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Dergimizin 55. Sayisi Hakkinda,

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences adiyla sizlerle ikinci defa
bulusmanin hakl gururunu yasiyoruz. 55. sayimizin ¢alismalarini sizlere tanitmadan dnce gelecek
sayllarimiz hakkinda bilgi paylasmak isteriz. Daha 6nce de duyurdugumuz gibi aralik ay1 sayilarimizi
herhangi bir konu sinirlamasi getirmeden iletisim konusuyla ilintili glincel ¢alismalara ayirmaktayiz.
Haziran sayilarimizi ise temali sayilar olarak belirlemekteyiz. Tema basligini “Aktivizm ve Medya”
olarak duyurdugumuz 2019 yilinin Haziran sayisi, yazarlarimiz, hakemlerimiz ve Connectist ekibinin

titiz calismalariyla hazirlik stirecinde.

55. sayimizda bulunan sekiz akademik calismaya sirasiyla dedinecek olursak; Atalay Bahar
“Uyusturucu Madde Kullaniminin Nedenleri ve Bagimlilik Olusum Siirecinde iletisimsel Yaklagimlarin
Rolii ve Onemi: Polis Kayitlari Uzerinden Olgusal Bir inceleme” baslikli makalesinde yirmi dért
uyusturucu kullanicisindan derinlemesine goériisme teknigi ile elde ettigi verileri, belirledigi
kategoriler baglaminda incelemis ve iletisimsel yaklasim agisindan énemli bazi sonuglara ulagmistir.
Tirk halkla iliskiler uygulayicilarinin mesleklerini algilayis bicimlerini ve uygulamadaki egilimlerini
ortaya koymayi hedefleyen “Key lIssues in Turkish Public Relations Practitioners’ Perception
of Profession: Relational Paradigm, Dialogic Public Relations, Symmetrical Public Relations,
Corporate Social Responsibility and Corporate Sustainability” isimli calismasinda ise Hatun Boztepe
Taskiran, alanin profesyonellerine anket yontemiyle ulasmis ve Tirk halkla iliskiler uygulayicilarinin
mesleklerini hem kurumlarin hem de hedef kitlelerin yararina odaklanan bir bitiin olarak

algiladiklarini kaydetmistir.

Bilent Capli ve Oguzhan Tas “Medya Etigi Egitiminde Karsilagilan Sorunlar: Turkiye'deki Ders
izlenceleri Uzerinden Bir Degerlendirme” baslikl arastirmalarinda Tiirkiye'de medya etigi egitiminin
nasil bir gériinime sahip oldugunu fakilte ve bélimlerden toplanan ders izlenceleri temelinde
inceleyerek, s6z konusu egitimin Tulrkiye'deki gelecegdi acisindan énemli tespitlere ulasmiglardir.
Bu sayinin bir diger alan arastirmasi iceren makalesi “Google Gazeteciligi: Dijital Cagda Bir ‘Gerekli
Kotd' Olarak SEO Haberleri ve Haberin ‘Tik' Ugruna Deformasyonu” baslikli calismadir. Sadiye
Deniz ve Elif Korap Ozel haber iceriklerinin belirlenmesi asamasinda sik sik basvurulan 6zel arama
motoru optimizasyonu sireci hakkinda on bes profesyonel gazeteci ile gorismis ve olumsuz
yonlerine karsin bu sirecin cetin rekabet ortaminda bir zorunluluk olarak gorilmekte oldugunu

kaydetmislerdir.

Murat Kogyigit ve Bilisra Kuglikcivil Arcelik markasinin A Milli Takimlar sponsorlugu tizerinden

kurguladiklari “Pazarlama Amacli Sponsorluk Etkinlikleri ile Tlketici Temelli Marka Degeri Arasindaki



iliskinin incelenmesi: Bir Tiirk Markasi Uzerine Tiiketici Arastirmasi” baslikli calismalarinda anket
yontemini kullanarak 412 kisiye ulasmis; pazarlama amach sponsorluk faaliyetleri ile marka

degerinin alt degiskenleri olan “marka sadakati”, “algilanan kalite”, “marka cagrisimi/bilinirligi”,

“genel marka degeri” arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Bilge Narin “Reading Digital News: Hypertextual Usage Habits and Learning Practices Among U.S.
Communication Undergraduates” baslikli ingilizce calismasinda University of Massachusetts'teki
iletisim alanindaki lisans 6grencileri lizerinde yaptigi arastirma sonugclarini bizlerle paylasarak
ogrencilerin dijital haber okuma deneyimlerine “hipermetinsellik” baglaminda 1sik tutmustur.
Calismanin 6nemli sonuglarindan biri hipermetinselligin yazar ve kullanicilari isbirligine davet etse

de fikir kutuplagmalarina ve yeni etik sorunlara yol acabilmesi olarak ortaya ¢ikmistir.

Ezel Turk “Katihmcilik, Geribildirim ve Cevap Verebilirlik Boyutlaryla Facebook'un Kurumsal
iletisimde Etkilesimli Bir Mecra Olarak Kullanim Yetersizligi: Tiirkiye Menseli Hava Yollar Sirketleri
Uzerine Bir Degerlendirme” isimli calismasinda alti hava yolu sirketinin kurumsal Facebook
hesaplarini icerik analizi teknigi ile inceleyerek, Facebook'un etkilesimli bir mecra olarak
kullanilmasindaki yeterliligi tespit etmeye amaglamistir. Calisma, incelenen kurumlarin Facebook'u
kurumsal iletisimde yeterince etkin bir bicimde kullanamadiklarini ortaya koymaktadir. “Reklamin
Dramaturjik Cercevede Coziimlenmesi: Absiirt Dramaturji Agisindan Bir Televizyon Reklami” bashkli
calismada Serdar Yildiz ise absirt bir reklam 6rnegi olarak ele aldigi Eti Tutku markasinin televizyon

reklamini absiirt dramaturji agisindan ¢oziimleyerek, reklam ve sanat iliskisine dikkatleri cekmistir.

Dergimiz, sizlerin degerli katihmlaryla, iletisim bilimleri alanindaki akademik calismalari
yayinlamaya devam etmektedir. Bilimsel veri tabanina sagladiginiz katki ile, gelecek sayilarimizin
olusumunda da desteklerinizi bekledigimizi hatirlatmak isteriz. Bir sonraki sayimizda giincel

akademik paylasimlarinizla bulusmak tizere.

Dergi Editor Kurulu
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Uyusturucu madde kullanimi, tiim diinyada topluma zarar veren, en biiytik tehdit
unsurlarindan biri haline gelmistir. Bu maddelerin yasadisi yollarla tiretimi, dagitimi
ve tiiketiminin 6nline gegmek icin blytk bir miicadele verilmektedir. Kullanimi,
psikolojik vefizyolojik olarak hizlicabagimliiga déntsmektedir.Bagimlilik, bireylerin
zarargordugiini bilerek kullanima devam ettigi ve stirekli dozunu arttirmak zorunda
kaldigi, karsiliginda hukuki mieyyideler olan bir hastalik halidir. Uyusturucu
ile miicadelede hukuki diizenlemelerin ve kolluk kuvvetlerinin etkisi oldukca
blyuktir. Ancak bu miicadelede temel faktér, toplumu uyusturucu maddelerden
uzak tutabilecek yollari arastirmak ve kullanimini engellemek icin gerekli tedbirleri
almaktir. Konunun iletisim paradigmasi ile ele alinmasi bu micadelenin en
temel hareket noktalarindan birini olusturmaktadir. Uyusturucu maddelere karsi
bilinglendirme ve bireylerarasi iletisim ailede baslayip, sosyo-kiiltiirel cevrede
devam etmektedir. Gerek aile ve gerek yakin gevre iliskilerinde yasanan iletisimin
diizeyi ve niteligi, uyusturucuya erisim ortamina ve egilimine sahip bireyler igin
tesvik edici bir faktor olmaktadir. Uyusturucu madde suglarinda ve yakalanma
oranlarinda, istatistiki olarak anlamli bir biiyiime gériilmektedir. Ozellikle internet
ortaminda ¢ocuklari ve gengleri 6zendirici bircok haber, oyun, gériintt ve benzeri
unsurlar bulunmaktadir. Gerek bu tiir platformlar, gerek aile ve gerekse yakin cevre
etkisi ayrintili bir bicimde incelenmeyi gerektirmektedir. Uyusturucu maddelerden
korunma ve miicadelede aile ici iletisim ile rol model iletisimi Gnemlidir. Bu makale,
kapsaminda s6z konusu sorunsaldan hareketle; polis sorgulamalarinda kendileriyle
yuizyuize derinlemesine gériisme yapilmis 24 uyusturucu kullanicisindan elde edilen
veriler alan calismasi olarak degerlendirilmistir. 24 derinlemesine gérismeden
elde edilen veriler, uyusturucu madde kullanimina yonelim nedenleri, ailevi, rol

modellere dykiinme, arkadas ortami, sosyal ¢okintl, edlence amacl, merak,
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hastalik bahanesi ve sosyal medya/internet uzerinden
kolay erisim olarak siralanabilecek sekiz ana baslk altinda
kategorisel analizle ¢6ziimlenmistir. Olgularin ifadesel
¢oziimlenmesinden elde edilen analize gore, bu nedenler
arasinda en ¢ok 6ne cikanin ise ailevi nedenler oldugu
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Uyusturucu maddeler, bagimhhk,

iletisim, aile, derinlemesine goriisme

ABSTRACT

Drug use has become one of the biggest threats of
harm to societies all over the world. There is currently
a significant effort to prevent the illegal production,
distribution, and consumption of these substances. Its use
rapidly develops into a psychological and physiological
dependence. Addiction is a condition where individuals
continue using a substance despite knowing the risks
involved and where they feel a need to increase their
continuous dosage, all of which have legal consequences.
The effects of legal regulations and law enforcement
officers are reasonably significant in the fight against drugs.
However, the main factor in this fight is to investigate
ways of keeping society away from drugs by taking the
necessary measures to prevent drug use. Addressing the

EXTENDED ABSTRACT

subject through the communication paradigm is one
of the main points of this struggle. Drug awareness and
interpersonal communication begin in the family and
continue into the socio-cultural environment. The level
and nature of communication in both the family and the
close environment are influencing factors for individuals
who have drug dependencies. Drug offenses and rates
of seizures have shown a statistically significant increase.
In the online environment, in particular, children and
youngsters are surrounded by news, games, images, and
other elements that encourage drug use. Such platforms,
as well as family and immediate environmental impacts,
require a detailed examination. Family communication
and role model communication are important methods to
fight and prevent illegal drug use. The data obtained from
24 in-depth interviews indicate that the reasons for the
trend towards drug use are: family, an emulation of role-
models, friendship groups, social collapse, entertainment,
curiosity, illness, and social media/easy access over the
internet. According to the analysis obtained from verbal
examinations of cases, the most prominent among these
causes was the family-related cause.

Keywords: Drugs, addiction, communication, family,
depth interview

Today, the phenomenon of the fight against drugs is becoming an important
issue in Turkey, as is the case all over the world. Drugs adversely affect the lives of
individuals by initially giving pleasure, then becoming a habit, and finally by making
people addicted and causing family-related and social damage. In both reactive and
proactive approaches, the main duty of law enforcement officers is to prevent drug
possession, use, and trafficking, while bringing those responsible to justice. However,
a more rational approach is to tackle drug trafficking with multidimensional methods
and the dedicated involvement of stakeholders.

Considering the deductive method, the number of drug crimes is observed to
have increased in our country for years. In the ten year period between 2006 and
2016, the number of people who have gone to court regarding drugs in our country
is approximately 11,000; while in 2016, this number reached about 693,000. In 2017,

2 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 1-36
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35,000 individuals were prosecuted in Istanbul for crimes related to drug possession
and use. The most striking feature of the data is that approximately 16.450 people
have committed this crime, with a large proportion (47%) in the 16-25 age range.
Statistical ratios indicate that young people are used at the forefront of the
dissemination and trafficking of drugs.

Regarding the process of substance abuse, the first step involves behavioral
curiosity and experimentation. When curiosity wins out over fear, the individual
decides to try the substance. There is a significant and strong relationship between
substance use/addiction and the personality structure/psychological states of
individuals. A feeling that thoughts are not shared sufficiently within the family, that
control mechanisms are not formed or are perhaps too rigid, inconsistencies in
behavioral patterns, and overall blockages in communication channels are dragging
adolescents and young people to places where drugs are found.

In interviews about drug addiction, the circle of friends appears to be a
determinant in the steps of demonstrating, encouraging, and initiating drugs. Of the
1453 individuals interviewed, approximately 68% (985) accounted for the negative
environment of their friends due to their tendency to use drugs, which then led to
their use and dependency.

The use of effective communication methods in the fight against drugs constitutes
the main scope of this study. In the literature review and drug addiction interviews,
important data about the addiction process and its causes has been acquired.
Communication paradigms affecting the statistical results of these data have been
determined. As the basic structure and functions of life are formed within the family,
communication within the family is considered as the first communication model in
the fight against drugs. In social communication, the interaction of individuals with
their socio-cultural environment and the codes of behavior within the context of
drugs are mentioned. Role model communication focuses on the influence of parents
as positive role models in keeping children away from drugs.

In this study, data obtained from 24 drug users, interviewed face to face in police
investigations, was evaluated as field studies. These in-depth interviews were
analyzed by categorical analysis under eight main headings, which can be listed as:
family, role models, emulation, friend environment, social collapse, entertainment,

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 1-36 3



Uyusturucu Madde Kullaniminin Nedenleri ve Bagimlilik Olusum Siirecinde iletisimsel Yaklasimlarin Rolii ve ...

curiosity, disease prevention, and easy access to social media/internet. According to
the analysis obtained from a verbal examination of the cases, the most prominent
among these causes was the family-related cause.

One of the factors that lead to drug use in these cases concerns the behaviors and
direction of family members who are seen as role models. Curiosity is also a leading
topic among the reasons for drug use, and in some cases, it is stated that drugs are
used to contribute to fun. Social collapse and psychological problems are among the
strong reasons for an orientation towards drug use among these cases.

The desire to integrate into the environment of friends, to trust and not refuse a
friend who directs the individual toward drug use, makes the friendship environment
decisive. Using drugs to relieve pain or to relax is another one of the reasons found in
these cases, and drug trafficking through social media and the internet is yet another
reason that facilitates the supply of drugs and increases its use and addiction.

One of the most important pieces of information that will contribute to the fight
against drug use is an understanding of what led individuals to use drugs. For this
reason, it is of great importance that drug addicts express these events firsthand. It is
clear that the conclusions drawn from these statements would greatly contribute to
the fight against drugs as mentioned in the study.
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Organize ve sinir asan Ozelligi bulunan uyusturucu madde suclarina karsi,
kanunlarin uygulanmasi ve kolluk kuvvetlerinin etkinligi cok 6nemli yer tutmaktadir.
Reaktif ve proaktif yaklasimlarla; uyusturucu bulundurulmasi, kullanilmasi, ticaretinin
engellenmesi ve sorumlularin adaletin 6niine c¢ikarilmasi kollugun asli gorevidir.
Uyusturucuyla micadeleyi cok boyutlu yontemler ve paydaslarin 6zverili katilimi ile
ele almak daha rasyonel olacaktir. Clinkii bugtin dijital ortamdaki gelismeler, daha
dnce gerceklestirilemeyen bircok illegal aktiviteye olanak saglamaktadir. internetin
ortaya cikardigi kontrolsiiz ¢oklu sanal ortam ve sosyal medyanin suiistimali ile
uyusturucu maddeler 6zendirilmekte ve pazarlanabilmektedir. Hukuki yaptirmlarin
yani sira uyusturucu ile sosyo-psikolojik ve sosyo-kulturel diizlemdeki miicadelede,
iletisim modelleri 6ne ¢ikmaktadir.

Bagimhlik sirasi ve sonrasinda ortaya koyulan hukuki, tibbi, sosyolojik ve psikolojik
cabalar da tipki kolluk yakalamalari gibi cok 6nem arz etmektedir. Ancak bagimlilik
oncesi olarak tanimlanan evrede saglikli ve basarl iletisim calismalari, diger iki
evrenin olusumunu da engellemektedir. Bu evredeki basarisizlik ise domino etkisi
yaratarak suc isleme ve bagimli olma potansiyelini arttirmaktadir. Rol modeller ile
ailede baslayarak, okul ve toplumsal yasamda devam eden sirekli iletigsim,
uyusturucuya karsi tutumlar gelistirmeye yardimci olmakta ve travmatik durumlarin
olusmasini engellenmektedir.

Uyusturucu Madde Suclari ve Bagimhilik

Uyusturucu maddeler; merkezi sinir sistemini dogrudan ya da dolayli etkileyerek,
bireyin fiziksel ve ruhsal dengesini bozan, viicut bltiinligini énemli bir bicimde
tahrip eden dogal veya sentetik maddelerdir. Uyusturucu maddeler bireyin sinir
sistemine, keyif verecek yonde etki yapmakta, birey bu etkileri bir stire gectikten
sonra, uyusturucu maddeyi almadan yapamaz hale gelmektedir (Donmezer, 1987,
p. 457). Kullanilmasi, bulundurulmasi ve satisi kanunlarca yasaklanan uyusturucu
maddeler, literatlirde narkotik ve psikotrop madde olarak da tanimlanmaktadir.
Yunanca uyku anlamindaki “narke” sézciigiinden gelen ve ingilizce’ye “narcotic”
olarak gecen uyusturucu s6zciigu; uyusturma 6zelligi olan, uyusturan, duymaz hale
getiren, fiziksel ve ruhsal bagimhliga yol acan, kisisel, toplumsal, ekonomik ve

sosyal yonden ¢okiintl olusturan, bagimhlik yapici maddeleri ifade etmektedir
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(Salmaner, 2003, p. 135). Diinya Saghk Orgiitii (WHO) tarafindan yapilan uyusturucu
madde tanimi ise; “bitkisel kokenli veya sentetik olup, fiziksel veya ruhsal,
bagimhliga yol acan ve tutku yaratan bitin maddeler uyusturucu madde sayilir”
seklindedir (Kacakgcilik ve Organize Suglarla Miicadele Daire Baskanhgi [KOMDB],
2007, p. 18).

