli olgularin
algilanma sekillerini kisitlar ve bigimlendirir. Bu konuyu kavramak i¢in kiiltiir ve

cok kiiltiirliiliik kavramlarin iyice 6ziimsemekte fayda vardir.

Kiiltiir kavrami, belli bir toplum anlayisi ile ilgili degerleri icermektedir. Her
kiltiir kendi insan-toplum ve diinya anlayisina ve birbirinden farkli degerlere

sahiptir. Ornegin; kirsal alanda yasayanlar ile kentte yasayanlarin veya batili
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toplumlarla dogu toplumlarinin kiiltiirel degerleri birbirinden farkliliklar arz
etmektedir. Kiiltiir olgusu incelendikge, kiiltiiriin insanin kendisiyle, yasadigi toplum
ve diinyastyla ilgili oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla insanin yarattigi degerleri ve
degisimini/gelisimini, yani insan1 anlamak kiiltiiriin temelidir. Insan1, evrensel kiiltiir,

yerel kiiltiir, ulusal kiiltiir ve ¢ok-kiiltiirliiliik baglaminda ele almak gerekmektedir.

Evrensel kiiltiir, insan eliyle yaratilan tiim evrensel degerleri icermektedir. Bunlarin
baslicalar1 toplum bilim, fen bilimleri, sanat ve felsefedir. Ulusal kiiltiir, bir ulusu
diger uluslardan farkli yapan 6rf, adet, davranis ve imgesel dzellikleridir. Ornegin
Cin kiiltiirii, Hint kiiltiirii, iran kiiltiirii gibi. Yerel kiiltiir, bir zaman diliminde ayni
bolgede yasayan belli insan grubuna ait degerlerdir. Ornegin; koy kiiltiirii, dogu
kiiltiirii, isci kiiltiirii gibi. Iste tiim bu kiiltiirlerin bir arada bulunmasmna da ¢ok
kiiltiirliliik denir. Cok kiiltiirliiliik, kiiltiirel gorecelige de sebep olmaktadir. Kiiltiirel
gorecelik, her grubun yasama tarzinin bir kiiltiir oldugu ve her birinin birer kiiltiir
olmak bakimindan esit oldugu anlayisina dayanmaktadir (Iyi, 2003: 22). Cok
kiiltiirliilik ayn1 zamanda kiiltiirel catismaya ve degismeye de neden olmaktadir.
Ornegin, kirsal kesimden kente go¢ eden insanlarin kent kiiltiirii ve geldikleri kiiltiir
arasinda yasadiklar1 gerilim ve catismaya kiiltiirel ¢atisma denir. Boylece kiiltiirel
gorecelik i¢inde yasayan insan gruplari, kiiltiirlere esit saygiy1 gelistirmeli ve farkli
kiiltiirlere hosgdriilii bir tavir olusturmalidir. Farkli kiiltiirel kimliklere sahip olan
bireyler ancak insan olma olanaklarini gelistirme ve insan olma degerini artirma
firsat1 saglayan egitim ve toplum diizeninde evrensel kiiltiir yaratabilmekte ve baris

icinde yasayabilmektedir.

Cok kiiltiirliiliik, 1960’11 yillarda, ingilizce konusulan iilkelerde, Avrupali
olmayan go¢menlerin kiiltiirel ihtiyaglar1 baglaminda ortaya c¢ikti. Cok
kiiltiirlilikten, kiiltiirlerin  ¢ogulculugu veya c¢oklugu olarak soz edilebilir.
Antropolog Franz Boas’a gore, kiltlir, ‘toplum mensuplarinin kendi diinyalar1 ve
birbirleriyle bas etmek i¢in kullandiklar1 nesilden nesile 6grenme yoluyla aktarilan
paylasilan inang, deger, gelenek-gorenek, davranis ve insan yapimi seyler sistemini’
tanimlamaktadir. Boylelikle ¢ok kiiltiirliiliikkte, bir toplum igerisinde bir kiiltiirler
cesitliliginden s6z edilmektedir. Kiiltiirel ¢esitlilige odaklanan, liberal ¢ok

kiiltiirlilik, etnik cesitliligi 6vmekte ve hosgoriiyli Ogretmektedir. Birbirleriyle
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baglantili ve etkilesimli, daha 6nce var olmus kiiltiirlerin varligin1 varsayarken,
elestirel c¢ok kiiltiirliiliikk, cok kiiltiirliliigii ‘azinliklar’ kadar, ‘cogunluklarr’®
ilgilendiren bir konu olarak addetmekte ve tiim toplumu olusturan kurum ve
uygulamalarla ilgilenmektedir. Iktidar esitsizlikleri ve 1rk¢ilign temel olarak
gormekte, tanima ve haklara vurgu yapmakta ve toplumun ‘¢ok kiiltiirlesmesini’
savunmaktadir. Avrupa Birligi; kiiltiirel ¢esitlilik kavrami, baris ve demokrasi igin,
farkli iilke ve kiiltiirlerin bariscil ve uyumlu etkilesimi kavrami {izerine insa
edilmistir. Muhtemelen Avrupa Birligi, baris, esitlik, saygi ve tiim yurttaslarin aktif
ve demokratik katilimimi ileri goétiiren ¢ok kiiltiirli bir yapinin en iyi 6rnegidir

(Fergeson, 2008: 5).