Uyusturucu maddeler bireylerin yasamlarini olumsuz etkilemekte, baslangicta
keyif vererek aliskanlk yapmakta, devaminda ise kisileri bagimh hale getirmekte,
ailesel ve toplumsal telafisi gii¢ zararlar meydana getirmektedirler. Uyusturucu
maddeler alindiginda, merkezi sinir sistemi etkilendiginden bireyin tim viicut
fonksiyonlarini bozmakta ve bagimlilik olusturmaktadir (Solmaz & Okumus, 2015, p.
347). Ayrica bu maddeler bireylerin psikolojilerini derinden etkileyerek, duygularini,
dusuncelerini, davranislarini olumsuz yonde degistirmektedir (Taylan & Geng, 2017,
p. 181). internet teknolojilerinin gelisimi, uyusturucu maddelerin teminini
kolaylastirmakta ve kullanimini 6zendirmektedir. Narkotik maddelerin her cesit
zararindan vatandaslarini korumak icin devletler, global diizeyde micadele alanlari
olusturmak zorunda kalmaktadirlar. Bu dogrultuda Turkiye ulusal, bdlgesel ve kiiresel
duzeydeki tim cabalari desteklemekte ve is birligine yonelik anlasmalari
imzalamaktadir (Turkiye Cumhuriyeti Disisleri Bakanhgi, 2018).

Sekil 1'de gorilecegi lzere, 2006 ile 2016 yillarn arasindaki on yillik siirecte
Ulkemizde uyusturucu ile ilgili hakkinda adli islem yapilan sahis sayisi yaklasik 11.000
iken, 2016'da bu sayi yaklasik 693.000%e ulasmistir. Ayrica verilere gore tedavi ve
denetimli serbestlik kararlarinin 2006 yilindan 2014 yilina kadar bir artis egiliminde
oldugu, 2014 yilindan itibaren ise bir azalma egiliminde oldugu izlenmektedir.
Uyusturucu ile micadele ¢alismalarinin ivme kazandigi 2014 yilindan itibaren veriler
degerlendirildiginde 2014 yilinda 167.186, 2015 yilinda 146.278 ve 2016 yilinda
98.215 seklinde giderek azalan olcekte tedavi ve denetimli serbestlik karari alinmistir
(Turkiye Halk Saghgr Kurumu [THSK], 2017, p. 126).Benzer sekilde uyusturucu
maddelerin, adet ve kilogram cinsinden yakalama hacminde de yukselis
gozlenmektedir. Sekil 2'de 2014-2016 yillari arasinda Ulke genelinde yakalanan
uyusturucu miktarlarinin adet cinsinden dagilimi gorilmektedir. Buna gore, 2014-
2016 yillari arasinda (ilke genelinde 31.376.611 adetle en az 2014 yilinda, 104.811.589
adetle en fazla 2016 yilinda uyusturucu yakalanmistir (THSK, 2017, p. 135). Sekil 3'te
2014-2016 yillari arasinda Ulke genelinde yakalanan uyusturucu miktarlarinin
kilogram cinsinden dagilimi gorilmektedir. Buna goére, 2014-2016 yillari arasinda
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Ulke genelinde 67.738 kilogramla en az 2015 yilinda, 155.849 kilogramla en fazla
2016 yilinda uyusturucu yakalanmistir (THSK, 2017, p. 135). Sekil 4'te gorildigu gibi,
2017 yilinda uyusturucu madde bulundurma ve kullanma suclarindan, istanbul'da
35.000 sahis hakkinda adli islem yapilmistir. Verilerin en dikkat ¢ekici 6zelligi, 16-25
yas araliginda bulunan %47 gibi buyuk bir oranda, yaklasik 16.450 sahsin bu sugu
islemis olmasidir. Grafikte gdze carpan bir baska énemli husus da uyusturucu madde
bulundurma ve kullanma suglarinin, yaklasik %85'i 16-35 yas gruplan tarafindan
islenmis olmasidir. Sekil 5'te 2017 yilinda uyusturucu madde ticareti ve saticihg
yapma suclarindan, 9000 sahis hakkinda adli islem uygulanmustir. istatiksel verilere
gore 2017 yilinda bu kapsamdaki suclar, istanbul'da cogunlukla 11-30 yas araligindaki
sahislarca islenmektedir. Ayrica uyusturucu madde ticareti ve saticihgi suclarinin,
yarisinda fazlasi 16-25 yas araligindaki grup tarafindan islenmektedir. Her iki istatistiki
veri ele alindiginda; istanbul ilinde uyusturucu madde bulundurma, kullanma ve
ticaretini yapma suclarinda gencg niifus aktif bir rol oynamaktadir. Bir baska degisle
2017 yilinda, uyusturucu madde suclari ile ilgili biytik ol¢tide Tirk Ceza Kanunu'nun
188. ve 191.maddelerinden adli islem yapilmistir.

Kullanilan uyusturucu maddeye fizyolojik ve psikolojik bagimlilik gosteren kisinin,
bireysel, toplumsal ve mesleki yasaminin kotiilesmesi seklinde ortaya ¢ikan, madde
kullanimi rahatsizligina uyusturucu madde bagimlihgi denilmektedir (Budak, 2000, p.
494). Bagimlilik, vicudun bir ya da birden cok islevini olumsuz yonde etkileyen
maddelerin kullanilmasi, bundan dolayr zarar gorildigu halde bu maddelerin
kullaniminin birakilamamasidir. Baska bir bakis acisiyla bagimlilik, kisinin zarar
gormesine ragmen madde kullanimina devam etmesi, kullandigi maddeyi uzun siire
birakamamasi, stirekli madde arayisi icinde olmasi, kullandigi uyusturucu maddeyi
giderek arttirmasi ile ortaya cikan komplikasyonlardir (Ogel, Taner, & Yilmazcetin,
2003, p. 28). Bagimlilik norolojik bir hastaliktir. DSM-V (American Psychiatric
Association) Psikiyatrik Hastaliklar Tanisal ve Istatistiksel El Kitabi'nda bagimlihgin tani
Olcitlerinden belirgin olanlari “maddenin ¢odu kez tasarlandigindan daha yuksek
miktarlarda madde alinmasi, kesildiginde ya da azaldiginda ruhsal ve fiziksel
yoksunluk sendromlarinin ortaya ¢ikmasi, maddeyi saglamak icin uzun zaman
dilimlerinin ayrilmasi, uyusturucu madde bagimhligi nedeniyle, sosyal, is ve kisisel
aktivitelere ayrilan zamanin azaltmasi veya aktivitelerden tamamen uzaklasmasi,
psikolojik ve fiziksel sorunlarin ortaya ¢ikmasina ya da artmasina ragmen uyusturucu
madde kullanimina devam edilmesi” (Ersogltcli, 2015, p. 6) seklinde ifade
edilmektedir.
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Turkiye genelinde son yillarda yakalanan madde ve sahislarin yiikselen istatistiksel
verileri irdelendiginde, kolluk kuvvetlerinin basarisi 6n plana ¢ikarken, bir yandan da
uyusturucu madde suclarinin yayginlasmaya basladigi gorilmektedir. Bircok sug
orgutl uyusturucu madde suclarini bizatihi islemekte ya da uyusturucu maddeleri,
su¢ organizasyonlarinda ara¢ olarak kullanmaktadir. Uyusturucu suclarinin
islenisindeki bu karmasik yapi sosyal yasama onemli dlclide zarar vermekte, bagimli
sayisini arttirdigi icin vatandaslarimizda, aile ve ¢ocuklari icin endise olusturmaktadir.
Toplum dokusunda olusturdugu derin yaralar nedeniyle tilkemizin en 6nemli glindem
maddeleri arasinda yer alan uyusturucu madde sorununa karsi, sug ve suclu profilleri
cikarlmakta, risk analizi yapilmakta ve sug¢ potansiyelleriyle kapsamli miicadele
yontemleri gelistirilmektedir. Bu cercevede demografik yapisy, fiziksel ve sosyo-kiltirel
dzellikleriyle Ulkemizin énemli sehirleri arasinda bulunan istanbul'da, 2017 yil
icerisinde meydana gelen uyusturucu madde suclari 6rnek olarak ele alinmaktadir.

Uyusturucu Madde Bagimliliginin Olusma Nedenleri

Bagimliligin temel bilesenleri birey, sosyal ¢evre ve uyusturucu maddelerdir. Bu
bilesenlerin, birbirlerini olumsuz etkilemeleri, uyusturucu bagimliiginin temel
etkenleri olarak kabul edilmektedir. Bagimliligin birincil unsuru, 6ncelikle korku,
agresyon, sikinti, Gzintl, yalnizlik vb. gibi duygularin ve yasamda karsilastig
zorluklarin  Ustesinden gelemeyen, ¢6zimiU uyusturucuda arayan bireyin
kendisindedir. ikinci faktor, olumlu ve olumsuz yénleriyle icten disa dogru genisleyen,
aile, akraba, arkadasliklar, okul, yasanilan ortam, kapsayan sosyal cevredir (“Ne
yapmali..., b.t). Uyusturucu maddeye ulasmadaki kolaylik ya da zorluk ile kullanma
stresi de Uglincli bagimlilik kriteridir. Uyusturucu maddeye kolay erisim bagimlilik
surecini hizlandirmaktadir. Bireyler bagimli olabilecegine ihtimal vermeden, kendini
kontrol edebilecedi inanci ile madde kullanmaya baslamakta fakat neticede bagimh
hale gelmektedirler (“Lara Psikiyatri...", 2018). Clinki bagimlilik madde kullaniminin
kaginilmaz sonucudur. Uyusturucu madde kullanan herkes bagimli olabilmektedir.
Bireyler bagimli oldugunun farkina varamamakta ve farkina vardiginda ise ¢cok geg
kalmaktadirlar.

Merak ve ilk Deneme

Madde kullanimi toplumun, 6zellikle gencligin en ciddi sorunlarindan birisi haline
gelmektedir. Madde kullanimin meydana getirdigi zararlar ve madde kullanimi
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dolayisiyla 6limler medyada oldukga sik yer bulan haberlerdir (Yildirim, 1997, p. 147).
Madde bagimliligi stirecinde ilk adim merak etme ve deneme davranisidir. Maddenin
denenmesine kadar bireyde merakin yani sira maddenin etkilerine yonelik korku da
mevcuttur. Merakin korkuyu yenmesi ile birey ilk denemeyi gerceklestirmektedir.
Madde kullanimi ve bagimlihigiyla ilgili bireyler ile gerceklestirilen goriismelerde,
uyusturucu maddeye ulasma ve bulusma nedenleri arasinda merak unsurunun
oldukga 6ne ciktigi gozlenmektedir. 1453 birey ile yapilan uyusturucu madde konulu
gorismelerde, yaklasik %16'lik dilime tekabuil eden 231 kullanici, karsi koyamadiklari
merak duygusu nedeniyle uyusturucu maddeleri denedikleri gériilmektedir.

Psikolojik Nedenler ve Kisilik Ozellikleri

Madde kullanimi ve bagimlilidi ile bireylerin kisilik yapilari ve psikolojik durumlar
arasinda yakin bir korelasyon bulunmaktadir. Genetik faktorlerin etkisindeki bireyde
bagimlilik egilimi, bu davranislarina bir yon vermek, huzur aramak nedenleri ile
ortaya cikabilmektedir. Asiri tepkisellik, sinirlilik, hir¢inlik, saldirganlik gibi davraniglari
olan bir bireyin genellikle, sikinti verici olaylarla bas edebilme gilici dusiktir.
Yatistiriciya ihtiya¢ duydudgu icin, uyusturucu maddelerin verecegini zannettigi
huzuru bulmak icin madde almaya baslayabilmektedir (Madde bagimhhginin
nedenleri nelerdir, 2016). Toplumun insani yalnizlastirmasi, sevgisizlik karsisinda
insanin duydugu kaygi, onu uyusturucu madde kullanimina itmekte ve yasamla
ancak bu yolla basa ¢ikabilecegini disiinmeye itmektedir (Erbay, Oguz, Yildirim, &
Firat, 2016, p. 598).. Yasadigi duygulardan kaginmak ya da bunlarla basa ¢ikabilmek
amaciyla uyusturucu maddeye basvurabilmektedir. Dusik engelleme esigi
uyusturucu madde kullaniminda bir baska énemli etmendir. Engeller ve sorunlar
karsisinda kolaylikla kirllan ve olumsuz duygular yasayan bireyler bu 6zelliklerinden
dolay! daha fazla engellenme yasamaktadirlar (Ogel, 2001, p. 62). Erken cocukluk
doneminde ofkeli, sinirli olan, erken yaslarda davranis sorunlari yasayan bireylerde
madde kullanimi gorilmektedir. Diger taraftan icine kapanik, duygularini ifade
etmekte glclik ceken, kendini ortaya koyamayan genclerde madde kullanimi ve
bagimhhk riski yine yiksektir. Dogal yasam becerileri eksik olan kisilerde madde
kullanimi daha yaygin olarak gorilmektedir. Sorun ¢6zme vyetisi disik olan,
dirtulerini ve 6fkesini kontrol edemeyen, stresle basa ¢ikmakta zorluk ¢eken, cevre
baskisina karsi koyamayan kisiler daha riskli grup icerisinde bulunmaktadir (Batem,
2018). Basarisiz okul hayati ile birlikte tehlikeli davranislar sergileyen ergenler
maddeye egilim gostermektedirler.
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“Kisisel sorunlar, eglence amach nedenler ve diger nedenler” 1453 birey arasinda
yaklasik %9’a karsilik gelen, 133 birey tarafindan dogal ve sentetik uyusturucu
maddelere basvurmada onemli basliklar olarak géze carpmaktadir. Bununla birlikte
sorunlari ile basa cikabilen, yakin ve uzak cevresi ile olumlu iliskiler tesis eden,
o6grenim doneminde basarili olan bireylerin uyusturucu maddelere egilimi gorece
daha az oldugu gorilmektedir. 1453 birey arasinda Universite egitimli uyusturucu
maddelere basvuran birey orani yaklasik %6 ile 84 kisidir. %94'lik dilimde ise okur-
yazar olmayan, ilkdgretim ve lise dlizeyinde egitimli bireyler bulunmaktadir. Bir baska
ifade ile bireysel egitim diizeyi distukge, uyusturucu maddelere yonelimde artis
gozlenmektedir. Goriisllen 1453 birey arasinda; lise %20, ilkogretim %67 olmak
Uzere, toplamda %87 oranla 1317 kisinin en az bir defa uyusturucu madde kullandigi
gorilmektedir. Oldukga farkl ruhsal ve fiziksel degisimler gecirmekte, maddeye
ulasamadigr zaman yoksunluk sendromu yasamaktadirlar. Madde kullanimi bircok
hastaliga zemin hazirlamaktadir. Bu hastaliklarin cogu kroniklesmekte, bireyler istese
de artik geri doniis oldukga gliclesmektedir (Yildirnnm, 2015, p. 45).

Aile ici Sorunlar

Uyusturucu madde bagimliliginin toplumun en kigcuk sosyolojik birimi olan aile
Uzerindeki etkisi, toplumun Uzerindeki etkiyi ortaya koymasi agisindan énemli bir
kriterdir. Aile ve aile ozellikleri uyusturucu madde kullaniminda 6nemli bir role
sahiptir (Ogel, 2002, p. 11). Ote yandan bagimliiktan en cok etkilenen miiessese
oldugu gibi, bagimlikla miicadelede 6dev ve sorumluluklari olan toplumun yapi tasi
da ailedir. Aile, yasayan ve gelisen bir sistemdir. Aile icinde gorilen rol, davranis ve
tutumlar, sistemin sirekliligini, islevselligini temsil etmektedir (Tamar, Ogel, &
Cakmak, 1997, p. 9). Antisosyal kisilik bozuklugu bulunan, madde kullanan veya
alkolik olan ebeveynlerin ¢ocuklari, madde kullanimina ve bagmlligina daha
yatkindirlar (Rosenberg, 1971, p. 469). Bunun yaninda huzursuz ortamda buylyen
veya parcalanmis ailelerin ¢ocuklarinda, maddeye giden yolun kisaldig
gorilmektedir. Bu major sorunlarin disinda; ailede duygularin, diistincelerin yeterince
paylasilmamasi, denetim mekanizmalarinin olusturulmamasi ya da c¢ok kati
olusturulmasi, davranis modellerindeki tutarsizliklar ve iletisim kanallarindaki
tikanikliklar, ergenleri ve gencgleri madde bulanan mecralara dogru siiriiklemektedir.
Uyusturucu maddeye yakinlasma nedenleri arasinda; bireylerin basa ¢ikamadiklari
ailevi sorunlar ve yasadiklarn sosyal ¢evrenin madde kullanimina yatkinhgi oldukca
onemlidir. Uyusturucu madde bagimliligi kapsaminda, 1453 birey ile yapilan
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goriismede ailevi sorunlardan dolayr uyusturucu maddeye baslayanlarin yaklasik
orani %7'dir. 1453 bireyin 104’0, ¢6zmekte glcliik ¢cektigi ailesel sorunlar nedeniyle
uyusturucu maddelere egilim gostermektedir. Ebeveyn egitim dulzeyleri de cesitli
nedenler ile uyusturucu madde kullanmaya baslayanlar bireyler (izerinde etkili
oldugu gorulmektedir. Ailelerinin egitim duzeyi Universite olan uyusturucu madde
kullanicilarinin, 1453 goriisme yapilan birey arasinda yaklasik orani yalnizca %2 ile
26'dir. Okur-yazar olmayan ailelerin cocuklarinda uyusturucu kullanim orani yaklasik
%27 iken, ilkdgretim diizeyinde egitim almis ailelerin cocuklarinda yaklasik %64 ve
lise egitimli ailelerin ¢ocuklarinda yaklasik %6 oranindadir. Okur-yazar olmayan
ailelerden, Universite seviyesinde egitim almis ailelere dogru esit diizlemde
bakildiginda, egitim diizeyi artan ailelerin ¢ocuklarinda, oransal olarak uyusturucu
madde kullaniminin azaldigi g6zlenmektedir.

Arkadas ve Akran Etkisi

Bagimlilik olusumunda arkadas ve akran grubuna bagh etkenler arasinda en
onemlisi, bireyin arkadas grubunda madde kullaniimasi ya da madde kullanan birini
olmasidir. Arkadas grubunun madde kullanimi ile ilgili tutumlari bireyin madde
kullanmasinda rol oynamaktadir. Arkadaslari madde kullanan bir kisinin madde
kullanmasi beklenebilir bir durumdur. Aidiyet duygusu ile arkadas grubuna baglilik
ve yonelmenin fazla oldugu bireylerde madde kullanimi daha sik olarak goriilmektedir
(Ogel, b.t). Ozellikle ergenlik déneminde arkadas-akran cevresinin, madde
kullanmaya baslamada etkin rol oynadigi bilinmektedir (Karatasoglu, 2012, p. 326).

Uyusturucu madde bagimliligi ile ilgili gerceklestirilen goriismelerde, uyusturucuya
egilim gosterme, 6zendirme ve baslatma adimlarinda arkadas cevresinin belirleyici
oldugu gorilmektedir. Baska bir neden olmasa da sadece uygun olmayan arkadas ve
akran gevresinin, uyusturucuya giden yolu kisaltabilecedi gozlenmektedir. 1453 bireyin
yaklasik %68 oran ile 985'i uyusturucu maddeye egilimlerinden, kullanmalarindan ve
bagimli olmalarindan olumsuz arkadas cevresini sorumlu tutmaktadir. Gorlisme
iceriginde uyusturucu maddelere yonelme nedeni olarak gosterilen, diger 5 kriterin
yaklasik toplam orani %32'dir. Ayrica uyusturucu maddeleri arkadas vasitasiyla elde
etme yolu, yaklasik %23 oran ile biitlin icerisinde 331 kullaniciyi isaret etmektedir.

Gengler; gorece toplumsal, biyolojik ve psikolojik 6zellikleri nedeniile tiim diinyada
risk grubu olarak ele alinmaktadir. insan yasaminin en disa acik, firtinali ve énemli evresi
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olan ergenlik dénemi yapisiitibariyle cocuk icin pek cok zararli etkiye de agiktir (Bozkurt,
2015, p. 60). Arkadas gruplarinin etkisi, kendini kanitlama ¢abasi, ailenin olumsuzluklarin
farkina varmakta gecikmesi, ya da ihmalkar tutumu, gencleri madde bagimliigi gibi
telafisi olmayan tehlikelerin kucagina itebilmektedir (Bozkurt, 2015, p. 59).

Sosyo-kiiltiirel Etkenler

insanlar madde bagimlisi olarak dogmamaktadirlar. Dogal olarak organizmalarinin
herhangi bir bagimlilik yapici maddeye gereksinimi yoktur. Yasamlarinin ileriki
doénemlerinde uyusturucu madde ile tanisabilmekte ve kullanabilmektedirler (Ogel,
b.t). Bu baglamda insanlarin yasadigi ¢evrenin uyusturucu madde kullaniminda
onemli yer tuttugu gozlenmektedir. Elde edilebilirlik parametresi bu asamada 6ne
¢ikmaktadir. Bir maddenin bireylerin ¢evresinde bulunmasi madde kullanimini
arttiran etmenlerden biridir.

Uyusturucu madde olaylarinda yer alan 1453 bireyden yaklasik %54 oran ile 781'i
uyusturucu madde kullanicisi iken, yaklasik %41 oran ile 593'U uyusturucu madde
ticaretini yapmaktadir. Gorliisme kapsamindaki bireylerin yarisindan fazlasi cesitli
faktorler ile uyusturucu madde elde edebilmekte ve kullanmaktadir. Kabul edilebilirlik
de baska bir etmen olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bir toplumda madde kullanimi kabul
goruyor ise, madde kullanan kisi sayisi da artmaktadir. Uyusturucu madde kullanan
1453 bireyin yaklasik %85 oran ile 1239y, ilk denedikleri uyusturucu maddenin esrar
oldugunu belirtmektedirler. Madde kullanimina yonelik olumlu tutum gelistiren
gruplar icerisinde bulunan kisilerde, madde kullanimi goérece daha fazla oldugu
bilinmektedir (Altun, 2014, p. 116). Dider kullanicilar, yeni baslayanlara uyusturucu
maddelerin kullanim sekillerini kolaylikla 6gretmektedirler. Madde kullanmayan bir
birey, kullanan kisilerin grubuna girmeye, sosyal kabul ve destek gérmeye ¢alismaktadir.

Coklu Sanal Ortamlar ve Sosyal Medya

internetin imkan sagladigi coklu sanal ortamlarda, toplumu ve bireyleri
uyusturucuya 6zendirme calismalarn yapildigi gézlenmektedir. Genel olarak sosyal
medya Uzerinden uyusturucu maddeler ile ilgili deneyim, fotograf ve video paylasimi
yapilmakta ve uyusturucu madde pazarlanabilmektedir (Thanki & Frederick, 2016, p.
116). Uyusturucu satisinin Instagram, Twitter, Facebook, Snapchat gibi sosyal medya
uygulamalari Uzerinden vyapildigina tanik olunmaktadir. Bunun yaninda sanal
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ortamlarda ve sosyal medya mecralarinda “Narkomarketing” (Uyusturucu Pazarlama)
kavraminin kullanildigr gértilmektedir. Coklu sanal ortamlar, kullanicilarin anonimlik
semsiyesi ile gercek kimliklerini gizleyerek, yakalanma korkusu yasamadan sug
isleyebilmelerine imkan saglayan, kontrolsiiz bir mecra haline gelmektedir. Ulkelerin
bakis acilari, hukuki norm ve dizenlemelerindeki farkhhklar, sosyal medya
platformlarini denetimsiz birakmakta, uyusturucu madde satan sokak torbacilarini da
sanal torbacilara donistirmektedir (“Uyusturucu, artik...”, 2017). Baska bir dnemli
husus da internet vasitasiyla ulasilan oyunlar ile uyusturucunun 6zendirilmesidir.
Sanal ortamin mihendisleri, internet oyunlariyla ¢cocuk ve genclerin bilingaltlarina
uyusturucu maddeleri yerlestirmeye calismaktadirlar.

Bunun yaninda glnimizde akilli telefon kullanma yasi dulserken, akilli
telefonlarda olmamasi gereken uygulamalar artmaktadir. Ayrica herhangi bir yas
sinirlamasi olmadan internet (zerinden izlenebilen bircok dizilerde ve filmlerde,
uyusturucuyu normallestiren ve sempati duyulmasini saglayan 6zendirici icerikler
bulunmaktadir (“Sosyal medyada...”, 2016).

Uyusturucu Madde Bagimhliginin Engellenmesinde iletisimsel Perspektifler

iletisim zaman ve yer kisitlamasi olmadan iliski kurmak, yardim etmek, ikna etmek,
eglenmek vb. gibi saiklerle gerceklesen eylemleri icermektedir. iletisimin etkin olarak
strdurilmesi, bireylere bircok kazanim saglamaktadir. Bunun yaninda etkili iletisim
bireylerin kisisel yasam iliskilerini iyilestirmelerine, siirdiirmelerine ve sorunlarini
¢6zmelerine yardimci olmaktadir (Kuiglik, 2012, p. 5). Anne ve babanin aile icerisindeki
iletisimi, cocuklarin hayattaki basarisini dogrudan etkileyen olcitler arasinda yer
almaktadir. Saghkli ebeveynlerin yakin cevre iletisimi hakkindaki gorusleri de
birbirlerinden farkli degildir. Ebeveynler iletisim kurabilecekleri, endise etmeyecekleri
basarili ve iyi akranlar ile cocuklarinin arkadaslik etmelerini istemektedirler (Nisbett,
2016, p. 54). Genel anlamda medya, yazil ve gorsel iletisim araclari ile toplumun biyiik
bir kesimine ulasmaktadir (Mcquail, 1994, p. 7). Glinimuzde gercek ve sanal ortamlarda,
bireyleri bagimlihiga suriikleyen sagliksiz ve zararli iletisim 6rneklerine rastlanmaktadir.

Aile ici iletisim

Aile, anne baba ve ¢ocuklarinin meydana getirdigi en kiicik topluluktur. Aile
cesitli toplumsal sorunlardan etkilenen, ayni zamanda yasanan toplumsal sorunlarin
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¢6zimulne 6nemli katki saglayan bir miessesedir. Saglikli aile yapisi, i¢c dinamikleriyle
hem kendi uyeleri hem de bulundugu toplum agisindan, denge ve giliven unsuru
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Dilbaz, 2013, p. 4). Aile ici iletisimin temelinde
ebeveynlerce olusturulan kurallar bulunmaktadir. Clinkl kural olmayan ailede kaos
yasanmaktadir. Fakat kurallar anlasilir ve uygulanabilir olmalidir. Saglikh ailelerde
bitinlestirici etkisi olan kurallara saygi duyulmaktadir (Ogel, 2018). Ozellikle ciddi
hastaliklarin, 6limlerin yasandidi kriz durumlarinda, aile butunlestirici iletisime cok
ihtiyac duymaktadir. Kriz dénemleri, aile icerisinde gliclii ve saglikh bir iletisim ile
uyusturucu tuzaklarina dustlmeden kolayca atlatilmaktadir. Aile icerisinde tim
bireylerin kaniksadigi yazili olmayan kurallar bulunmaktadir. inanclar, degerler,
tutumlar ve uygulamalar aile yasami icerisinde énemli unsurlardir (Sanh & Oztiirk,
2015, p. 244). Uyusturucu madde baglaminda da tehlike olusturan sanal platformlarin
zararlarindan korunmak icin cocuklar ve gencler, bu dénemlerini mutlak surette aile
gozetiminde gecirmeleri gerekmektedir. Aile icerisinde etkili iletisim yontemleri
kullanilmasi, ¢cocugun saglikli gelisimi icin olduk¢a dnemelidir. Clinkii ¢ocuklar ve
gencler, aile etkilesimini saglikh ve uygun bulduklarinda, kendilerini glvende
hissetmekte, aile iletisimine gereken 6nemi vermektedirler (Yaman, 2014, p. 115). Aile
ici iletisim parametrelerinden en basta geleni kuskusuz etkin dinlemedir. Cocuklari
yargilamadan ve sozlini kesmeden dinlemek, ¢cocugun ebeveyne olan saygi ve
guvenini artirmaktadir. Etkili iletisim kurdugunu disiinen cocuklar okul, cevre ve ev
hayati ile ilgili distincelerini dile getirmekten ¢ekinmemektedirler (Graham-Clay,
2005, p. 126).

Toplumsal iletisim

Gunumuzde teknolojik gelismeler ile birlikte toplum yasaminda meydana gelen
degisimler, sosyo-kultirel cevre algisina da etki etmektedir. Toplumsallasma sireci
ailede baslamakta, okul ve yakin cevre ile kurulan etkilesim ile devam etmektedir.
(Ergeng & Yildirim, 2007, p. 23). Genglerin ve ¢ocuklarin madde kullanimindan uzak
kalmak icin; ihtiyaclarinin farkinda olmalari, mantikli secimlerde bulunmalari, kendine
gliven duymalari ve grup baskisiyla dogru sekilde miicadele etmeleri gereklidir (Yesilay,
2018). Yasak ve zararli olan maddelerin kullanma bicimini, gliven duyulan biri
Ogretebilmekte ve kullanmaya ikna edebilmektedir. Bu durumda iletisimin
sonlandirilmasi ve net bir tavir ile “Hayir” kelimesinin kullanilmasi ¢cok 6nemlidir. Clinki
istenmeyen taleplerle veya baskilarla karsilasildiginda, karsi koyabilmek icin “Hayir”
sozcliguind kullanmak, glivenli davranisin bir gostergesidir. Bu tekliflerin israrci bir sekilde
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devam etme ihtimali yiksek oldugundan, “Hayir” kelimesi glicli bir sekilde tekrar
edilmeli ve ortam terk edilmelidir. Madde kullanimi olumsuz sonuglar doguran bir risk
alma davranisidir (Turkiye Bagimlilikla Micadele Egitim Programi, 2016). Bu agidan
riskli gorulen kisiler, arkadaslar ve ortamlardan uzak durmak, madde kullanimi ve
bagimlilik riskinin disinda kalmayi saglamaktadir. Genclerin kendilerine gtivenebilmeleri,
kisilik sahibi olabilmeleri icin, anne ve babalari olmadan yalniz baslarina hareket
edebilecekleri alanlara ihtiyaclar bulunmaktadir. Gencler, toplum hayati hizla degisen ve
gelisen bir ortamda yasamaktadirlar (Boyd, 2007, p. 139).

Rol Model iletisimi

Rol model, baskalarl tarafindan 6rnek alinan kisiler icin kullanilan bir kavramdir.
Ebeveynler cocuklarinin hem kahramanlari hem de rol modelleridir. Cocuklar kendileri
icin  6nemli olan bu Kkisilerin vizyonu dogrultusunda hayati tanimlandirip,
degerlendirmektedirler (Kaya, 1997, p. 196). Cocuklar ve gencler zararli etkisi kesin olarak
kanitlanmis olan sigara ve alkol gibi maddelerin, neden eriskinler tarafindan
kullanildiklarini tam olarak kavrayamamakta, kendilerinde de benzer maddeleri
kullanma dustincesi olusmaktadir. Ebeveynlerin bagimliik yapan maddelere karsi
sergiledikleri davranis modelleri, mantikli uyarilarindan c¢ok daha etkin olmaktadir
istanbul Narkotik Suclarla Miicadele Sube Mudiirligu, 2018). Bu sebeple ebeveynler,
stirekli izlendikleri bilinci ile tutum ve davranis gelistirmelidirler. Cocuklarin ve genglerin
kisiliklerinin olusmasinda, tiim ailede gerceklestirilen Ozenli iletisim ve rasyonel
davraniglar, biylk katki saglamaktadir. Model alma olgusu, cocuklarin ve gencglerin
ogrenme seklilerinden biri olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Ceran, 2015, p. 136). Rol model
ebeveynlerin, kendi aralarindaki saygili ve seviyeli tutumlarinin yansimalari, cocuk ve
genclerde gorilmektedir. Tersi davranis sekilleri de ailede ¢ok cabuk farkedilmektedir.
Rol model iletisiminde énemli bir husus da otorite, 6zglrliik dengesidir (“Kisiligin en
bulyuk..., 2018). Aile buytklerine karsi korku yada umursamazlik sebebiyle sayginligini
yitiren ¢ocuk veya gencin, madde bulunan ve kullanilan ortamlara ulasmasi daha kolay
olmaktadir.

Kayitsizlik gosterilen cocuk, sevgi ve aidiyet arayisiyla yanhs arkadaslklar
kurabilmekte, zararli aliskanliklar edinebilmekte ve madde bulunan ortamlara
girebilmektedir. Asirt miidahalede bulunulan ¢ocuk ise sirekli ebeveynin kanatlari
altinda oldugundan zorluklar karsisinda tavir gelistirememekte, aileye bagimli hale
gelmektedir (“Kisiligin en blylk...; 2018). Cocugun kendisini himaye altina almak
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isteyenlere karsi, bagimlilik gelistirme ihtmali bulunmaktadir. Bu zafiyet istismar
edilebilmekte, cocuk uyusturucu maddeler ile tanistirilabilmektedir. Rol model kavrami
davranislarn ornek alinabilecek kisileri nitelemektedir. Rol model iletisimi ebeveynlerin
birbirleriyle uzlasmaci, paylasimci iliskileri gelistirmeleri ve bunu ¢ocuklarina aktarmalari
ile gerceklesmekte ve stirdirlilmektedir (Baran, 2004, p. 34). Tim bilimsel yaklasimlar ve
sosyolojik agilimlar aile hayatinin saglikli devam ettirilmesi icin ipuglari vermektedir. Aile,
cocuk, sosyal cevre hakkinda akademik ¢6zimlemeler yapilmakta, rol modellerin etkisi
ortaya konmaktadir.

AMAC VE YONTEM
Amag

Uyusturucu maddelere basvurma nedenleri ve bagimlilik olusum sirecinde,
iletisimsel yaklasimlarin rolii ve 6nemi (izerine derinlemesine olgusal incelemelere
dayanarak ortaya koymak, genel amag olarak belirlenmistir. Giris boliminde yer
alan, uyusturucu madde kullanimina yonelim nedenleri, sekiz ana baslik altinda
toplanarak arastirmanin alt soru cimleleri olusturulmustur. Bu dogrultuda
arastirmanin alt amag sorulari asagida yer almaktadir.

1. Ailevi nedenlerin uyusturucu maddelere basvurma ve bagdimhhk olusum
strecinde, iletisimsel roll ve 6nemi nedir ?

2. Aile bireyleri rol model olarak, uyusturucu maddelere basvurma ve bagimlilik
olusum siirecinde, iletisimsel roll ve 6nemi nedir ?

3. Arkadas ortami, uyusturucu maddelere basvurma ve bagimlilik olusum siirecinde,
iletisimsel rolli ve 6nemi nedir ?

4. Sosyal medya ve internetten uyusturucu maddelere ulasabilme olanagr ve
bagimlilik olusum sirecinde nasil bir rol oynamaktadir ?

5. Sosyal c¢okintl (depresyon), uyusturucu maddelere basvurma ve bagmlhilik
olusum siirecinde etkin rol oynamakta midir?

6. Eglence ortami uyusturucu maddelere basvurma ve bagimlilik olusum siirecinde,
etkin bir rol oynamakta midir?

7. Merak duygusu, uyusturucu maddelere basvurma ve bagimhlik olusum siirecinde,
etkin bir rol oynamakta midir?

8. Hastalik bahanesi ile uyusturucu maddelere basvurma ve bagimlilik olusum
surecini etkilemekte midir?
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Yontem

Makale kapsaminda s6z konusu alt amag¢ sorularindan hareketle; polis
sorgulamalarinda kendileriyle ylz ylze derinlemesine gorisme yapilan 24
uyusturucu kullanicisindan elde edilen veriler, betimsel ydontemle ¢6zemlenmistir. Bu
amac¢ cercevesinde, oncelikle uyusturucu madde kullanimi ve bagimliliga iliskin
saptamalar yapilmaya calisiimis, konunun literatiirde ele alinisi ve tartisilmasina yer
verilmeye calisiimistir.

Arastirmanin Modeli

Betimsel yontem cercevesinde derinlemesine goriismeden elde edilen veriler,
uyusturucu madde kullanimina yénelim nedenleri, ailevi, rol modellere dykiinme,
arkadas ortami, sosyal ¢oklntU, eglence amacl, merak, hastalik bahanesi ve sosyal
medya/internet lizerinden kolay erisim olarak siralanabilecek sekiz ana baslik altinda
kategorisel analiz modellemesiyle ¢6ziimlenmistir.