Avrupa Birligi yalnizca, yasamin kisisel ve sosyal alanlarinda en iyi 6rnegi
olusturmakla kalmamakta, tiiziik, yonetmelik, antlasma, miiktesebati ve tim iiye
devletlerdeki yargilama yetkisi yoluyla, ¢ok kiiltiirlii degerleri de giiglendirmektedir.
Maalesef, cok kiiltiirlii bir topluma ulagmak icin, kural ve politikalar gelistirmek
gerekmektedir. Toplum i¢inde, farkli kiiltiir gruplarina belli basli haklar ve statii
veren ¢ok kiiltlirli bir politika, farklt gruplarin hakim bir kiiltiire asimile olmak
yerine, farkl kiiltiirler olarak devam etmelerini giivence altina almaktadir. Cesitlilige
gosterilen bu saygi, hak verilmesi veya ¢ok kiiltiirlii politikalarin yaratilmasi olarak
kendini ifade etmektedir. Cok kiiltiirliiligiin ayirt edici 6zelligi, farkli kiiltiirlerdeki
cesitliligin iyi olarak algilanmasi ve o kiiltiirlerin dogasinda olan degerlerin yani bir
kiiltlire ait olmanin, insan olmanin 6nemli bir parcasi olarak anlagilmasidir
(Fergeson, 2008: 6). Insan olmanin énemli bir diger parcasi da toplumsallasma

surecine katilmaktir.

Toplumsallagma siireci, tiim bireylerin zorunlu olarak yasadiklart bir siiregtir.
Heniiz ¢ocukluk yillarinda en kiiglik toplumsal yap1 olan ailede baslayan etkilesim,
arkadaglar, okul, referans cercevesini olusturan diger birimler gibi her gegen giin
kiiltiirii de icine alarak genislemektedir. Bireyin yasamini devam ettirdigi siire
icerisinde olusturdugu tiim sosyal iliskiler ve kiiltiirel yapi, davranis kaliplarini
dogrudan etkilemektedir. Birey yasam siireci boyunca lizerinde yasadigi

cografyadaki kiiltiirel yapiy1 ve kaliplar1 6grenmek ve benimsemek durumundadir.
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Yeryiiziinde bulunan cografi bolgeler arasinda etkilesim igerisinde bulunup yer
degistirerek bir toplumdan baska bir topluma gecis siireci yasayan kiiltiir, maddi veya
manevi kiiltiirel degerlerin, toplumsallasmis bireyler arasinda yayginlasmasi,
dagilmas1 ve kisiler tarafindan 6grenilmesi esasina dayanmaktadir. Kiiltiirler arasinda
ortak ozellikleri olan iilkelerde kiiltiirel yayilma daha kolay ve hizli olmaktadir.
Yayilma, iki farkli kiiltirden insanin evlenmesi, savas, ticaret veya ayni Tv
programinin izlenmesi s6z konusu oldugunda dolaysiz, iirlinler veya kaliplar A
toplumundan C toplumuna, iki toplum arasinda ilk elden iletisim olmaksizin, B

toplumu aracilifiyla gegtiginde dolayl olmaktadir (Kottak, 2003: 43).

Cok kiiltiirlii yapiin temeli olan kiiltiirlesme siireci i¢in en az iki farkli kiiltiir
ve bu kiiltiirlerin ayn1 zamanda siirekli bir iligki i¢cinde olmasi gerekmektedir. Bu
anlamda kiiltiirlesme, toplumun kendi i¢inde gergeklesen kiiltiirlenme stirecinin disg

diinyaya, yabanci dil ve kiiltiirlere agilmasidir (Giiveng, 2002: 87).

Kiiltiirlesmeyi, bir toplumun diger bir toplumdan 6grendikleri veya insanin
etkilenmesi  bi¢iminde tanimlamak miimkiindiir (Bostanc1,2003:118). Farkh
toplumlarin karsilikli olarak birbirinden etkilenmesi siirecinde bireyler arasi
etkilesim ve egilimler dnemli bir role sahiptir. Bireyler arasi kurulan iligkiler
esnasinda yasanan farkli egilimler kiiltiirler arasi iletisim silirecinde 6nemli bir yere
sahiptir. Bu egilimlere yabanc1 olan bireyler, diger bireyin davranislarini oldugundan

farkli yorumlayacagi icin etkin iletisim kuramamaktadir.

Hall, bireyler arasi iligkilere yonelim agisindan kiiltiirler aras1 farklilasmayz,
kiiltiirlerin genis ve dar bagilimli olma niteliklerine dayanarak yorumlamaktadir.
Hall’ e gore, genis baglaml kiiltiirlerde bireyler arasi iligkiler, duyguya dayanan ve
iliski kurulan bireyin kisiligine yonelik iligkiler olma egilimi gosterir. Dar baglamli
kiltlirlerde ise bireyler, aralarindaki iliskinin islevselligini 6n plana alir ve her
iligkiyi kendi kosullarinda degerlendirirler. Dar baglamli kiiltlirlerde bireylerarasi
baglantilar kirillgandir ve eger bireyler mevcut iliskiden hosnut degilse, kolayca
bozulabilir. Ancak, Hall’e gore, yliksek baglamli kiiltiirlerde bireyler arasindaki
baglar goreceli olarak c¢ok giicliidiir ve bu nedenle, bireysel ¢ikarlar genellikle

kisilerarasi iliskilerin siirmesi ugruna feda edilir (Kartari, 2006: 124)
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fletisimin Kiiltiirel Boyutu

Son donemlerde kiiltiiriin icerigi ve yapist gelisen kitle iletisim araglariyla
meydana ¢ikarilmaktadir. Modernlesen teknolojik yapilar, popiiler kiiltiiriin var olan
yerel diinyasina hakim olmus, radikal ve kokli bir degisimi tesvik etmis ve bdylece
kitle kiiltlirii denilen yap1 ortaya ¢cikmustir. Kitle kiiltiirii, belli bir toplumda iletisim
stiregleri ve teknolojik araclardan gecerek olusmustur. Bir toplumda teknolojik
araglara dayali simgesel iletisim bir kez kurulunca Onlenemez bir sekilde
yayginlagsmakta ve popiiler kiiltiirii bulundugu yerden siirerek kendi egemenligini

artirmaktadir (Alemdar ve irfan, 1994:122).

(Cagdaslasan giiniimiizde, kitle iletisim araglart ile ilgili yasanan teknolojik,
sosyolojik ve ekonomik gelismeler kitlesel kiiltiirii gecmise kiyasla daha yaygin ve
popiiler hale getirmistir. Insanlarin kitle iletisim araglar1 ile bilgi ve haber
paylasimina son derece kolay ulasabilmeleri sayesinde toplumlar ve bireyler
arasindaki farkl degerler ve yargilar ortadan kalkmistir. Bu sekilde yayginlasan kitle
kiiltiirli, kiiltiirii yitirmenin ya da dejenere edilmesinin bir sebebi olarak da
goriilmektedir. Ancak popiiler kitle kiiltiiriiniin globalden yerele tasinmasi sadece
gelisen ve degisen kitle iletisim araclar1 sebebiyle degil bazi siyasal siireclerin de
getirdigi kaginilmaz bir sonug¢ olarak yorumlanmaktadir. Kitle kiiltiiriiniin

yerellesmesinde toplumsal degisme ve gelismeler de etkin bir rol oynamaktadir.

Tarim toplumundan sanayi toplumuna gecisle birlikte artan tiikketim
toplumunun temelinde var olan dayatilan kiiltiir; yani popiiler kitle kiiltiirii iletisim
sayesinde yaygin ve genis kitlelere ulagabilmektedir. Kitle kiiltiirii, iyi orgilitlenmis
bir tiiketim toplumunu gdstermektedir. Bireysel ve toplumsal biling iizerinde gerekli
etki gosterecek ve kitle kiiltiirii Tirlinlerine talebi giivence altina alacak reklamlart ve
birbiri ile entegre olmus yiiksek diizeyde kitle iletisim araglar1 agin1 igine almaktadir.
Kitle kiltiirii insanm1 tekelci devlet kapitalizminin toplumsal-ekonomik ve siyasi
kurumlariyla kaynastirmaya iliskin burjuva anlayislarin korunup siirdiiriilebilmesinin
bir aracidir (Calisirlar, 1997: 273). Artik, toplumsallagsma siireci yasayan bireyler,
cocukluktan erigkinlige ve Olene kadar yogun bir mesaj bombardimanina maruz
kalmakta ve popiiler kiiltiir anlayisinin igerisinde yogun bir tiiketim siireci

yasamaktadir. Hem maddi anlamda tiikketim hem de manevi anlamda bir ¢ok degerin
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tiikketimi s6z konusudur. Degisen tiiketim aliskanliklar1 nedeniyle; din, kiiltiir, dil gibi

manevi alanlardaki degerlerin de yitirilmesi kaginilmaz bir sonugtur.

Tiirkiye nin toplumsal ve kiiltiirel yapisinin dinamikleri incelendiginde: batiya
yonelen bir tiiketim egilimi oldugu ve bunu “dil” yoluyla saglanmak istendigi
rahatlikla gozlemlenebilmektedir. Kiiresellesme ve yerellik arasinda tutturulmaya
calisan denge, Tiirk reklamlarindaki metinlerde siklikla gériilmektedir. Ornegin, bazi
Tiirk markalarinin isimlerinin Ingilizce oldugu gozlenir ve hatta bazi yabanc iilke
markalarinin reklamlarinin goérseller ayn1 kalmak suretiyle Tiirkgeye g¢evrildiginde
goriiliir. Yabanci dil kullaniminin nedenleri; farkli olma, ilging olma olarak 6ne
c¢ikar. Sonug olarak; bir dilde yazilan reklam metni, diger bir dilde esdeger bir anlam
ifade etmez. Bu nedenle de “dil” kullanilirken, her toplumun kendi kiiltiiriiyle

cercevelenmis oldugu unutulmamalidir (Topguoglu, 1996: 200).