Katilimcilar

Polis kayitlarinda yer alan uyusturucu kullanicilarindan verilerin toplanmasi
hedeflenmistir. Oncelikle 15.06.2014-17.10.2016 tarihleri arasinda uyusturucu madde
suclarindan haklarinda tahkikat yapilan, 1453 bireye yonelik Uyusturucu Madde
Bagimliigi Goriismelerinden yararlanilmistir. Ancak bu c¢alismanin ana eksenini
olusturan verilere ise, 26.06.2015-14.04.2018 tarihleri arasinda polis kayitlarina giren
24 uyusturucu bagimlisi ile yapilan yiiz ylize derinlikli gériismeler neticesi ulasilmistir.
Toplamda yirmi dort olgudan olusan érneklem icinde; 6gretmen, liniversite 6grencisi,
sirket yoneticisi tekstilci, ticari arag strlictisy, turizm sektori ¢alisani, oyuncu vb. farkli
meslek gruplarindan, farkl cevrelerden bireyler yer almistir. S6z konusu arastirmada
orneklem olarak nitelendirilen yirmi dort olgu, 2017 ve 2018 yillarinda vuku bulmus
olup, bu olgular ile yapilan derinlikli yliz ylize goériismeler arastirmanin temel verileri
olarak kabul edilmistir.

Olgular uyusturucu madde kullanan ve bagdimh olanlarin genel profilinin
cikarilmasina katki saglamaktadir. Bunun yaninda olgularin icerigindeki; sosyo-
psikolojik faktorler, uyusturucu maddeye baslama ve kullanma nedenleri, maddeye
ulasma yollari, madde kullanim sikhdi belirleyici unsurlar olarak arastirmada yer
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bulmustur. Derinlikli gériisme yapilan olgular belirtilen tarihler arasinda rastlantisal
olarak belirlenmisse de degisik yas araliklari, ailesel ve toplumsal yasam parametreleri
dikkate alinarak calismaya dahil edilmistir. Buradaki temel dislince iletisimsel
paradigmalarin uyusturucu madde bagimhhg tzerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Olgularin uyusturucu kullanma sertivenleri, iletisimsel perspektiflerin ortaya konmasi
acisindan énemlidir. Orneklemler uyusturucu madde kullanimiyla; aile, sosyal cevre
ve rol model etkilesimi arasindaki korelasyonu gostermektedir. Ayrica uyusturucu
madde kullanimi ve bagimhlikla miicadelede iletisimsel ipuglari elde etmeye imkan
saglamaktadir.

islem

Uyusturucu kullanan bireylerin polise verdikleri ifadeler dogrultusunda ortaya
konan ¢ikarimlar bu calismayi nitel bir arastirma kilarken; ¢ikarimlari desteklemek
icin kullanilan numerik veriler ise arastirmaya nicel bir bakis agisi da katmaktadir.
Toplam yirmi dort uyusturucu kullanicisindan olusan bir 6rneklem tasarlanan bu
arastirmada, ifadelerden elde edilen veriler gruplandirilarak ¢o6ziimlenmis ve
yorumlanmistir. Gorlismelerden elde edilen ifadeler 6nce metinlestirilmis, bu
metinler arastirmanin sekiz ana bashk altina topladidi, uyusturucu kullanma
nedenlerinin her birinin ayri ayri argimantasyonunda destekleyici arglimanlar
olarak kullaniimistir. Bununla birlikte uyusturucu madde bagimhligr ile ilgili yapilan
literatlir taramasi ve uyusturucu madde bagimhligi gériismeleri ile bagimlilik streci
ve nedenleri hakkinda 6nemli verilere ulasiimistir. Bu verilerin istatiksel sonuglarina
etki eden iletisim paradigmalari tespit edilmistir. Uyusturucu madde bagimlihgi aile
ici iletisimi, toplumsal iletisim ve rol model iletisimi olmak {izere i¢ temel iletisimsel
perspektif kapsaminda degerlendirilmistir. iletisimsel perspektifler ile uyusturucu
maddelerle karsilasmanin ve bagimliligin engellenmesinde iletisim yontemlerinin
roll ortaya konmustur.

BULGULAR

Arastirmada, ifadelerinden yararlanilan yirmi dort uyusturucu kullanicilari “olgu”
s6zcUgu ile sirasiyla asagida listelenmis olup, ilgili olduklarn bashklar altinda 1'den
24’e kadar “Olgu 1, Olgu 2, Olgu 3..."” olarak numaralandirilarak bu “olgu” kodlariyla
kullaniimustir.
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Ailevi Nedenler

Uyusturucu kullanimina yonlendiren sebeplerin  basinda ailevi nedenler
gelmektedir. Cok genis bir yelpazede degerlendirilebilecek olan ve olgularin bir
kisminda detaylarina girilmeyen ailevi nedenlerin icinde; olgular icerisinde bahsi
gecen bosanma, ekonomik sikint, aile ici huzursuzluk gibi durumlar 6ne ¢ikmaktadir.

2 yil 6nce esimden ayrildim 1 cocugum bulunmakta. Esimle ayri oldugum dénemde
icinde bulundugum sikintilar sebebi ile daha 6nceden kullanip biraktigim eroin
maddesini tekrar kullanmak istedim. Daha Onceden de Eroin maddesi
kullandigimdan alinip satildigi yerleri biliyordum ticari taksiye binip satici sahsin
yanina geldim. X sahis Eroin maddesini bana verdi sahsa 50 TL para verdim sahis
yanimdan ayrildi ve ardindan siyah renkli bir araca binerek oradan uzaklasti. O
glinden sonra uyusturucu madde kullanmadim (Olgu 1-Matbaaci).

Ben normalde uyusturucu madde bagimlisi degilim. Ancak yakalandigim giin bazi
ailevi ve maddi sikintilarimdan dolayi uyusturucu madde kullandim. Ben bu siire
icerisinde uyusturucu Esrar maddesi kullandim. Baska herhangi bir madde
kullanmadim. Olay giini uyusturucu madde satildigini bildigim yere gittim. Bir
miktar para verdim. Maddeyi alinca oradan ayrildim. Kisa siire sonra polisler beni
durdurdu. Satin almis oldugum maddeyi buldular ve hakkimda polis merkezinde

islem yapildi (Olgu 2-Satis Elemani).

Yukarida da bahsedildigi gibi, olgularin bir kisminda da, ailevi nedenlerin detayina
girmekten kacinilmis, ailevi nedenler genel bir baslik olarak kullanilarak uyusturucu
kullanimina yonelten bir faktor olarak belirtilmistir.

insaatta demir kaynak isleri yaparak gecimimi saglarim. Basimdan gecen bir takim
olaylar nedeni ile bosluga distiim ailevi sorunlar da eklenince i¢inde bulundugum
sikintilar sebebi ile uyusturucu tablet kullanmak istedim. X isimli sahisla gorisip
bulundugum yerin adresini verdim bulusma yeri ve zamani kararlastirdik. ....
onlinde bulustuk sahislar beyaz renkli aragla gelmislerdi. Araglarinin arka koltuguna
bindim. X isimli sahistan 1 tane hap aldim lzerimde para olmadigindan uyusturucu
hap karsihiginda telefonumu sahista rehin olarak biraktim aldigim hapi orada hemen
kullandim (Olgu 3-insaat isleri Calisani).

Ben yasadigim ailevi sikintilarimdan dolayi uyusturucu Bonzai maddesi kullandim...

Olay glinli uyusturucu madde satin almak amaci ile uyusturucu madde satildigini
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bildigim yere gittim. Burada X isimli sahisla bulustum, sahsa uyusturucu madde
satin almak istedigimi soyledim. Sahis da kabul etti ve 10 TL para karsihginda
uyusturucu bonzai maddesi satin aldim. Bu aligsveristen kisa bir stire sonra sivil
polisler tarafindan yakalandim ve hakkimda polis merkezinde yasal islem yapildi
(Olgu 4-Sofor).

Ben yasadigim ailevi sikintilardan dolay1 gecmis dénemlerde 6 ay kadar uyusturucu
Bonzai maddesi kullandim ve bu maddeleri hep tezgah olarak 6grendigim yerden
alirdim. Olay glini uyusturucu madde satin almak amaci ile uyusturucu madde
satildigi yer olarak bildigim ... isimli meydana siirliclisi oldugum 34 ..X plakali ticari
arag ile gittim. Burada bir sahis beni karsiladi ve ne lazim abime diye seslendi. Ben de
uyusturucu madde almak istedigimi sdyledim, kabul etti; ancak ¢evresinde 5-6 kisilik
bir grup vardi, grubun icinde 2 tane de bayan vardi ancak ben ylksek derecede
g0zluk kullandigim icin sahislar pek hatirlayamadim. Bu sahis 10 TL para karsiliginda
bir miktar uyusturucu Bonzai maddesi verdi ve bu alisveristen kisa slire sonra sivil
polisler tarafindan durduruldum... Bonzai maddesini buldular ve hakkimda yasal
islem yapilabilmesi icin, X Polis Merkezine teslim ettiler (Olgu 5-Ticari Arag Strtictist).
2006 yilinda askerden geldikten sonra aile icerisindeki huzursuzluklar ve sorunlardan
dolayl uyusturucu maddelerden esrar maddesi kullanmaya basladim ara ara
iciyordum ve Esrar maddesi disinda herhangi bir uyusturucu madde kullanmadim
ve 2009 yilinda biraktim... ...is yerinden cikip, taksiye binip eskiden uyusturucu
madde sattiklarini duydugum yere gittim... ...orada bulunan arabalarin arkasindan
ismini bilmedigim ve daha 6nce goérmedigim bir tane sahis gidip benim ile
yakalanan uyusturucu maddeyi getirdi. Daha sonra taksiye binip giderken polisler
benim icerisinde bulundugum plakasini hatirlamadigim taksiyi durdurup, benim
Uizerimi aradilar ve benim 30 TL ye aldigim uyusturucu maddeyi buldular ve daha
sonra islem yapmak tizere beni karakola géturdiler (Olgu 6-Turizm Sektort Calisani).
Ben birtakim ailevi sikintilar yasadim ve bir dénem sokakta kaldim. Bu dénemde
uyusturucu bonzai tabir edilen sentetik kannabinoid maddesi ile tanistim; ancak bir
haftanin sonunda ailemin yanina dénlp uyusturucu maddeden uzaklastim su an
uyusturucu madde kullanmiyorum... Belirtilen giin X Caddesi ara sokakta daha
onceden tanimadigim kimlik bilgilerini sonradan sube mudurliginde 6grendigim
sahis bana ne istiyorsun dedi bende bir fisek istiyorum dedim. Sahsa 10 TL verdim ve
karsiiginda bir fisek uyusturucu sentetik kannabinoid maddesi aldim ve sahsin
yanindan ayrildim. Kisa siire sonra polislerce durduruldum uzerimde X isimli
sahistan aldigim 1 fisek halindeki uyusturucu madde bulundu ardindan X Polis

Merkezi Amirligi'ne gétiiriildim, hakkimda yasal islem yapildi (Olgu 7-Tekstil iscisi).
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Aile Bireyleri

Olgularda rastlanan uyusturucu kullanima yénlendiren faktorlerden biri de rol
model olarak goriilen aile bireylerinin davranislari ve yonlendirmeleridir.

Ben genellikle amcam ile birlikte uyusturucu maddelerden esrar kullanirdim. Bahsi
gecgen glin, amcam X ile yine esrar maddesi kullanacaktik. Ben uyusturucu madde
saticisi olarak tanidigim X isimli sahsi daha 6nceden 4-5 defa daha aldigimiz icin
taniyorum... Esrar maddesi satin aldigim sahsi amcam X'in telefonundan aradim ve
uyusturucu madde aligverisi icin anlastim. ...Amcamla bahsi gecen yere gittik
bahsedilen uyusturucu maddeyi 50 TL karsiiginda satin aldik. Ayrildiktan kisa bir

siire sonra polislerce yakalandik, hakkimizda yasal islem yapildi (Olgu 8-Pazarci).

Merak

Merak olgusu da, uyusturucu madde kullanma nedenleri arasinda 6nde gelen bir
basliktir. Olgularda ifade edilenlere gore, farkl seyler deneme istegi, kisinin bosluga
dismesi gibi etkenler, uyusturucu madde kullanimina merak yaratabilmektedir.

Ben ilk defa uyusturucuyu o giin denemek amaciyla aldim. ... Uyusturucu madde
satisi yapildigini bildigim yere gittim 20 TL para verdim, yakalandigimda tizerimde
ele gegirilen uyusturucu Bonzai maddesini aldim ve oradan ayrildiktan sonra
polislerce yakalandim (Olgu 9-isci).

Ben daha 6nce uyusturucu esrar maddesi kullandim. Fotografci oldugum icin olay
glinl sokak fotograflari ve insan manzaralar ¢ekmek maksadi ile .. X mevkiine
gittim. ...ad1 gegen sahislar yanima geldiler ve bir sey lazim olup olmadigini sordular,
bende ne gibi seyler oldugunu merak ederek sordum, onlarda uyusturucu madde
oldugunu soylediler. Ben de daha 6nce uyusturucu madde kullandigimdan dolayi
duygusal manada nefsime yenik diiserek bir adet almak istedigimi sdyleyerek, 20 TL
para verdim. ...Kisa bir stire sonra gorevli memurlar gelerek beni yakaladilar ve kendi
rizamla izerimde bulunan uyusturucu bonzai maddesini teslim ettim. Uyusturucu
madde kullandigimdan dolayi pismanim (Olgu 10-Fotografc).

..degisik olarak Extacy maddesini denemek istedim ve telefon numarasini
hatirlamadigim X ile Whatsapp Uzerinden irtibata gectim sahislar ile uyusturucu
maddeyi satin almak icin anlastim. ... X isimli sahsa 40 TL verdim sahis da bana

bunun karsiliginda 2 adet Exstacy hap maddesini verdi alis veris gerceklestikten
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sonra ben aragtan indim, kisa bir siire sonra sivil polisler beni durdurdu (Olgu
11-Ogrenci).

Ben 4 vyildir yalniz yasarim, oyunculuk yaparim... X Universitesi... Bolimii
ogrencisiyim. Ben daha oncesinde bundan yaklasik 2 ay kadar énce uyusturucu
kokain maddesini olay gini yakalandigimda ismini olay nedeni ile ilk defa
ogrendigim X isimli sahistan satin alarak denemistim. ...350 TL karsiliginda 2 adet
uyusturucu kokain maddesini satin aldim... ...Ben uyusturucu maddeyi sadece merek
edip kullanmak istemistim. Olay glini ise uyusturucu maddeyi kullanamadan

polisler beni yakaladilar (Olgu 12-Oyuncu).
Eglence

Uyusturucu madde kullaniminin bir diger ¢esidi de eglence amacli kullanimidir.
Bazi olgularda, uyusturucunun eglenmeye ve keyiflenmeye katki saglamasi amaciyla
kullanildigi ifadelerde belirtilmistir.

Ben yaklasik 16 senedir X semtinde ikamet ederim. Ben tamamen zevk amagli ara sira
uyusturucu esrar ve bonzai maddeleri kullanirim. ... Olay glinii belirtilen adrese gittim
Xisimli sahisla bulustum...50 TL para karsiliginda 5 parca uyusturucu Bonzai maddesi
satin aldim, bu alisveris sonrasi sivil polislere yakalandim (Olgu 13-Pazarlamaci).

..sahilde gezerken X isimli sahsa rastladim ve kisa sireli bir muhabbetimiz olduktan
sonra eskiden tanistigimizdan dolayi telefonlarimizi aldik ve X isimli sahis bana tam
tarihini hatirlayamadigim giin kendisinin uyusturucu madde temin edebilecegi
seklinde mesaj atti, ben de olay glinu kendisini yeni evime misafirlige cagirdim ve
kendisinin de bana tekrar uyusturucu madde getireyim mi ortam yapallm mi
seklinde sorularina ben de merak ettigimden dolayi olumlu yanit vererek getirmesini
istedim....bizim ikametimize gelirken bina girisinde yakalandiklarini ve tizerlerinden

uyusturucu madde ciktigini biliyorum... (Olgu 14-Ogrenci).
Sosyal Cokiintii

Sosyal ¢okiintl ve psikolojik sorunlar, olgular arasinda uyusturucu kullanimina
yonelimin kuvvetli nedenlerinden biri olarak sivrilmektedir. Sosyal hayatta yasanan
yikim ve akabinde gelen mutsuzluk ve depresiflikten, uyusturucu maddeler bir ¢ikis
yolu olarak gorilmektedir. Sevilen birinin vefati, toplumla iletisim kurmakta zorluk
cekme gibi durumlar, kisiyi uyusturucu madde kullanimina yoneltmektedir.
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Ben 13-14 yildir esrar maddesi kullanmaktayim. Babamin vefatindan sonra ruhsal
sorunlarim nedeniyle son iki senedir yogun olarak iciyorum. Tedavi gérdiim ancak
verilen ilaglarin kotu etkileri nedeni ile birakamadim. Kendi i¢cimligim icin bu adreste
hint keneviri yetistirdigim dogrudur... Bahse konu ikametimde bulundugum
esnada polisler geldiler arama kararini ibraz ettiler ve ikametimde arama
yapacaklarim soylediler. ...polislerle birlikte st kata ¢iktik orada da 2 odada isik
altinda yetistirmeye calistigim saksilara ekili haldeki heniiz olgunlasmamis olan hint
keneviri bitkilerini gosterdim... Kendim icmek icin bdyle bir diizenek kurdum (Olgu
15-Sirket Yoneticisi).

Ben daha 6nce sorunlarim oldugu icin uyusturucu esrar maddesi kullanirdim ancak
su an kullanmiyorum, bana sordugunuz isimleri gecen sahislari tanimam... ben
sadece X isimli sahsi mahalleden tanirim. Olay giinii ben ve arkadasimin uyusturucu
madde satildigini bildigimiz yere gittik X isimli arkadasim uyusturucu maddeyi
almak icin bir araca bindi...Biraz hareket ettikten sonra arkadasim aragtan indi.
icmek icin aldigimiz Bonzai'yi X arkadasim araca geldiginde istedim...arkadasim
uyusturucu maddeyi bana verdi daha sonra polisler bizi durdurdu ve yakaladilar,
ben avucumun icindeki Bonzai'yi polislere verdim... (Olgu 16-issiz).