Insanbilimci Geertez, bir toplumun ilk (primordinal) varhigini ya da kimligini
belirleyen, besleyen dil, din, topluluk duygusu (bilinci), ortak soy sop (kan) bagi,
ortak tarih ve tore gibi farkli boyutlar iizerinde dururken, meslektast Anderson, milli
varlik bilincinin olusmasinda, konusma ve yazi dilinin (yani bireylerle kurumlar arasi
iletisimin) 6nemini vurgular. Cok kiiltiirlii toplumsal birliklerin ¢ogunda, olmasi
gereken unsurlardan ancak, birka¢i bulunabilir. Bagka deyisle, diinyada ideale
yaklasan bir 6rnek (homojen) toplumlarin sayist ¢ok azdir. Cok dinli ve ¢ok dilli bir
diinya imparatorlugunun torunlarindan olusan Tiirk Toplumu soy sop (biyolojik) ve
kiltiir 6zellikleri yoniinden zengin cesitlilikler sergilemektedir. Dini inanglar
acisindan resmen laik olan vatandaslarin biiyiik cogunlugu (%98-99 oraninda) “Islam
Kimligi” ni tasisa da; bir yandan laiklerin dinsizlikle itham edilmesi 6te yandan siinni
cogunlugun alevi vatandaglart Miisliiman saymayan tutumu, din birligi sdyleminin
sozde kaldigini, sanildigi kadar islevsel- gegerli olmadigini dislindiirmektedir

(Giiveng, 1995: 99)

Toplumsal baris ve birlik ancak cesitlilik i¢inde saglanacagina gore, demokrasi
yalniz ¢agdas bir yonetim tarzi degil, gelecegin de en saglam giivencesi olmaktadir.
Ancak demokratiklesme siirecinin basariya ulagmasi, toplum bilincinde, birlik ile bir
ornekligin birbirinden ayrilmasina baghdir (Giiveng, 1995: 101). Demokrasi ve etkin

iletisim bir arada yonetilerek, saglikli bir toplum bilinci ve dogru ¢ok kiiltiirlii yap1
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olusturulmasi miimkiindiir. Bu yapimin temelinde siiphesiz ki insan ve sahip oldugu

kiiltiirel degerler yer almaktadir.

Cok Kiiltiirlii Toplumlarda iletisim: Divrigi Ornegi

Calismanin temel kurgusu olan ¢ok kiiltiirlii toplumlarda bir arada yonetilen
iletisim  silirecinde  yasanabilecek c¢atismalar ve bunalimlarin yani sira,
olusturulabilecek etkin bir iletisim ortamindan da bahsetmek miimkiindiir. letisim
stirecinin temel O6gelerinden olan mesajlar1 algilamak ve onlardan enformasyon
iretmek iletisim etkinliginin diizeyini belirleyeceginden, bireylerin fiziksel yasama

alanlar1 ve psikolojik ¢evreleri olduk¢a dnemlidir.

Metodoloji

Ornekleme, bir arastirmanin konusunu olusturan evrenin biitiin 6zelliklerini
yansitan bir parcasinin secilmesi islemini belirtmektedir. Orneklem, secildigi
biitiiniin kiigiik bir &rnegidir. Orneklemin secildigi grubun tiimii ise evreni
olusturmaktadir. Orneklem segilirken, &rneklemin temsil yetenedi tasimasina ve
yeterli biiyiikliikte olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Orneklem segilerek yapilan
arastirmalar zaman ve maliyet yoniinden ekonomik oldugu gibi, cogu zaman da
biitiin evrenin incelenmesiyle elde edilen sonuclar kadar gecerli, saglikli ve giivenilir
olabilmektedir (Gokce, 1988:77-78). Ornekleme yapilirken, dncelikle arastirmanin
amaclar1 dogrultusunda sonucglarin genellenmek istendigi evrenin sinirlandirilip

calisma evreninin tanimlanmasi gerekmektedir.

Toplumsallagsma siirecini yasayan herkes, bir arada ve beraber yasamay1
“Otekiler ve biz” olarak 6grenebilmeli, bu 6grendiklerini de yasama gegirebilmelidir.
Bu gerekceden yola c¢ikilarak etnik yapisi itibariyle ¢ok ¢esitlilik arz eden bir yasam
alan1 baz alinarak, kisiler arasindaki yiiksek ve diisiik baglamli iletisimi aragtirmak
adina bir dlgek uygulanmistir. Belirlenen 6rneklem {izerinde yapilan anket verileri
PASW Statistic adli programa girilerek, degiskenler arasindaki iliskiyi 6l¢gmek icin T
test, ortalamalarin karsilastirilmasi ve frekans analizi gibi istatistiksel testler

yapilmistir.