Ben 21 yasindan beri psikolojik tedavi gérmekteyim ve son zamanlarda insanlarla
ilisik kurmakta zorlanmam lizerine bosluga diistiim ve uyusturucu madde kullanmak
istedim. ...Sahisla X caddesi Uizerinde bulustuk kendisinden 2 fisek halinde sentetik
kannabinoid maddesi aldim karsiliginda sahsa 20 TL para verdim sahsin yanindan
ayrildim. Uyusturucu madde kullandigim icin pismanim. Uyusturucu bagimlisi
degilim, ayrica psikolojik tedavi de gériiyorum... (Olgu 17-Ogretmen).

Ben normalde uyusturucu madde bagimlisi degilim. Ancak olay ginii moralim
bozuk oldugu icin uyusturucu kullanmayi istedim. Simdiye kadar en fazla 2 defa ot
esrar maddesi kullanmisimdir. ... Olay giinii yanimda bulunan arkadasim ile birlikte X
yer civarina gittik. Burada X isimli sahis bizi cevirdi ve uyusturucu madde
satabilecegini ima ederek “istediginiz bir sey var mi?” diye sordu. Ben de “kafami
dagitabilecedim bir sey ver”dedim. ...bana cebinden ¢ikardigi maddeyi verdi. Ben de
kendisine karsiliginda 10 TL para verdim (Olgu 18-Mobilyaci).

Ben sozlesmeli olarak 6gretmenlik yapmaktayim, manevi olarak bosluk yasadigim
bir dénemde, uyusturucu madde kullanmak istedim, tarafima okunan goriismeler X
isimli sahisla uyusturucu madde aligverisi ile alakalidir. Bu sahistan 3 defa Kokain
maddesi almistim, her defasinda 100 TL para vermistim, daha sonra bu maddeyi
kullanmayi biraktim, sonrasinda uyusturucu kullandigim icin pisman oldum... (Olgu

19-Ogretmen).
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Arkadas Ortami

Arkadas ortami, olgularda uyusturucu kullanimina yonelten nedenlerden biri
olarak ifade edilmistir. Bireylerde arkadas ortamina entegre olma istegi, uyusturucuya
yonlendiren arkadasa giiven duyma ya da onu reddedememe durumu, arkadas
ortamini belirleyici hale getirmektedir.

X Universitesinde égrenim gérmekteyim.... Belirtilen giin arkadaslarimin dogum
glinliydu kalabalik bir ortamdi. Arkadaslarimdan biri uyusturucu madde saticisi
sahislardan birini aradi. Yanimdaki arkadasim (izerimde mont yok gelen sahislarin
aracina sen bin dedi. X Caddesi kesisimin de bekleyen araca bindim. Aracin 6n sag
koltugunda bulunan X isimli sahsa 200 TL para verdim bir icimlik kokain maddesini
alip cadde Uzerinde... Caddesi Uzerinde aragtan indim. Yaya olarak yirirken
polislerce durduruldum. X polis merkezinde yasal islem yapildi... (Olgu 20-Ogrenci).
X isimli sahsi yaklasik 6 aydan beri tanirm. Kendisiyle uyusturucu madde
kullandigimiz ortamlarda tanistik. X isimli sahis uyusturucu madde kullanir hatta
birlikte de kullandik ancak uyusturucu madde sattigini gérmedim... Yakalandigim
glin X isimli sahis da o mahallede ve binaya yakin yerde oturdugu icin o da binanin
civarindaydi. Orada X isimli arkadasimi gérdim. Kendisi uyusturucu madde
bagimlisi oldugu icin madde satin almaya parasi yetmedigini sdyleyerek benden
bor¢ para istedi. Ben de fazla param olmadigini sdyledim. O sirada X isimli
arkadasimla birlikte insaat olan binanin icine girdik. Burada X isimli uyusturucu
saticisi sahsa 10 TL para verdim. ...karsiliginda bir icimlik Bonzai madde satin almak
istedigimi soyledim. Kendisi de bana yakalandigimda tzerimden cikan maddeyi
verdi, Kisa siire sonra polisler beni durdurdu ve arkadasim X ‘in yénlendirmesiyle 10
TL karsihiginda satin aldigim maddeyi buldular ve polis merkezine gotirdiiler... (Olgu
21-Tekstil Sektora Calisani).

Hastalik Bahanesi
Bireylerin hastaliklarini bahane ederek, acilarini dindirmek icin yahut rahatlamak
icin uyusturucu madde kullandiklarini belirtmesi de olgularda yer bulan yonelim

nedenlerinden biri olarak goze ¢carpmaktadir.

...turizmcilik yapiyorum. Hali sektoriinde isyerim mevcuttur. Yaklasik olarak 4-5

yildir uyusturucu ot esrar kullanmaktayim. Benim seker hastaligim vardir. Esrari da
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sekerimi duslrmek icin kullanirnm. Ancak bagimli degilim... Uyusturucu madde
sattigini bildigim sahsi aradim... dedigi yere gittim.20 TL parayi sahsa verdim. Bana
ot esrar maddesi verdi. Ben de esrari aldim ve ylriimeye basladim. Biraz ilerledikten
sonra polisler beni durdurdu. Karakola gétirdiler ve hakkimda yasal islem yapildi
(Olgu 22-Turizm Sektori Cahsani).

Tekstil isinde calisarak gecimimi saglarim. Evli ve iki cocuk babasiyim. Kemik
kanseri hastasiyim agrilarimi dindirebilmek icin yaklasik 15 yildir uyusturucu
esrar maddesi ve son 8 yildir da sentetik kannabinoid (bonzai) maddesi
kullanmaktayim bu gline kadar bircok kez uyusturucu madde kullanmak
sucundan yakalandim hakkimda polis merkezlerinde yasal islemler yapildi....
Belirtilen giin daha 6nce bildigim sahistan 3 fisek halinde sentetik kannobinoid
maddesini aldim ve yirirken polisce durduruldum.....maddeyi polise teslim
ettim hakkimda Polis Merkezinde yasal islem yapildi (Olgu 23-Tekstil Sektord
Calisani).

Sosyal Medya & internet Uzerinden Uyusturucu Alisverisi

Gelisen teknolojiyle birlikte yeni bir diizlemde olusan iletisim ve ulasim agi,
faydalari beraberinde uyusturucu madde gibi zararli Urlnlere de erisimi
kolaylastirmaktadir. Sosyal medya ve internet Uzerinden uyusturucu alisverisi de,
uyusturucu maddenin teminini kolaylastiran ve dolayisiyla kullanimi ve bagimlilig
arttiran nedenlerden birisi olarak gbdze carpmaktadir. Bu durum, kendine olgular
icerisinde de yer bulmaktadir.

ikametimde ele gecirilen maddeler bana aittir. Uyusturucu madde serasini yaklasik 6
hafta kadar 6nce kurmaya karar verdim. Uzun suredir kenevir bitkisi yetistirmeyi
diisiindiigiim icin Internette arastirma yapiyordum. X... ya da uzantisi tr olan
siteden kargo aracihigiyla malzemeleri siparis ettim. Hint Keneviri tohumlarini X...
adli siteden siparis verdim. Yaklasik 10 glin sonra tohumlar elime ulasti. Tohumlarin
tanesine 10-11 dolar 6dedim. Tim malzemeler geldikten sonra internet lizerinden
arastirmalarima devam ederek eve kurulumunu gerceklestirdim. 6 hafta bekledikten
sonra 9 adet Hint Keneviri yetistirdim. Hint keneviri maddesinin bagimlisi oldugum
icin torbacilardan yliksek paraya aldigimdan ve uyusturucu maddenin kalitesiz
olmasindan dolay! internet Uzerinden alarak kendi Uretme isine girdim (Olgu
24-issiz).
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TARTISMA VE SONUC

Turkiye'deki uyusturucu madde suclarina bakildiginda; genel itibariyle Tirk Ceza
Kanunu'nun md.188 ve md.191 iceriginde belirtilen bulundurma, kullanma ve ticretini
yapma kapasaminda adli islemler yapildigi gériilmektedir. istanbul ili istatistiki verilerine
gore uyusturucu suclar ile ilgili yakalamalarin arttigi gézlenmektedir. Kanunlarda
bulundurulmasi, kullanilmasi ve ticareti yasak olan bu maddeler, kullanicida gegcici bir iyi
olus hali saglamakta, sonrasinda ise yoksunluk sendromlari ile tahammiil edilemeyecek
acilar yasatmaktadir (Caliskan, 2018, p. 15). Madde alindiginda ortaya ¢ikan fizyolojik ve
psikolojik zararlar ile birlikte kullanici, bagimliya ddnmekte ve madde almadan hayatini
stirdiiremez hale gelmektedir.

Yirmi dort ayri olgu Uzerinden yapilan arastirma sonucu, uyusturucu madde
kullanimina yonelim nedenleri, sekiz ana bashk altinda toplanmaktadir. Bu basliklar
ailevi nedenler, aile bireylerine (rol modellere) 6ykiinme, arkadas ortami, sosyal
¢okuntl, eglence amacgl, merak, hastalik bahanesi ve sosyal medya/internet
Uzerinden kolay erisim olarak tanimlanmistir. Bu nedenler arasinda en ¢ok one
¢ikanlar, ailevi nedenlerdir. Yirmi dort olgunun yedisinde, ailevi nedenler sebep
gosterilmis olup; yaklasik %30 ile olgular arasinda basi ¢cekmistir. Sosyal ¢okiintl bes
ve merak dort olgu ile ailevi nedenlerden sonra 6ne c¢ikan diger sebepler olmustur.
Hastalik bahanesi, arkadas ortami ve eglence ikiser olguda sebep gosterilmisken, aile
bireylerine dykiinme ve sosyal medya/internet tUzerinden uyusturucuya kolay erisim
de birer defa olgularda uyusturucu madde kullanimina yénelim nedeni olarak ifade
edilmistir.

Orneklemi olusturan yirmi dort olguda, en ¢ok éne ¢ikan uyusturucu maddeler
bonzai ve esrar olmustur. Yirmi dort olgunun, on tanesinde bireyler bonzai maddesi
satin almis ya da kullanmistir. Bu sayi yaklasik %42’lik bir orana tekabil etmektedir.
Bonzai maddesinin ardindan esrar, yaklasik %30 oranla ikinci en ¢ok edinilmis madde
olup, yedi olgunun ilgili uyusturucu maddesi olmustur. Toplamda %72'ye tekabdl
eden bonzai ve esrar kullaniminin en blyik nedeni, ekonomik olarak diger
uyusturucu maddelerden cok daha az maliyetli olmasidir. Olgular incelendiginde,
esrar ve bonzai maddelerinin birim fiyati 10 TL ile 50 TL arasinda degisim
gostermektedir. Ayrica bonzai maddesi, tercih edilme agisindan sekiz ana bashigin
neredeyse hepsinde ilk sirada yer almaktadir. Bu durum da bonzai maddesinin
ucuzlugu ve erisilebilirligi hakkinda dnemli bilgiler vermektedir.
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Ailevi nedenlerin neden olarak gosterildigi olgularda da ilk siralarda gelen
uyusturucu maddeler bonzai ve esrardir. Bu maddelerin ekonomik olarak az maliyetli
olmasi, ailevi nedenlerle madde kullanimina yénelen bireylerin, sosyo-ekonomik
durumuna yonelik ¢ikarim yapmaya da firsat sunmaktadir.

Bonzai ve esrardan sonra olgularda en ¢ok 6ne ¢ikan uyusturucu madde kokain
olmustur, olgularin Uglinde ismi gecen madde, olgular arasinda %?13’lik bir yer
kaplamaktadir. Ayrica, olgularda ismi gecen uyusturucu maddeler arasinda en
maliyetlisi kokaindir. ifadeler incelendiginde, kokain maddesi fiyatinin, miktarina
gOre 100 TL ve 350 TL arasinda degistigi gorilmektedir. Buna ek olarak, olgularda
kokain kullanicilarinin Universite diizeyinde egitim gormus ya da gormeye devam

eden kisiler oldugu gozlenmektedir.

Kokainin ardindan olgularda adi gecen uyusturucu maddelerden biri ise extacy
adiyla bilinen uyusturucu haptir. Bir olguda hap olarak belirtilen madde de ayni
tirden uyusturucu madde kapsaminda dederlendirildiginde, yirmi dort olgunun
ikisinde kullanildigi ifade edilen extacy maddesi, olgular arasinda yaklasik %8,5'lik bir
kullanim oranina sahiptir. ifadelerden yapilan cikarimlara gére, hapin birim fiyati
ortalama 20 TLye tekabul etmektedir.

Olgularda ismi gecen bir diger uyusturucu madde de eroin olup; yalnizca tek bir
olguda, kullanilan madde olarak belirtilmistir. Olgulardan bir digerinde de kullanilan
uyusturucu maddenin ismi zikredilmemistir. Olgularin yirmi ikisinde uyusturucu
ahsverisi sokaklarda gerceklesmektedir ve bu alisverisler, emniyet glclerinin
takipciligine dair onemli bir veriyi gostermektedir. Sokaklarda gerceklesen yirmi iki
ahisverisin, on yedisinde polisler basarili takip ornekleri gostererek alicilari gozaltina
almistir. Bir baska deyisle, emniyet glicleri yaklasik %77’lik bir takip basarisina
ulasmistir.

Calismada uyusturucu maddeden korunma ve bagimlik olusma nedenleri daha ¢ok
¢ocuk-ergen-geng motifleri lizerinden detayl olarak ele alinmistir. Bunun temel sebebi
uyusturucu madde bulundurma, kullanma ve ticaretini yapma suclarinda aktif rol
oynamalar ve cesitli sebeplerle istismara acik olmalandir. Madde bagimhliginin en
dnemli sebeplerinden biri merak duygusu ile bas edememektir. (Ogel, 2001, p. 13).
Merak ile ilk deneme arasinda korelatif bir iliski bulunmaktadirMerak ve korku
paradoksunda merak Ustiin geldiginde bagimli olma riski artmaktadir.
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Ayrica bireylerin kisilik 6zellikleri, diisiik engelleme esigi ve psikolojik yapilar da
uyusturucu maddeye yonelmeyi saglayabilmektedir. Metabolizmayi etkileyen genetik
faktorler ve kulanilan ilaglarin etkileri bagimlilik riskini arttirmaktadir (Cami & Farré, 2003,
p. 976). Madde kullanimi ile yiksek kaygi diizeyi ve ansiyete bozuklugu birlikte
gorulebilmektedir. Yiksek kaygi diizeyi ve ansiyete bozukluklari madde kullanimina
baslama riskini arttirmaktadir (Turhan, inandi, Ozer, & Akoglu, 2011, p. 41). Asiri tepkisel
veya kirllgan yapiya sahip bireyler, bazen sorunlar, bazen de hastalik bahanesi ile
rahatlayacaklarini diistinerek, madde kullanmakta ve bagimli olabilmektedirler.

Madde kullanimi ve bagimhhgdi ile aile yapisiyla da yakindan iliskilidir. Aile ici
catismalar, sorunlar, aile baglarinin zayifigi ve aile icinde sosyal destegdin yetersizligi
madde kullanimiigin dnemli risk faktorleridir. Ebeveynlerin tutarsiz davranis ve tutumlari;
asin sertlik veya asiri tolerans, sayginligin saglanamamasi 6zellikle ergenin yada gencin
kimlerle ve nerede oldugunun bilinmemesi uyusturucu maddelere yaklastirici etmenler
arasinda yer almaktadir (Alikasifoglu, 2005, p. 79). Uyusturucu maddeye ulasmada
bireylerin sosyal cevresi etkin rol oynamaktadir. Madde sosyal ¢evrede reddedilmek
yerine kabul gorliyor ve kolayca elde edilebiliyorsa, birey icinde bulundugu gruptan
dislanmamak icin maddeye yonelebilmektedir. Bunun yaninda coklu sanal ortamlarda
ve sosyal medyada uyusturucu madde icerikli video, resim, oyun, dizi, film vb. gibi
meteryallerin denetimsiz bir sekilde yer almasi toplumda endise ile izlenmektedir.
Birlesmis Milletler'in 2018 Diinya Uyusturucu Raporu’na gore dlinya tizerinde 31 milyon
uyusturucu bagimlisi bulunmaktadir. internetin uyusturucu maddeler (zerindeki
etkisine de deginilen raporda “darknet” kavrami 6ne ¢cikmistir. Karanlik internet olarak
da bilinen darknet, sadece kendi kullanicilarina izin vermektedir. BM'nin raporina gére
2016'da darknet Uzerinden gerceklesen uyusturucu ticaretinde yillik 170-300 milyon
dolar arasi satis gerceklesmistir (“BM Diinya Uyusturucu...; 2018).

Calismada bagimhilik olusma nedenleri, toplumda ve bireyde meydana getirdigi
telafisi gli¢ sorunlar, uyusturucu madde suclarinin ve yakalamalarinin oransal yikselisi
Uzerinde detayli olarak durulmustur. Ancak uyusturucu madde icerikli olgularin, rasyonel
proaktif metotlar ile koordine edilmesi énem arz etmektedir. Ozellikle cocuklarin ve
genclerin uyusturucu tuzagina dismemeleri icin, yasam pratiklerinde iletisim
modellerine ihtiyac duyulmaktadir. iletisim karsilikli duygularin, distincelerin, kaygilarin
ve sevinglerin ifade edilmesiyle, bir anlayis gelistirmeye olanak veren vazgecilmez
gereksinimlerden biridir. Ebeveynlerin olumsuz duygularla hareket etmeleri, ergenlerin
veya genclerin 6z kontrol becerilerini gelistirmelerine engel olmakta, iliskilerin gereksiz
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bicimde gerilmesine sebebiyet vermekte ya da ergen veya gencin 6fkesini bastirmasina
neden olmaktadir. Bastiriimis 6fke de endise, tutarsizlik ve mutsuzluga yol agmaktadir.
Destekleyici ebeveyn tepkisi ise ergen ya da gencin olumsuz duygularini azaltmakta,
yasam sorunlaryla bas etme becerisini arttirmakta ve iletisimini gelistirmektedir (Ozmen,
2004, p. 34). Aile kultiirt icerisinde inanclar, degerler, tutumlar olusmakta ve okul hayati
ile birlikte gelismektedir. Bununla birlikte glinimizde sanal ortamlar ¢ocuk ve
genclerimizi yalnizlastirdigindan aile ici iletisimin 6ntideki engellerden biridir. Gercek ve
sanal ortamda cocuklarin ve genglerin uyusturucu maddeden uzak kalmalari icin aile
gOzetimine, sevgisine ve uygulanabilir disiplin anlayisina ihtiyaclar bulunmaktadir.

Zaman igerisinde ergenler ve gengler, yalniz baslarina hareket kabiliyeti kazanmak,
risk degerlendirmesi yapmak, kendilerini gelistirmek, sorunlara ¢oziim Uretmek gibi
bircok toplumsal iletisim surecleriyle karsilasmaktadirlar. Arkadas secimi, toplumsal
iletisim slreclerinin merkezinde yer almaktadir. Clnk{ uyusturucu madde ve tiirevlerine
yakinlastiran da uzaklastiran da genellikle yakin arkadas grubudur. Kimlik, kisilik ve
degerlerin olusumunda, sekillenmesinde yakin arkadaslarin etkisi buyuktir (Vatandas,
Can, Mahitapoglu, Yaman, & Kirbasoglu, 2015 p. 118) . Uyusturucu ile miicadelenin en
etkili yolu, madde ile karsilasilmayacak ortam ve sosyal gruplarn se¢gmektir. Fakat dikkat
gosterilerek toplumsal iletisim kurulan gruplarda dahi merak duygusunun tetikledigi
uyusturucuyu 6zendirici tutumlara rastlanabilmektedir. Toplumsal iletisim strecinde
sosyal cevrenin ve grup arkadaslarinin buludugu ortamlarda, uyusturucu madde
tekliflerine verilmesi gereken en dogru tepki, glicli bir sekilde “hayir” kelimesi ile karsilik
vermek ve ortami terk etmektir.

Cocuklar, ergenler ve gencgler ebveynlerinin olumlu, olumsuz tutum ve davraniglarini
izlemekte ve benzer tepkiler gelistirmektedirler. Ozellikle ebeveynlerde alkol ve madde
kullanim egilimleri, cocuklarinda es-tutumlar gelistirmesine sebep olmakta, bagimlilik
riski oransal olarak artmaktadir (Hawkins, Catalano, & Miller, 1992, p. 82). Rol model
iletisiminde, asir midaheleci otoriter yaklasimlar hissedilir sakincalar olustururken,
cocuklarin uygun olmayan tutum ve davranislari karsisinda, ebeveynlerin kayitsiz
kalmasi da ciddi sorunlarin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir. Ebeveynin
yetistirme bicimi ile gencin evden ka¢ma davranisi arasinda korelatif bir iliski
bulunmaktadir. Ebeveynlerin davranis bicimlerinden etkilenen ¢ocuk aile ici iletisimden
uzak kalmakta hayata dair distinceleri katilasmaktadir (Ulusoy, Demir, & Baran, 2005 p.
383). Evden kacma davranisi gosteren ¢ocuk eglence arayisiyla uyusturucu madde ile
karsilagsmaktadir.
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Rol model iletisiminin 6nemli parametrelerinden biri de bir¢ok platformda tartisma
konusu haline gelen miikemmelliyetciliktir. Ebeveynler hayattaki basarisizliklarina
deginmeden, basarilarini  6rnekleyerek  cocuklarinin - mikemmel olmalarini
istemektedirler. Mikemmeliyetci ebeveynlerin ¢ocuklarin gerceklestirdigi  tiim
faaliyetlerde beklentilerini ylksek tutmalari, cocuklarin hata yapma korkusunu da
ylkseltmektedir (Oguz & Ogretir, 2018, p. 538).

Calismada asirt midaheciligi cagristiran mikemmelliyetcilikle birlikte, kayitsizlik
gosterme rol model tutumlar da irdelenmistir. Uzerinde durulan tutumlar, ebeveynlerin
sagliksiz iletisimini veya iletisim eksikligini ortaya koyan rol model davraniglaridir. Bu
davraniglar aile ve toplum yasaminda huzusuzluk olusturmakta, ¢ocuklari ve gencleri
depresyona stiriikleyebilemektedir. Depresyon icerisindeki cocuklar ve gencler, saghkli
karar vermekte gliclik cekmekte, uyusturucu tuzaklarina diisme olasiliklar artmaktadir.
Uyusturucu madde kullanimi tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de biyik bir sorun
olup; devletin ve sivil toplum kuruluslarinin en ¢etin miicadele verdigi alanlarin
basinda gelmektedir. Uyusturucu madde kullanimi ile miicadelede katki saglayacak
en elzem bilgilerden biri ise, bireyleri uyusturucu kullanimina yonelten olgularin
neler oldugudur. Bu nedenledir ki, uyusturucu bagimhlarinin birinci agizdan bu
olgular ifade etmesi buylk 6nem arz etmektedir ve bu ifadelerden c¢ikarilacak
sonuclarin, yukarida da bahsedildigi lizere uyusturucu ile miicadeleye buyik katki
saglayacadi asikardir.
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TABLOLAR VE SEKILLER

Sekil 1: Tedavi ve Denetimli Serbestlik Kararlari ile Toplam Karar Sayilarinin
Yillara Gore Dagilimi

mToplam m Tedavi+DS

4
1.200.000 '

1.000.000

800.000

600.000

400.000

200.000 -+

0 -

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

*Toplam Karar Sayilari, Tedavi ve Denetimli Serbestlik Kararlarini da icermektedir.

Sekil 2: 2014-2016 Yillarinda Ulke Geneli Yakalama Miktarlarinin Adet Cinsinden
Dagilimi
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Sekil 4: 2017 Yili Bulundurma ve Kullanma Orani
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ABSTRACT

From the critical approach public relations is evaluated as a whole series of
strategiesand practices that only benefits corporations and ignores mutual benefit
and public welfare. In contrast, frequently used and investigated public relations
concepts, such as symmetric public relations, dialogical public relations theory,
relational paradigm, corporate social responsibility, and corporate sustainability,
can answer the criticisms against the discipline. In light of this information, it can
be said that there are two different perspectives in public relations literature
towards outcomes of public relations. This study is designed to determine whether
the argument that public relations is a management function that only benefits
corporations is supported by Turkish public relations professionals. Also it is
aimed to determine whether Turkish public relations professionals ignore public
welfare. This study also presents how contemporary and ethical public relations
strategies and practices that center on creating, maintaining, and reinforcing
positive relationships between corporations and target audiences function in
practice. Within the scope of this study, a research has been carried out with the
participation of 107 Turkish public relations practitioners who are in charge of
forming and practicing public relations strategies at public institutions, private
enterprises, and non-governmental organizations or as freelance consultants.
A questionnaire form has been designed and participants have been asked to
answer questions which aim to determine the professional perceptions of public
relations practitioners. The findings have demonstrated that Turkish public
relations practitioners perceive their profession as a whole series of strategies and
practices that serves the mutual benefit of corporations and target audiences.
Keywords: Corporate benefit, mutual benefit, relational paradigm, dialogic
public relations, symmetrical public relations
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EXTENDED ABSTRACT

Public relations has received criticism throughout its history as a function that
focuses on corporate benefits and ignores mutual benefit and public welfare. The
discipline that has been critically billed as “a whole series of strategies and
practices that only serve the profits and interests of corporations” is still thought
to perform no function apart from answering the needs of corporations. According
to this point of view, public relations is considered as a field that manipulates
realities in line with a corporation’s interests and profits and dictates the target
audiences to behave in favor of corporations, ignoring public welfare or interests.
On the other hand, frequently used and investigated public relations concepts
and practices, such as symmetrical public relations, dialogical public relations
theory, relational paradigm, corporate social responsibility, and corporate
sustainability, can answer criticisms against the discipline. Mainstream public
relations studies encompassing these notions and practices emphasize that public
relations focuses not only on the profits of corporations but also works for the
interests of society by underlining the principle of public welfare. However, studies
criticizing public relations continue to claim that the function of public relations in
serving the public welfare is improbable in practice while underlining that entire
strategies and endeavors on public relations only work for corporate interests
rather than the public good.

This study is designed to present how contemporary and ethical public relations
strategies and practices center on creating, maintaining, and reinforcing positive
relationships between corporations and target audiences function in practice. The
study has also discussed whether the argument that public relations is a management
function that only benefits corporations is supported by Turkish public relations
professionals. It has aimed to determine whether Turkish public relations professionals
ignore public welfare.

This article aims to contribute to the discipline empirically:

(1) Dialogical public relations, symmetrical public relations, relational paradigm,
corporate social responsibility, corporate sustainability, and similar significant
practices and theories that echo public relations’ purpose of serving for public

good have been explored in a detailed manner.

38 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 37-59



Boztepe Taskiran, H.

(2) The critical point of view, which suggests that public relations ignores target
audiences and public welfare is implemented in practice, has been discussed.

This article is important in that it evaluates the concepts and approaches of
contemporary public relations answering criticism towards the discipline such as
symmetrical public relations, dialogical public relations, relational paradigm,
corporate social responsibility, and corporate sustainability. Besides it reveals how
these concepts and approaches are evaluated by public relations professionals in
practice.

In light of this information, within the scope of the study, a research has been
carried out with the participation of 107 Turkish public relations practitioners. A
questionnaire form has been designed and participants have been asked to answer
the questions which aim to determine professional perceptions of public relations
practitioners. The data obtained during the study by quantitative research method
has been saved online via a coding system and has been analyzed with Statistical
Package for Social Sciences. Such information has been evaluated and interpreted
with multiple perspectives to obtain concrete results and output in line with the aims
of the study.

Findings have demonstrated that Turkish public relations practitioners perceive
their profession as a whole series of strategies and practices that serve for the mutual
benefit of corporations and target audiences. Turkish professionals disapprove public
relations as a management function which only benefits corporations.
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INTRODUCTION

It is known that public relations -a function responsible for the management of
the relationships between corporations and a variety of target audiences including
employees, shareholders, raw material suppliers, service providers, investors, media,
financial organizations and society- has always received criticism. It is also
emphasized that public relations strategies and practices focusing on the
management of the relationships between corporations and their target audiences
according to the principles of mutual trust, sympathy, tolerance, goodwill and
dialogue are basically directed towards the interests or benefits of public. The
emphasis on the interests of public in the mainstream public relations researches is
dealt with a different perspective in critical public relations. Studies criticizing the
discipline see public relations as a function that supports the interests and profits of
corporations instead of serving for public welfare. In these studies, public relations
practitioners are thought to be workers who disregard public welfare and try to
manipulate target audiences and realities according to corporate interests or
benefits.

Common criticisms in the literature review of public relations are centered around
the ideas that public relations serves capitalism (Berger, 2005), focuses on corporate
interests (Edwards, 2006), could neglect the interests of public (Ilhlen & Van Ruler,
2007) and manipulates realities (Mickey, 1997).

In the mainstream public relations studies, on the other hand, the concepts of
dialogic public relations, symmetrical public relations (Bortree & Seltzer, 2009; Grunig,
2001, 2006), relational paradigm (Bruning & Ledingham, 2000), corporate social
responsibility and corporate sustainability (Blichner, 2012; Herbohn, Walker, & Loo,
2014; Waddock, 2008) have gained importance in an answer to the related criticisms.
Understanding how pubilic relations is perceived and for which purposes it is used by
public relations professionals is important in appreciating the repercussions of
different perspectives in practice.

This study aims at investigating how Turkish public relations practitioners evaluate
contemporary public relations strategies and practices in the mainstream studies.
Whether public relations professionals in corporations and consultancy firms or
independent public relations practitioners support the view that the discipline is a

40 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 37-59



Boztepe Taskiran, H.

management function that only serves for corporate profits and neglects the
interests of target audiences will be investigated.

A group of Turkish public relations practitioners was invited to take part in a
questionnaire -a quantitative research method - in the study to understand their
notions about the field and its benefits.

Criticisms Against Public Relations

Criticisms against public relations suggest that the field does not serve for public
welfare in practice but corporations’ entire public relations strategies and efforts
serve for their interests and benefits.

It is argued that public relations “is about giving ‘voice’ to organizations and
groups holding different values, behaving differently, and promoting different
interests as they seek to maximize advantage in their political economy and civil
society” (Moloney, 2005, p. 551). This point of view, one of the most fundamental
criticisms against the discipline, defines public relations as a function that contributes
to corporate benefits and tires to maximize organizations’ economic gain within the
capitalist system.

“At the root of the public debate is the assumption that public relations wields
unjustified social influence on behalf of already privileged organizational interests”
(Edwards, 2006, p. 229). So, it could be deduced public relations professionals focus
on corporate interests, create strategies in line with corporate benefits and make
their strategies happen in real life. It follows that these people try to dominate and
manipulate society for the sake of corporate benefits with their strategies and efforts.
Therefore, their dominant and powerful position in a society only makes it possible
for corporations to have power so as to maximize their profits.

It is also argued that “the task for the critical public relations scholar is to
investigate how public relations practice uses particular discursive strategies to
advance the hegemonic power of particular groups and to examine how these
groups attempt to gain public consent to pursue their organizational mission”
(Motion & Weaver, 2005, p. 50). This idea reduces public relations to a function that
helps organizations yield hegemony over society and serves for corporate interests.
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Thus, it is accepted that corporations or groups that use public relations strategies
and practices wish to hold hegemonic power and reinforce it, and thus attempt to
gain public trust. The hegemonic power over society, acquired via public relations,
also needs public consent.

Using negative words or expressions such as “social or political engineers,
persuasive people, commentators, apple-polishers, and devil's advocates” (Sayimer,
2007, p. 83) in defining public relations professionals is an outcome of the viewpoint
arguing that these people focus on organizational benefits and use society as a tool
on behalf of organizations to sustain hegemonic power. Some studies argue
“communication professionals play a key role in discourse construction, seeking to
further the advantages of their clients” (Roper, 2011, p. 83). This idea presupposes
public relations practitioners who maintain the communication process between
corporations and their target audiences use communication’s manipulative power,
and thus shape facts. They are labeled as “experts” who encourage target audiences
to behave in such a way that their attitudes will serve for corporate interests as
communication is believed to have the power to manipulate their thoughts, feelings
and actions.

According to Mickey (1997), public relations practitioners can be called symbol
makers if one considers their work is largely word and image and they can manipulate
symbols. Even their chances of manipulating symbols leads to the conclusion that
public relations is a body of strategies and practices far from reality and aimed at
gaining organizational benefits. Several arguments point out public relations
eliminates the situations preventing corporations to achieve their goals, does not
unveil realities or shapes them according to corporate interests, and tries to create
false images for corporations The discipline is said to shape target audiences’ ideas
and behaviors in the way they desire them to be. Public relations is billed as a
conscience management technique that prepares and encourages target audiences
to display a certain set of behavior patterns (Erdogan, 2005, p. 357) Such a
manipulative public relations is said to be carried out by public relations professionals
within corporations, public relations consultancy firms or independent public
relations professionals.

The discussions above have shown that the main concern of the criticisms against
public relations is to define public relations as a function that does not consider
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public welfare and serves for corporate interests. Some say that the field deviates
from its original purposes and attaches public welfare a secondary significance
(Becerikli, 2008, p. 21). In their studies Motion and Leitch (1996) and Weaver (2001)
also indicated “there is little doubt that public relations has effectively served
capitalism and powerful economic producers for many years but whether it has
served or can serve stakeholders and society as well from inside or outside the
dominant coalition is a contested issue” (Berger, 2005, p. 6).

As could be seen from the literature reviews shared and discussed above,
public relations strategies and practices are claimed not to have gone beyond
supporting corporate interests and benefits. Besides, it is asserted that public
relations is a discipline that manipulates realities according to corporate interests,
dismissing public welfare, and sees target audiences as tools to achieve corporate
purposes and convinces them to exhibit behaviors contributing to corporate
interests.

Concepts in Mainstream Public Relations Studies Responding to Criticisms
Against Field

Mainstream public relations studies emphasize the significance of mutual benefits
and public welfare in a response to the criticisms arguing that public relations uses
target audiences as tools to achieve corporate interests, and neglects public welfare.
The concepts of symmetrical public relations, dialogic public relations, corporate
social responsibility, relational paradigm and corporate sustainability have not only
carved themselves a place in mainstream public relations studies but also draw
attention to public relations’ interest in the benefits of target audiences and social
welfare.

That “public relations is often studied from a managerial ... perspective ... [but it
also] needs to be studied as a social phenomenon” (lhlen & Van Ruler, 2007, p. 243) is
the reason why the concepts mentioned above appear in mainstream public relations
studies. Thus, studying public relations in a social context, which is far from a
managerial perspective, leads to the discussion of its aspects focusing on public
welfare and benefits of target audiences since public relations is a discipline which
goes beyond providing corporations with benefits and includes strategies and
practices that will affect society.
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It is necessary that “public relations should be freed from its narrow definition as
organizational communication management” (Holtzhausen, 2000, p. 95), and it
should be studied and understood within social, cultural and political contexts.
Therefore, it is important to explore the concepts of symmetrical public relations,
relational paradigm, dialogical public relations theory, corporate sustainability and
corporate social responsibility that help investigate public relations in a social
context, and thus evaluate the capacity of public relations in contributing to society.

Symmetrical public relations concept is structured upon the two-way symmetric
communication model, which is among the four public relations models developed
by Grunig and Hunt in 1984. Of the four models of public relations - press agentry/
publicity, public information, two-way asymmetric, two-way symmetric — symmetrical
public relations is presented as the most ideal model that needs to be included in
public relations strategies and practices. The purpose of symmetrical public relations
“is that organizations and publics adjust and adapt to each other for mutual benefit,
rather than an organization using one-way persuasive communication merely to
empower the organization and foist its goals onto its stakeholders” (Searson &
Johnson, 2010, p. 121).

As a response to the criticisms against the field, it is important for public relations
academics and practitioners to study public relations as a discipline that supports the
principle of shared-power in order to serve for society, and to adopt symmetrical
public relations method. Power relations is conceptualized as hegemony and
relations based on power with the purpose of yielding hegemony over the others in
the two-way asymmetrical public relations model. On the other hand, “... the two-
way symmetrical ... public relations [model] emphasizes [the concept of] shared
power ... achieved through dialogue, negotiation, collaboration, and substantive
relationship building” (Berger, 2005, pp. 15-16). In symmetrical public relations,
neither of the two parties, organizations and target audiences, yields power-based
hegemony over the other side but both parties participate in the public relations
process with their individual interests and benefits.