Bu ¢alisma i¢in belirlenen evren, mevcut etnik ve kiiltiirel yapis1 nedeniyle

Sivas’in Divrigi il¢esidir. Niifusu 10 bin olan il¢eden segilecek drneklemde cinsiyet
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ayrimi yapilmayarak ve ornege giren bireylerin %50 sinin alevi %50 sinin siinni

olmasina 6zen gosterilerek toplam 150 kisi ile goriisiilmiistiir.

Divrigi ve civarinda, M.O. 2000'den itibaren ¢esitli donemlerde Hitit, Pers,
Makedon, Roma, Sasani, Pavlikian, Bizans, Selcuklu ve Osmanlilar hakim olmustur.
Kente c¢esitli donemlerde verilen adlar kentteki kiiltiir birikimini gostermektedir: 'el-
Abrig' (Arapga), "Tephrice' (Tefrike, Bizans), 'Difrigi' (Sel¢uk), 'Divrik' veya 'Divrigi'
(Osmanli). Kent Makedonya, Roma-Sasani, Bizans-Arap bolgeleri arasinda bir sinir
alan1 konumunda bulunmustur. Bélgenin Kafkasya, Iran ve Arap yarimadasi
arasindaki konumu ortagag ve Oncesinde giiney, dogu ve kuzeyden gelen diisiince
akimlarina agik olmasini dogurmustur. Divrigi, Cumhuriyet doneminde Sivas'a bagl

bir ilge merkezi haline getirilmistir. (http://www.divrigi.bel.tr/divrigi.aspx)

Su an 10 bin kisinin yasadig1 ilgenin koylerinde ve ilge merkezinde ¢ok
kiltlirlii bir yapt bulunmaktadir. Tirk, Kiirt, Alevi, Siinni gibi farkli mezhep ve
rklara ait bireylerin bir arada yasadig ilgede Kiirtarage (yeni adi1 Camlik), Tiirkarage
(yeni adi Durukdy) gibi farkli kiiltiirlerin oldugu kdyler hala varligim

surdirmektedir.

Yiiksek ve Diisiik Baglamh Iletisim Olgegi

Bireylerin birbirleriyle kurduklar1 iletisimde tercih ettikleri ydntemin
kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterdigi bilinmektedir. Iletisim bigimleri acisindan farkl
kiltlirleri karsilastirmada en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi Hall’in Yiiksek
Baglam-Diisiik baglam ayirimidir. Bazi kiiltiirlerde insanlar iletisimde acik ve net
olmay1 tercih ederler, mesajlarin1 alicilara dogrudan gonderirler. Bu kiiltlirlerde
iletilmek istenen duygu ve diisiinceler mesaja oldugu gibi yiiklenir. Alicinin da
sagliklt bir iletisim i¢in mesaj disinda bagka faktorlere ihtiyact bulunmaz. Hall
(1977) bu kiiltiirlerin bu egilimlerini “diisiik baglaml iletisim” sinifinda goérmektedir.
Genellikle bireyci Bati iilkeleri diisiik baglamli iletisim kuran kiiltiirler olarak
gosterilmektedir. Bazi kiiltiirlerde ise bireyler kapali, imali ve dolayl bir iletisimi
tercih ederler. Gergekte sOylenmek istenen ile sdylenenler birbiri ile tam olarak
ortiismeyebilir. Alict sadece sOylenenlerle yetinmez, ne sdylenmek istendigini de
farkli baglamlara bakarak (ge¢mis tecriibeler, ses tonu, yiiz ifadesi, imalar vb.)

anlamak durumundadir. Bu kiiltiirler de “yiiksek baglamli iletisim” kategorisinde
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degerlendirilmektedir. Bu Kkiiltiirlere de topluluk¢u yonii 6ne ¢ikan iilkeler (Cin,
Hindistan, Japonya vb.) ornek olarak verilmektedir. Farkli kiiltiirlerdeki bireylerin
iletisim egilimlerini incelemek i¢in kiiltiirel antropolog Edward Hall’in gelistirdigi
“yiikksek baglam-diisiik baglam” modeli kiiltiirel ¢aligmalarda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada Hall’in bu modeli ¢ercevesinde iletisim egilimlerini
dlgmeye yonelik Tiirkge bir anket gelistirilmistir. Ankete “Kiiltiirel Iletisim Olcegi-
Tiirkiye” (KIO-TUR) ad1 verilmistir (Erdem: 2006).

Anket Hall’in iletisimde yiiksek baglam-diisiik baglam ayirimina
dayanmaktadir. Bu modeli konuyla ilgili c¢alismalara dayandirarak (Cukier ve
Middleton, 1996; Morden, 1999; Kim et al, 1998; Bures ve Alyshbaeva, 2001;
Sargut, 2001) asagidaki sekil ile 6zetlemek miimkiindiir.