In symmetrical public relations, based on the idea of shared-power, both
corporations and target audiences have gains and interactions focusing on their
agreements. Target audiences are not regarded as tools to serve for corporate
interests and not manipulated to exhibit particular set of behaviors. Instead,
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corporate strategies, decisions and policies are shaped according to the expectations
and demands of target audiences. Strategies and efforts do not concentrate on
corporate interests but attach importance to the benefits of target audiences and
social welfare. That corporations make changes on their strategies, practices and
policies according to the expectations and interests of target audiences promotes
the concepts of shared power and mutual give-and-take process.

Dialogic public relations could also be investigated in connection with
symmetrical public relations in answering the criticisms against the discipline.
Dialogic public relations is based on the idea that relationships between organizations
and target audiences should be managed according to the principle of dialogue and
mutual interests and benefits of the two parties. Besides, it argues that corporations
have responsibilities for target audiences and aim at eliminating the concerns about
dialogue in public relations (Pieczka, 2011, pp. 108-109).

In the monologic approach to public relations, however, there is an imbalance of
power between organizations and target audiences, favoring the interests of
organizations. Thus, organizations are after practices that support corporate interests
and benefits while they yield power over target audiences and neglect public welfare.
Mutual understanding does not exist and the interests of target audiences are not
considered but gaining control over them is the main concern. In dialogic public
relations, in contrast, corporations make efforts to find a common ground with target
audiences instead of forcing them to become the compromising side. Both parties
are involved in a relationship based on the exchange of information and dialogue,
which “represents efforts by parties in a relationship to engage in an honest, open,
and ethically based give and take” (Bortree & Seltzer, 2009, p. 317). Moreover, target
audiences’ interests, expectations, ideas and suggestions are determined so as to
shape corporate decisions, strategies and practices, and therefore, the interests of
target audiences and public welfare are observed.

In addition to symmetrical and dialogic public relations, relational paradigm
promotes target audiences’ benefits and underlines the vital aspect of the strategies
and practices for public welfare. Relational paradigm, which sees public relations as a
discipline that manages the relationships between corporations and their target
audiences, has recently been used in countering the criticisms against the field. “The
emergence of relationship management as a new paradigm for public relations
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scholarship and practice redefines the essence of public relations—what it is and
what it does or should do as well as its function and value within the organizational
structure and the society” (Jo, 2006, p. 227). This point of view argues public relations
manages the relationships between corporations and target audiences in line with
the principles of mutual trust, understanding, dialogue and goodwill, and helps
maintain and pursue long-term and positive relationships between the two parties.
In order to achieve such a relationship, there is a need for public relations strategies
and practices that focus on the benefits of target audiences and public welfare.

In relational paradigm, relationships between organizations and target audiences
are based on the principle of interaction and mutual benefits should be observed to
maintain sustainable relationships (Solis & Breakendridge, 2009, p. 79). According to
relational paradigm, it is not possible to maintain long-term and positive relationships
between corporations and their target audiences if public relations focuses only on
corporate interests. There is a need for the strategies and practices that take the
interests and benefits of target audiences into consideration and that will result in
public welfare and target audience satisfaction.

Moreover, it is significant for organizations “to be open with community members,
that ... organization[s] support/sponsor events that are of interest to community
members, that ... organization[s] engage in activities that can be used to improve
social and economic aspects of the community, and that ... organization[s] take an
active role in community development” (Bruning & Ledingham, 1999, p. 165) in
relational paradigm. This point of view, which deals with the relationships between
corporations and target audiences as part of social relations, stresses corporations
should come up with practices that value the interests of target audiences, and
events that will invest on social relationships and public welfare. The relationship
types between organizations and target audience as developed by Hon and Grunig
(1999) are similar to Bruning and Ledingham’s ideas in that they argue that
corporations need social relationships based on the interests of target audiences
with no thought of corporate benefit. Relational paradigm includes strategies and
practices that are shaped according to the principle of mutual benefit without
highlighting corporate interests.

Corporate social responsibility and corporate sustainability are the other ideas
used in response to the criticisms arguing that public relations focuses only on
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corporate benefits. These two ideas, investigated as part of the mainstream public
relations studies, underline the need for the public relations efforts that attach
importance to the benefits of target audiences and social welfare. Corporate social
responsibility efforts are about social issues, do not have financial outcomes, and are
expected from corporations by public (Cornelissen, 2004, p. 186). Corporate social
responsibility, “as an activity, is the corporate attempt to negotiate ... [organizations']
relationshipl[s] to stakeholders and the public at large” (lhlen et al., 2011, p. 8).
Corporate social responsibility includes the determination and evaluation of the two
parties’ demands, and improving and practicing organizational policies and actions
to meet the determined demands. It is based on the voluntary act of working for
target audiences’ interests and social welfare. In addition, corporate social
responsibility “argues that organizations should have a positive net effect on society
and consider not only their financial impact but also their environmental and social
impacts on the world (Coombs & Holladay, 2012, p. 884) since corporations, as
features of the social system, have an important impact on society with their
decisions, policies and actions, and thus corporations have responsibilities for society.

“In today’s global world, corporate social responsibility ... increases public
demand of firms' transparency regarding disclosure of information to meet
stakeholders’ expectations” and organizations “that engage in business with a large
public-interest component commit themselves to promoting business activities that
bring economic, social, and environmental benefits to the society” (Wang et al., 2015,
p. 2232). Therefore, corporate social responsibility practices are aimed at meeting the

expectations of target audiences and become the main indicators of organizations
social welfare-based structures.

Corporate sustainability argues that public relations focuses on social welfare. In
defining the concept, Herbohn and others (2014, p. 422) make a reference to the
World Business Council For Sustainable Development (WBCSD) in 2004, arguing “the
concept encompasses the commitment of a business to contribute to sustainable
economic development, working with employees, their families, the local community
and society at large to improve their quality of life.” It is understood that corporations
should shoulder responsibilities and contribute to the development of society,
meeting the expectations about these issues as part of corporate sustainability.
Corporate sustainability practices support the arguments of mainstream public
relations as they give priority to social welfare rather than corporate benéefits.
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Findings of the literature review discussed up until now have shown that there are
various opinions on the purposes and the benefits of public relations. Critical studies
have pointed out to the fundamental aspect of corporate interests or benefits
whereas mainstream public relations studies see the discipline as a strategic function
that is responsible for the management of the relationships based on the principles
of shared-power and mutual communication. So, public relations’ concern is beyond
maximizing corporate benefits since it is a part of both corporations and social
structure and has responsibilities for them and other members of the society.

AIM AND METHODOLOGY

Public relations studies have proposed a variety of opinions on the benefits of the
discipline in a series of conceptual discussions; however, if public relations
professionals support these notions and to what extent they have been used in
professional life have not yet been sufficiently understood, and the results of such
researches have not yet been used to support the conceptual discussions. This study
has been designed with the purpose of filling this gap. Both conceptual analyses will
be done, and how public relations is perceived by Turkish public relations
practitioners and what their tendencies about the issue are will be investigated as
part of it.

Aim

Previous studies dealing with the purposes and benefits of public relations see
the discipline as the sum of strategies that only focus on corporate interests and
disregard the gains of target audiences and public welfare, and use target audiences
as tools to yield hegemony and power over society. On the other hand, mainstream
public relations studies are centered around the concepts of dialogic public relations
theory, symmetric public relations, corporate social responsibility and corporate
sustainability, claiming that the field supports the benefits of target audiences and
public welfare. However, how public relations practitioners or professionals, who are
the key agents in making the efforts and strategies of the discipline visible, interpret
these aspects of the field has not yet been discussed in detail in the related studies. In
this study, how the arguments of the critical and mainstream public relations studies
shape the perceptions of public relations professionals or practitioners will be
evaluated and whether their arguments are supported by them will be found out.
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The questions aimed to be answered as part of the study are:

- How do Turkish public relations practitioners evaluate their profession in terms
of public relations’ purposes and benefits?

- How do Turkish public relations practitioners evaluate the criticisms asserting
that public relations only attaches importance to corporate interests and
benefits?

- Do Turkish public relations practitioners support the idea that the discipline
serves for the interests and benefits of target audiences?

Method
Research Model

“Research model” is defined as the organization of necessary conditions for
researchers to collect and analyze data suitable for their purposes while “scanning
model” tries to describe and introduce both previous and current situations as they
are without altering and affecting the other issues included in the study (Karasar,
1984). In this study, scanning model is thought to be the most appropriate option as
the researcher is able to collect, process and evaluate the data according to his/her
field of interest.

Population and Sampling

The population used in the study consists of a selection of Turkish public relations
practitioners. The public relations professionals taking part in the study are from
state, private, non-governmental and independent organizations.

Since there is no list of the entire population of public relations professionals
from Turkey, it is not possible to include all of them in the study and their number is
high (Boke, 2009, p. 122), the non-probability sampling technique is used in the
research. Snowball sampling— a non-probability sampling technique - is used at
first to reach to the public relations professionals in Turkey. After the practitioners
who will participate in the study have been determined and invited to take part in
the study, they have helped find other public relations professionals who are
thought to be suitable to take part in the research. Apart from snowball sampling,
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convenience sampling is used in accordance with the data obtained from a
preliminary survey so as to determine the (other) individuals who could contribute
to the study.

Technique and Means to Obtain Data

A questionnaire has been prepared and used in the study as it is a part of
quantitative research methods suitable for the purposes of the research. Apart
from the basic and demographic questions on genders, ages and education
levels of the participants, there are questions on their years of professional
experience, professional positions and the sub-fields they are specialized in. The
study features Likert scale which includes expressions that have helped the
participants to be able to evaluate the purposes and benefits of public relations;
and the participants have been asked to express their ideas about the expressions
by using the scale.

The questionnaire has been digitalized and its link has been e-mailed to the
participants. A total of 107 participants have answered the questionnaire with a
regular series of intervals as part of the study conducted between the 17" of
November in 2017 and the 20" of February in 2018, and the entire answers have
been included in the results as no problem has occurred concerning them.

It is known that the more participants are included in the study, the more people
will be represented and the more efficient the results will be. Not being able to do
this is the basic limitation of the research.

Processing Data

In the evaluation process of the research, the questionnaires answered by the
participants have been codified and made ready to be processed. Codified data has
been digitized by using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) software,
and analyzed with frequency analyzes and average charts.

The level of reliability has found out to be high (Cronbach’s a = 0. 842) when the

public relations practitioners’ answers about the expressions concerning the
discipline’s purposes and benefits have been analyzed.
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FINDINGS
Demographic Pattern of Participants

Of the 107 public relations practitioners answering the questionnaire, 56 are
female (52.3%) and 51 are male (47.7%). Of them, 22.4 percent are aged between 18
and 28 (24 individuals), 49.5 percent (53 individuals) are between 29 and 39, 21.5
percent (23 individuals) are between 40 and 50, and 6.5 percent (7 individuals) are
between 51 and 61.

Of their education levels: Two (1.9%) are high school graduates, and six (5.6%) have
associate’s degree, 57 (53.3%) bachelor’s degree and 42 (39.3%) master’s degree. Of
them, 42.1 percent (45 individuals) graduated from public relations departments
while 57,9 percent (62 individuals) have degrees from other departments.

Of their educational backgrounds: Forty-five individuals (42.1%) studied public
relations, 15 (14%) advertising, 20 (18.7%) journalism, seven (6.5%) radio, television
and cinema, one (0.9%) communication design, two (1.9%) new media, three (2.8%)
marketing, four (3.7%) business and ten (9.3%) other fields.

Of their professional experience: thirteen individuals (12.1%) have work
experience up to one year, 14 (13.1%) between one to three years, 22 (20.6%) three to
five years, 18 (16.8%) five to seven years, nine (8.4%) seven to ten years, and 31 (29%)
more than ten years in the field of public relations.

Of their organizations: thirty-three (30.8%) work in private organizations, 23
(21.5%) in state organizations, eight (7.5%) in non-governmental organizations, and
30 (28%) in public relations consultation organizations while 13 of them (12.1%) work
independently.

Of their professional positions: thirty-three (30.8%) are managers, 62 (57.9%)
public relations experts or practitioners who work under the supervision of a

manager, and 12 (11.2%) hold posts in other professional positions.

Of their areas of specialization in public relations: eighty-five (79.4%) are
specialized in media relations, 15 (14%) in financial public relations, 31 (29%) issues
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management, 59 (55.1%) crisis management, 62 (57.9%) reputation management, 45
(42.1%) in sponsorship, 41 (38.3%) in event management, 61 (57%) in corporate
social responsibility, 40 (37.4%) leadership communications, 42 (39.3%) in social
media management, 43 (40.2%) in internal communications, 11 (10.3%) in lobbying,
and 18 (16.8%) in other areas. The questionnaire is designed to allow the participants
to select from multiple domains of specialization in public relations as it is possible
for some of them to specialize in more than one sub-field of the discipline.

Findings About Participants’ Evaluations on Public Relations

The participants have also been asked to express their thoughts on the benefits of
their profession, their roles as public relations practitioners and public relations
strategies in Turkey by choosing options from Likert's 5 point-scale to express their
agreements or disagreements about a series of expressions. (1: Strongly Disagree, 2:
Disagree, 3: Neutral, 4: Agree, 5: Strongly Agree).

As shown in Table 1 where one can find the averages of the participants’responses
to the questions about public relations, Turkish public relations practitioners do not
think that public relations focuses on one-sided benefits or interests. They do not
agree with the studies claiming that public relations include strategies and practices
that attach importance to corporate benefits, disregarding public welfare or the
benefits of target audiences or vice-versa. However, they think the strategies and
efforts that give importance to the principle of mutual-benefits not only contribute
to corporations but also their target audiences including groups such as their
employees, media channels, investors or suppliers.

On the responses of the public relations practitioners to the questions about the
purposes and benefits of the discipline, as also seen in Table 2 below, it could be said
that they perceive public relations mostly as the sum of strategies and efforts that
contribute to the improvement of society, are busy with practices that will be
beneficial both for corporations and target audiences, and help the perspectives of
target audiences to be represented at corporations.

The participants’ answers have also shown that public relations has an important

mission in improving life standards and society in Turkey with its benefits for the both
parties -- organizations and target audiences -- as shown in Table 3 below.
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Whether the averages of the participants’ responses to the expressions in Table 1
have changed according to the organizations they work for has been analyzed with
ANOVA statistical method. The result, p<0.05, indicates that there is a considerable
statistical change in the group averages of the participants’ responses to the related
expressions depending on the corporations they work for.

DISCUSSION AND CONCLUSION

Public relations received and has still been receiving a great number of criticisms.
In accordance with a contemporary point of view, mainstream studies say that public
relations focuses on strategy and efforts that are beneficial for corporations, target
audience and society in a broader context; in other words, it relies on the idea of
providing the both parties with benefits (Bruning & Ledingham, 2000; Grunig, 2001,
2006) whereas the studies that criticize public relations argue that it offers one-sided
benefits (Berger, 2005; Edwards, 2006; lhlen & Van Ruler 2007; Mickey, 1997). The idea
that public relations is about corporate benefits is in opposition with the concepts of
relational paradigm, symmetric public relations, dialogic public relations theory,
corporate social responsibility and corporate sustainability, suggested in the
mainstream public relations studies. However, both mainstream and critical public
relations studies handle the topic in conceptual or abstract terms, failing to support
their data with concrete results on how public relations practitioners evaluate the
topic and what their tendencies about their profession are. To make up for this need,
it is necessary to present empirical data on the area. Therefore, offering data on
public relations practitioners’ evaluation of their profession, and how they interpret
the purposes and benefits of it is fundamental and necessary to explore the
repercussions of the theoretical studies in practice.

Using this need as its starting point, this study aims at showing how public
relations professionals from Turkey see the purposes and benefits of the area, and
determining whether the concepts in the mainstream and critical public relations
studies are supported or by them.

The results have shown that Turkish public relations practitioners see public
relations as an entire set of strategies and practices that are beneficial for corporations,
target audiences and public in general. Instead of accepting public relations as
practices that only give priority to the interests of corporations or the benefits of
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target audiences, they evaluate it as efforts with beneficial results both for
corporations and target audiences, meaning that it yields mutual benefits.

Participants’ answers have implied that they have the mission of offering
consultancy services to corporations to make mutually beneficial practices happen,
representing target audience perspectives in corporate strategies and meeting the
demands of target audiences, indicating that they perceive public relations as a field
that focuses on mutual benefits. In addition, their answers suggest the field
contributes to society and serves for the improvement of it, and their professional
mission is followed by the aim of contributing to the financial benefits of the
corporations they work for.

The participants do not think that public relations’ single concern is corporate
benefits, and they favor the practices and strategies that are formed according to the
concepts of relational paradigm, dialogic public relations, symmetrical public
relations, corporate social responsibility and corporate sustainability.

The practitioners’ responses have shown that they believe public relations is a
discipline that tries to maintain long-term relationships between organizations and
target audiences according to the principles of mutual understanding, trust, goodwiill,
tolerance and dialogue, and mutual benefits should be observed to construct
sustainable relationships between the two parties. Besides, they support the idea
that there are important contributions public relations could offer to target audiences
and society, and corporate social responsibility practices stand for the public relations
efforts for public welfare, and public relations has a role in the improvement of
society and life standards. They all indicate that Turkish public relations practitioners
do not agree with the suggestions of the critical public relations studies.