: Kiiltiirel fletisim Q

e Kapali, imal, dolayl. e Acik net, direkt.

e Ortamsal faktorlere e Ortamsal faktorlere
(fiziksel ortam, gecnuis (fiziksel ortam, gecmis
deneyimler, ses tonu, yiiz deneyimler, ses tonu, yiiz
ifades1, beden dili vb.) ifadesi. beden dili vb.)
ihtiyag var. ithtiyag az.

* Soylenmek istenenle e  Soylenmek istenenle
soylenen farkl:. séylenen paralel.

e Mesaj kisilere ve ortama s Mesaj herkes icin ve her
gore farkli anlam ifade eder ortamda ayni anlami ifade
(siibjektif 1letisim) eder (objektif 1letisim)

YUKSEK BAGLANM DUSUK BAGLAM

Bulgular

Toplam 150 kisinin katilmiyla gergeklestirilen anket c¢alismasinin
demografik dagilimi incelenmistir. 34 bayan, 116 erkek ile goriisiilmiis, bunlardan
69’u evli ve 81’1 bekar oldugunu ifade etmistir. Ankete katilanlarin meslek, yas ve
gelir gruplart esit oranda dagilim gostermektedir. Ankete katilimlarin meslek
dagilimlan soyledir; %18,7’si Ogrenci, %10,0’1 Ev hanimi, %6,7’si Ogretmen,
%7,3’ii Ciftei, %12,7’si Memur, %16,7’si Is¢i ve %28,0°1 Esnaf dir. Yas dagilimi 20
ve 41 yas araligindadir. Ankete katilanlarin yaklasik %30’u 0-450 TL, %21°1 751-
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1200 TL ve %17°s1 1500 TL ve lizeri gelire sahiptir. Cogunlukla yasanilan yerler ise
%10,7 kdy, %78,7 ilce, %8,0 sehir ve %2,7 biiyiiksehirdir. Temel degisken olarak
sorulan mezhep sorusuna ise %49 oraninda “alevi” ve %51 oraninda “siinni” yaniti

alimmustir.

T Testi Ve Ortalamalarin Karsilastirilmasi

Yapilan anket caligsmas ile kisilerin alevi ve siinni olma durumlar ile 6l¢ek
ifadelerine katilim puanlar1 toplanip ortalamasi alinarak, T testi uygulanmigtir. Anket
degiskenlerinden biri (mezhep) kategorik ve digeri (katilm puanlar) siirekli

degiskenler oldugu icin bu test uygulanmstir.
I. Dini mezhebe gore T Test:

H,= Yasanan iletisim catismalarinda ¢ok kiiltiirlii yapidan kaynaklanan cesitliligin

katkis1 olumsuzdur.

H,= Yasanan iletisim ¢atigmalarinda ¢ok kiiltiirlii yapidan kaynaklanan cesitliligin
katkis1 olumludur.

Tablo 1: Dini mezhebe gore Test tablosu

Test Istatistigi 95% Giiven Araliginda
Serbestlik (Sig. (2- Ortalamalarin
t derecesi tailed) Farki En alt deger En iist deger
Mezhep durumu 36,786 149 ,000 1,50667 1,4257 1,5876
Olgek ortalamast 78,733 149 ,008 5,14044 5,0114 5,2695

%095 giiven araliginda yapilan T testine gore, test (sig.) degeri 0.05 den kiiciik

oldugu i¢in H red ve H, kabul edilir. Yani yasanan iletisim ¢atismalarinda ¢ok

kiltlirlii yapinin olumsuz bir etkisi gozlenmemistir. Cok kiiltiirlii yapilarda kisiler
arasi iletisim kurma siireclerinde dini imgeler énemli bir yer tutmaktadir. Iletisim
siirecine dahil olan bireylerin dini inanig ve goriislerindeki farkliliklar bir ¢atisma
ortami yaratmamaktadir. Dini 6geler haricinde yasanan siyasi ve politik sdylemleri

bu anlamda incelemekte fayda vardir.
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II. Cogunlukla yasanmilan yere gore T Test:

200

H,= Anket uygulanan ortamda kisiler arasi iletisim kurmada, insanlarin ¢ogunlukla

yasadig1 yerler 6nemli bir etken degildir.

H,= Anket uygulanan ortamda kisiler arasi iletisim kurmada, insanlarin ¢ogunlukla
yasadig1 yerler dnemli bir etkendir.

Tablo 2: Cogunlukla yasanilan yere gore Test tablosu

o/ (i <
Serbestlik | Test Istatistigi | Ortalamalarmn 93% Gitven Araliginda
t derecesi | (Sig. (2-tailed) Farki En alt deger |En iist deger
Yasanilan yer 45,732 149 ,003 2,02667 1,9391 2,1142
Olgek 78,733 149 ,002 5,14044 5,0114 5,2695
ortalamast

%95 giiven araliginda yapilan T testine gore, test (sig.) degeri 0.05 den kii¢iik

oldugu i¢in H,red ve H, kabul edilir. Yani, Anket uygulanan ortamda kisiler arasi

iletisim kurmada, insanlarin ¢ogunlukla yasadig1 yerler 6nemli bir etkendir. Yasam

alanlari, giindelik yagsami, anlamlari, imgeleri, sOylemleri, iliskileri, iletisimi, dogal

olarak insanlar arasi paylagimlar1 bi¢imlendirmeye, degistirmeye yonelik 6zellikleri

icermektedir. Bu yiizden ¢ok kiiltiirlii toplumlar da saglikli ve ¢atismasiz bir ortam

icin, bireylerin c¢ogunlukla yasadiklar1 sosyal alanlardan edindikleri bilgi ve

tecriibelerin rolii biiytiiktiir.

Tablo 3: KIO-TUR olcegindeki ifadelere iliskin degerlerin ortalamalar

Onermeler Orneklem | Ortalama Onermeler Orneklem [Ortalama

E  |Toplumumuzda 150 53667 £ |Toplumumuzda 150 6,2867
)ED iletisim kurarken %o |iletisim kurarken
-] karsidakinin & |her zaman agik
3 soyledigine degil, 2 |konusmak
é sOylemek & |olumludur.
> istedigine =

bakilmalidir.
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Toplumumuzda 150 3,7667 Insanlarimiz 150 37800
insanlarimiz direkt verdikleri
konusmak yerine mesajlarda agik ve
imal1 anlatimi net ifadeler
tercih ederler. kullanirlar.
Cevremizde 150 3,6600 Insanlarin 150 6,0933
insanlarin yiiziine arkasindan
baska, arkasindan konusmak yerine,
baska konusulur. her sey yiizlerine
kars1 sdylenir.
[letisimde “kizim 150 4,2733 Mesaj1 anlamak 150 5,5533
sana sOyliiyorum, icin insanlarin
gelinim sen anla” soyledikleri disinda
yontemi kullantlir. baska faktorlere
ihtiyac yoktur.
Insanlar 150 54267 Iyi bir iletisim icin, 150 6,4600
elestirilerini direkt toplumuzdaki
olarak insanlarin vermek
sOylemekten istedikleri mesaj1
kaginirlar. satir aralarinda
aramaya gerek
yoktur.
Verilen mesajin 150 3,4867 Insanlarimiz her 150 5,9733
yaninda sdylenme ortamda
bicimi, sdyleyenin elestirilerini agikca
hal ve hareketleri ve direkt olarak
de 6nemlidir. ifade ederler.
Insanlarin 150 3,4933 Bir kisi size “evet” 150 5,9867
yiizliniize demisse, ondan
soyledikleri ile yeterli cevabi
iclerinde almigsinizdir.
sakladiklar
farklidir.
Astlar 150 5,5000
yoneticilerini
agikca
elestirmekten
¢ekinirler.

Bu olgek iletisim egilimlerini yiiksek baglam - diisiik baglam ayirimi ile
incelemektedir. Genellikle kapali mesajlarin  verildigi, insanlarin yiizlerine
sOylenenlerle arkasindan sdylenenlerin farkli oldugu, acik konusmanin sevilmedigi,
iistleri elestirmenin calisanlara farkli yaptirnmlar uygulanmasi ile sonuglandigi
ortamlarda yiiksek baglamli iletisim yiiksek bulunacaktir. Bunun tersine, herkesin

seffaf oldugu, hiyerarsik iliskilerin ¢cok oOne ¢ikmadi8i, acik elestirilerin elestiri
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sahiplerine bir zarariin dokunmadig ortamlarda da diisiik baglamli iletisim yiiksek
bulunacaktir (Erdem; 2006). Yapilan saha calismasinda, anket uygulanan ortamda
One ¢ikan iletisim tarzini incelemek ig¢in, 6l¢egin her iki boyutundan elde edilen
ortalama puanlarin istatistiksel olarak anlamli fark gosterip gostermedigine

bakilmustir.

Anket yapilirken kullanilan katilm skalasinda olumsuz cevaplar 1 den
baslayip, olumlular 7 ye dogru gittigi i¢in ortalamalarin yliksek olmasi iletisim
performansinin da yiiksek olmast anlamina gelmektedir. Kullanilan 6l¢ek yardima ile
sorular sorulmus ve bu sorulara verilen cevaplar ayr1 ayri toplanarak ordinal 6lgege
cevrilmistir. Boylece sayisal analizlerin yapilmasi saglanmis ve 6l¢ek ortalamalar

karsilastirilarak en iyi ve en kotii sonuclara varilmasi saglanmastir.

Yiiksek ve diisiik baglamli iletisim Olgeginde, 15 adet soruya verilen
cevaplarin ortalamalar1 alinmustir. 7°li skala ile katilim durumlar1 soruldugundan en
diisiik ortalamanin 3,5 olmas1 beklenmistir. Yiiksek baglam boyutundaki ifadelerin
ortalama puanlar1 3.49 ile 5.36 arasinda degigmektedir. Diigiik baglam boyutundaki
ortalamalar ise 5.5 ile 6.46 araligindadir. O halde ortalamalar karsilastirildiginda
diisiik baglaml iletisim yiiksek bulunmus ve anket uygulanan ortamda seffafliga

dayal1 net bir iletisim ortami1 oldugu sonucuna varilmaistir.

Ortalamalar karsilastirildiginda diisiikk baglamli iletisim anlaminda yiiksek
oranda ortalamalar elde edildiginden, arastirmanin yapildig1 ¢ok kiiltiirlii ortamda,

kisiler arasi iletisim kurmada c¢atigmalarin yasanmadigi sdylenebilir.
Sonug¢

Tiirkiye Cumhuriyeti kuruldugundan bugiine devlet yapisinin diginda
mesrulagsmis bir sivil topluma da sahiptir. Sivil toplumun 6nemli bir kismini da ¢ok
kiltirlii  yapinin =~ varligt  olusturmaktadir.  Kiiresellesme, modernizm ve
Postmodernizm gibi gelisen yeni siireglerin sonucu olarak bireyler toplumsallagsma
stireglerinde farkli yasam tarzlarin1 benimsemektedirler. Tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de, yasayan Kiirt, Ermeni, Rum, Siiryani, Arap gibi topluluklarin varligi,

cok kiiltiirlii bir yapinin varligini beraberinde getirmektedir.
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Kiiltiirden kiiltiire farklilik arz eden kisiler arasi iletisim siirecinde kullanilan
iletisim bi¢imlerini farkl kiiltiirler olarak karsilastirmada kullanilan Hall’ 1n yiiksek
baglam-diisiik baglam o6l¢egi kullanilarak uygulamali bir calisma yapilmistir. Bu
calismada farkli kiiltlirleri barindiran yasam alanlarinda kurulan iletisim etkinligi
hakkinda bir inceleme yapilmasi amaglanmis ve sayisal bir sonuca varilmistir. Kisiler
arasi iletisim siireci cogunlukla kendiliginden ve toplumsal kiiltiirel yapidan edinilen
degerlerle sekillenen bir siirectir. iletisim halinde bulunan bireyler, birbirlerinden
stirekli geri bildirim almaktadirlar. Bu geri bildirimin olumlu ve ¢atismasiz olmasi,
bireyler arasindaki iliskinin diizeyine ve igerigine baghdir. Toplumsal iligkilerde
hayati 6nem arz eden iletisim, igerisinde farkli goriisler ve bakis agilarmi da
barindirmaktadir. Boyle bir durumda saglikli iletisimin kurulabilmesi i¢in, farkl
bakis acilarina karsi hosgoriilii olmanin ve anlamaya calismanin gerekli oldugu

sOylenebilir.

Toplumun var oldugu andan itibaren zaman icinde biriktirdigi sosyal siirecler
ve yasadig1 tecriibelerin olusturdugu bir varlik olan kiiltiir, igerisinde dil, din, 1rk,
edebiyat, sanat, gelenek- gérenek gibi bir ¢ok toplumsal degeri barindirmaktadir. Her
kiiltiir, icinde bulunan parg¢a ya da alt kiiltiirlerden olugmasiyla yasanan ¢ok kiiltiirlii
ortamlarda da aym toplumsal degerleri var etmek etkin iletisim kurmanin

gerekliliklerindendir.

Cok kiiltiirlii toplumlarda iletisim kurma performans: iizerine yapilan bu
calisma sonucunda yapilan anket uygulamasi ile goriilmistiir ki, yasama alan1 ve
kisisel degerlerin benzesiyor olmast dnemlidir. Caligmada “alevi” ve “stinni” olma
durumlart ¢ok kiiltlirlii yapinin bir gostergesi olarak alinmis ve bu baglamda bir
sonuca vartlmaya calistlmistir. Divrigi Orne8i tlizerinden yapilan aragtirma
sonucundaki istatistiksel analizler, bolgede iletisim g¢atigmalarinin yasanmadigini

gostermektedir.

Olusan kisileraras1 iletisim ¢atismalarinin sebebi olarak, toplum igerisinde
yasayan insanlarin kisisel ve demografik o6zellikleri, bdlgesel durum ve Kkiiltiirel
farkliliklardan daha bagka konular olan siyasi ve ekonomik dengeleri arastirmakta ve
tizerinde diisiinmekte fayda vardir. Toplumu olusturan bireylerin psikolojik, sosyal

ve ekonomik diizeyleri iletisim kurma kabiliyetlerini dnemli Ol¢lide etkilemektedir.
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Gegmisten giinlimiize bu topraklarda farkli kiiltiirden topluluklar bir arada yasamay1

basarmig, ancak ekonomik yapinin degisimi ve kisisel bir takim karakteristik

Ozelliklerin sonucu olarak, kisileraras1 iletisim ¢atismalarinin ortaya ¢iktig

distiniilebilir.
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