The participants either disagreed or strongly disagreed with the expressions
stating that public relations does not have any function apart from offering corporate
benefits and includes strategies and practices that support corporate interests and
benefits, it manipulates realities for the sake of corporate benefits and has a
corporation-based point of view. These all reinforce the impression that Turkish
public relations practitioners see public relations as a unit of strategies and practices
that result in the gains of both target audiences and corporations, and as a profession
which focuses on the principle of providing the both parts with mutual benefits.
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Further studies are necessary to obtain data on how decision and policy-makers
in corporations evaluate the purposes and benefits of the public relations field. Thus,
whether these people support the concepts suggested in the mainstream studies as
a response to the criticisms against public relations will be understood.
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TABLES

Table 1: Results of the Responses to the Expressions on the Purposes and
Benefits of Public Relations

Public relations consists of strategies and practices that only focus 291 1296 107
on corporate benefits

Public relations disregards corporate benefits and includes
strategies and practices that only focus on the benefits of target 2.00 1.136 107
audiences and public in general

Table 2: Results of the Responses to the Expressions on the Occupational Roles
of Public Relations Practitioners

To offer adve.mtages to society and actualize the practices that will 407 1.253 107
improve social structure

To align target audiences with corporate strategies for corporations 319 1.448
to reach their goals ' ’ 107

To help represent ideas of target audiences in corporate strategies,
and provide corporations with consultancy on carrying out 435 0.825 107
activities that will meet the demands of target audience
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Table 3: Results of the Responses to the Expressions on the Public Relations
Practices in Turkey

Public reIatlon§ consists of str.ategles and practices that support 220 1342 107
only corporate interests and gains

Public relations establishes long-term and positive relationships
based on the principles of mutual understanding, trust, goodwill, 4.41 0.890 107
tolerance and dialogue between corporations and target audiences

Public relations is directed only towards corporate benefits 2.14 1.314 107

Public relations gives priority to social benefits 3.92 1.001 107

Pub.|IC relatlons. is dealt with an corporate perspective rather than a 254 1215 107
social perspective

Public relations practitioners manipulate target audiences according
- 2.86 1.356 107
to corporate interests and benefits

Public relations manipulates realities to get corporate benefits 1.277

Public relations could shape corporate strategies, practices and policies 221 0.847 107
according to the expectations and interests of target audiences ’ ’

In public relations, target audiences are directed to develop 3.06 1.180 107
attitudes that will support corporate benefits ’ ’

Public relations is busy with practices that will improve society, and
plays an active role in community development

4.07 1.110 107

Public relations has an important role in social improvement and
improving the quality of life

4.23 1.024 107
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Bu calismada, Turkiye'deki iletisim egitimi veren fakilte ya da bolumlerde nasil
bir medya etigi egitimi verildigi ilgili derslerin izlenceleri Gizerinden incelenmistir.
Turkiye'de 1990'lardan bugline medya endistrisinde buytk bir yapisal dontistim
gerceklesmis, eszamanli olarak iletisim fakiiltelerinin sayisinda dramatik bir artis
gorulmustar. Tim bu degisimlere karsilik, etik egitimine yonelik mufredatin
yeniden dusinilup planlanmasinda dikkat cekici bir caba gortlmemistir.
Fakiltelerin meslek egitimini 6ncelemesi ve mifredatlarini bu cercevede
gelistirmesi karsisinda, medyanin demokratik bir siyasal sistemde tstlenmesi
gereken role dair bakis acilari geri planda kalmis, piyasanin zorlayici gercekligi
daha ¢ok vurgulanir olmustur. Bugiin Tirkiye medyasi miilkiyet yogunlasmasi ve
asin politizasyonun ikiz baskisi altindadir. Medya kuruluslarini ve habercileri baski
altinda tutmak ve denetlemek icin kullanilan yontemler nedeniyle Tirkiye'nin
basin 6zgurligi karnesi giderek kotiilesmektedir. Gelecegin medya calisanlarini
yetistiren iletisim fakiltelerinin medya etigini nasil bir cercevede “gérdiikleri” bu
kosullarda bize daha da 6nemli gériinmektedir. Bu nedenle, Tirkiye'de medya
etigi egitiminin nasil bir goriinime sahip oldugunu fakilte ve bélimlerden
toplanan ders izlenceleri temelinde incelenmistir. Ele alinan konu ve sorunlar, ders
amag ve hedefleri, degerlendirme ve 6gretim teknikleri gibi baslica unsurlar ilgili
elestirel literatirle baglantisi icinde degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya etigi, iletisim egitimi, ahlaki akil yiritme, ders
izlenceleri, etik ilkeler

ABSTRACT

This study explores the syllabi used at communication faculties/departments in
Turkey with the goal of examining how media ethics is taught at the undergraduate
level. Since 1990s, we have witnessed fundamental changes in the media
landscape and the proliferation of communication faculties in Turkey. Despite
these changes, curriculum planning involving ethics has received little attention
within communication studies. Faculties have tended to orient themselves too
much toward the profession and too little toward the academy. We assume that
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this trend overemphasizes the realities of the market while
ignoring moral reasoning through the role of profession in
a democratic political system. Today, the media profession
suffers from ownership concentration and politicization.
Turkey has a poor record on press freedom mainly because
of the methods used by the government to pressure
and control media outlets and journalists. Under these
circumstances, exploring the ways of seeing ethics in media

education seems more crucial to us. To assess the current
scenery of media ethics education in Turkey, syllabi of
ethics courses from various faculties were collected to be
analysed primarily for their subject content, but some other
issues were considered as well, such as course descriptions,
objectives, assessment techniques, and teaching methods.
Keywords: Media ethics, communication education, moral
reasoning, syllabi, ethical principles

EXTENDED ABSTRACT

There were 54 communication faculties in Turkey between 2016 and 2017, when
we collected data for this study. We managed to obtain information from 50 of them
(92%). Of those 50, 20 did not have any freestanding ethics courses. Since 12 out of
the 20 were been established within the last couple of years, they have not developed
their curricula yet, so there is no information on whether they are planning to offer
such a course in the future. The remaining eight faculties have recently changed their
curricula, replacing freestanding courses with general ethics courses offered to all
university students. In addition, 30 of the 50 facilities have a total of 48 freestanding
courses offered in 66 different programs. We collected and analyzed 48 syllabi of
these courses for this study.

The common components, in descending order of the frequency with which they
appear in the syllabi, are listed as follows: Ethics and morality (73%); Self-regulation in
the media (44%); Professional ethics (41.5%); Theories of Ethics (33%); New
communication technologies/New Media/Internet (31%); Human Rights/Individual
Rights/Privacy (31%); Code of Ethics and Standards of Professional Conduct (30%);
Media Industry/Ownership (30%); The Responsibility of News Media (27%); Ethical
Problems of Media in Turkey (27%); Freedom of Information (23%); Reporting Crisis
and War (14.5%); Political Communication (14.5%); Discrimination and Hate Speech
(14.5%); and Tabloid Journalism (10.5%). It should be noted that the list above provides
a composite picture of the components in the 48 syllabi and no one course contains
all the components on the list.

On closer scrutiny of the components and topics in the 48 syllabi, there seems to
be a fairly consistent pattern, at least in terms of subject matter: how ethics is being
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taught in the classroom. However, there seems to be a widespread confusion about
“how to teach ethics.”

- Some courses are structured according to the academic interests of their
instructors (e.g., theories of communication, philosopy, law, and news journalism)
instead of being planned for specific qualifications to be earned.

- Concern about covering as many topics as possible leads to overloaded course
schedules, which seem quite unsuited to examine any issues in detail.

- Individual approaches in moral theory are considered to be a ready-made package
of knowledge that can be dealt within one or two course weeks. As far as we
deduced from course schedules, they are generally conveyed in the first few
weeks and hardly mentioned again thereafter.

- Journalistic ethics dominates over other moral issues of communication media.
Particularly, when one speaks of “practical norms of profession,” it usually refers to
the conduct of news journalism. Moral issues regarding television production,
drama, or entertainment media are largely ignored. This is striking for a culture of
media where a great majority of the audience pays too much attention to
television shows.

This study is limited to what is explicitly mentioned in the syllabi. Since syllabi are
typically very concise, details are often left out. Therefore, first, the syllabi reviewed in
this study were not explicit enough about the content of topics, content of theories,
selection of cases for classroom discussions, and assignments to draw any clear
conclusions about which standards they exercised. Secondl, this study did not (and in
most cases could not) consider the amount of time spent on the topics in each course
represented by the syllabi. So, this study gives some evidence for the state of
freestanding ethics courses in general. We believe that a survey dealing with
instruction content and teaching methods administered to instructors of freestanding
ethics courses is necessary to obtain more information about the subject.
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GIiRIS

Ogrencilerin egitim goérdiigi alanin ahlaki cercevesi hakkinda bilgi veren, mevcut
uygulamalari anlatan, alanla ilgili mesleklere yonelecek geng profesyonellere ahlaki
sorunlarla karsilastiklarinda nasil davranmalarn gerektigini 6gretmeyi amaclayan
dersler bircok disiplinin ilgi alanina girmektedir. Is etigi, tip etigi, cevre etigi, avukatlik
etigi, muhendislik etigi, biyo-etik gibi alanlarda karsilasilan ahlaki sorunlar, s6ziini
ettigimiz etik derslerine de kaynaklk etmektedir. Benzer sekilde medya etigi de her
zaman icin belli bir izlerkitleye yonelen medya pratiklerinin nasil bir yon izlemesi
gerektigi ve medya profesyonellerinin eylemlerinde hangi ahlaki degerleri 6n planda
tutmasi gerektigi sorulari etrafinda sekillenir. Medya etigi, (1) medya pratiklerinde
gozetilmesi gereken temel ilkelerin ne olduguyla ilgilenir, (2) medya calisanlarinin
eylemlerini hangi ahlaki ilkelere dayanarak olusturduklarini inceler, (3) mevcut ahlak
normlarinin niteligini (degerini) sorgular, (4) belirledigi genel ilkelerden yola ¢ikarak
ahlaki ikilemlerin asilmasi icin yol gosterir, (5) mevcut ahlaki dizgenin ¢ikmaza girdigi
durumlarda yenileyici bir bakis acisi sunar (Tas, 2017, p. 18). iletisim ve medya
sorunlarinin etik boyutunu olusturan bu bes temel bashdin, medyanin Uretim
streclerindeki dnemi baglaminda, iletisim fakdiltelerinin mifredati icinde kapsanmasi
gerektigini bir 5nkabul olarak aliyoruz.

Journalism& Mass Communication Quarterly, Journalism and Mass Communication
Educator, Journal of Mass Media Ethics ve Mass Comm Review gibi baslica akademik
dergiler, 1990’lardan bu yana medya etigi egitimine iliskin sorunlarla ilgili stiregiden
tartismalar icin platform olusturmuslardir (Lee & Padgett, 2000, p. 27). ABD baglaminin
agirlikli bir yer tuttugu bu tartismalarda 6zellikle, medyanin yapisal sorunlariyla
baglantil olarak kamunun habercilere yonelik glvenin azalmasiyla Universite
egitiminde etige daha fazla yer ayrilmasi arasinda dénemsel olarak yakin bir iliski
oldugu, yalnizca medya etigine odaklanan bagimsiz (free-standing) ders sayisinin
gOzle gorilur bir sekilde arttigi ortaya konmus; etige odakh derslerin nasil daha iyi bir
pedagojik yontemle ele alinabilecegi, teorik konularla pratige yonelik egitim araclar
arasinda nasil bir baglanti kurulmasi gerektigi gibi 6nemli sorunlar glindeme
getirilmistir (Christians & Lambeth, 1996; Hanson, 2002; Lambeth, Christians, & Cole,
1994; Lambeth, Christians, Fleming, & Ting Lee, 2004; Plaisance, 2004).

Clifford G. Christians ve Edmund B. Lambeth 1970’lerin sonundan 2000’lerin
ortasina kadar, farkli tarihlerde yaptiklari calismalarda, ABD'deki iletisim fakdltelerinde
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medya etigi egitiminin durumunu, sorunlarini ve gelecege yonelik tasidigi imkanlari
arastirmiglardir. Yirmi yili askin bu siirecte derslerin sayisal olarak arttigini ve medya
etiginin iletisim fakiltesi mifredatlarinin ¢ekirdek dersleri arasina girdigini tespit
etmislerdir. Bununla birlikte derslerin iceriginde, 6gretim ve degerlendirme
yontemlerinde 6nemli farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Derslerin se¢meli ya da
zorunlu olusu, ahlak teorisine ve ahlaki akil ytiriitme sorununa agirlik verilmesi ya da
medyadaki glincel etik sorunlarin gézden gegirilmesi, irk, cinsiyet ve toplumsal adalet
sorunlari ekseninde 6grencilere genel bir ahlaki bakis acisi kazandiriimasi gibi
oncelikler bakimindan gozlenen ¢esitlilik, genellestiriimeye pek de elverisli olmayan
bir manzara ortaya koymaktadir.

Lambeth et al. (1994, p. 21) 6grencilerin ahlaki akil yiriitme becerilerini
gelistirmenin ve mevcut medya etigi uygulamalarini gézden gecirmenin medya etigi
derslerinin amaclari arasinda en 6ne ¢ikanlar oldugunu, derslerin cogunlukla bu ikisi
arasinda bir denge kurmayi hedefledigini tespit etmislerdir. Ne var ki Barger ve Elliott
(as cited in Hanson, 2002, p. 236) bu dengeyi kurmanin pek de kolay olmadigini,
medya etigi egitiminin endustrideki mevcut etik uygulamalara ve verili habercilik
degerlerine daha fazla agirhk verdigi icin elestirildigini vurgulamiglardir.

Medya etigi derslerinden genel anlamda beklenen 6grencilerin karsilastiklari
medya sorunlarindaki ahlaki boyutu belirgin bir sekilde gérebilmeleri, kararlarini bu
ahlaki boyutu dikkate alarak verebilmeleri; bu ahlaki akil ytriitme surecinde cesitli
ahlak teorilerinin sundugu kavramsal aracglari etkin sekilde kullanabilmeleridir (Lee &
Padgett, 2000, p. 33). Kostyu'a gore (1990, p. 46) etik medya sureclerindeki 6zellikle
iki eylem/davranis alanindaki icerimleri bakimindan kritik bir konumdadir. Birincisi,
medya calisanlarinin mesleki pratiklerinde baskiyla karsilastiklar durumda nasil
hareket etmeleri gerektigine iliskindir. ikincisi ise, calisanlarin kendi tiretim ciktilarinin
izlerkitle Uzerindeki potansiyel sonuclarini gézeterek degerlendirebilmesiyle ilgilidir.
Plaisance’a gore (2006, p. 391) dikkatle tasarlanmis bir medya etigi dersi 6grencilerin
deger dizgelerinde ve ideolojik bakis agilarinda bir degisim yaratabilir.

Giselle ve Gee'ye gore (2016, p. 147) medya etigi dersleri teorik-felsefi bilgi ile bu
bilginin 6rneklere uygulanarak incelenmesi bakimindan iyi bir cerceve sunabilen
dersler arasindadir. Bu baglamda pek ¢ok arastirmaci icin medya etigi derslerinde
icerilmesi gereken birbiriyle baglantili iki temel unsur bulunur; Aristoteles, Kant, John
Stuart Mill, John Rawls gibi duslinlirlerin ahlak teorileri esliginde medya pratigine
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iliskin sorunlan aciklamak ve 6grencilerin iletisim ve medya sireclerinin ahlaki
boyutlarini kavrayarak, bu tiir sorunlar tizerine akil ylriitme becerilerini gelistirmelerini
saglamak (Braun, 1999; Giselle & Gee, 2016; Goree, 2000; Lambeth et al., 2004).

Bununla birlikte Wendy N. Wyatt (2008), medya etigi derslerinde ahlak teorisinin
nasil yer buldugunailiskin degerlendirmesinde, “sloganlara dayali ahlak” yaklasiminin
yaygin bir egilim oldugunu soyler. Wyatt'a gore (2008, p. 296) medya etigi konusunda
uzmanlasmis akademisyenler lisans 6grencilerine ahlak teorisi dersi vermenin
zorluklarinin kuskusuz farkindadir. On bes haftadan daha kisa bir siire icinde,
ogrencilerden hem ahlaki analiz yapabilme becerilerini gelistirmeleri, hem medyada
sikca gorilen ahlaki sorunlarin neler oldugu hakkinda bilgi edinmeleri, hem de
parcasi olacaklari mesleklerdeki sorumluluklari hakkinda bilinglenmeleri beklenir.
Tum bu yukamliltkleri birarada karsilayabilme baskisi nedeniyle teoriye ¢cogu kez
sinirl bir yer ayrilir ve teoriler sloganlara indirgenir: John Stuart Mill, “en ¢ok kisi icin
en yuksek mutluluk’, Kant, “insanlari ara¢ olarak gormemek’, Aristoteles ise “Altin
Oran'a uygun davranmak” gibi basitlestirilmis sloganlarla ele alinir. Bu durum,
Wyatt'in isaret ettigi Uzere (2008, p. 296) ahlaka iliskin ylzeysel bir bakis agisi
sunulmasi nedeniyle, duslnirlerin yaklasimlarina aykiri olabilecek akil yiritme
bicimlerine ve yanlis anlamalara yol acabilir. Boylelikle teorinin 6grencilerin ahlaki
akil yirGtme becerisine rehberlik edecek elestirel bir kaynak olarak sahiplenilmesi
ihtimali azalr.

Etkili bir iletisim etigi egitiminin temel olarak elestirel disiinme becerisi
kazandirmasi gerektirdigini sdyleyen Kienzler'e gore bu ancak etik hakkinda bilgi
edinilen bir ders iceriginden ziyade etigin pratige donik bir sekilde tartisma konusu
haline getirildigi ve 6grenci katiiminin bu sekilde saglandigi bir ders islenisi ile
mumkindir (Canary, 2007, pp. 195-196). Bununla birlikte bu tir bir gelisimsel
c¢abanin kendi basina etigi konu edinen bir ders icinde gosterilmesi gerektigi
konusunda da giiclii iddialar vardir. Ornegin Kostyu (1990, pp. 55-56), etik derslerinin
bir baska dersin altinda, birkag hafta ele alinacak bir konu olarak gériilmesini, 6rnegin
medya hukuku dersinin bir parcasi olarak ele alinmasini elestirir. Jensen'e gore de
(Canary, 2007, p. 195) bitlnulyle etik sorununa odakl bir ders, etigin diger ders
konulariyla baglantili oldugu noktada devreye sokuldugu derslere gore ¢ok daha
etkilidir. Etik odakl dersler, 6grencilerin daha parcal ve yiizeysel bir sekilde etikle
iliskilendigi derslere gore, insan iletisiminde etigin neden 6nemli bir yeri bulundugu
konusunda ¢ok daha acik ve canli bir bakis acisi saglar.
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AMAC VE YONTEM

Turkiye'de 1990'h yillarda medya alanindaki dramatik donisimle es zamanh
olarak iletisim fakultelerinin sayisinda ciddi bir artis olmustur (Dagtas, 2011, pp. 38—
39; Tokgdz, 2003, p. 31). Devlet tekelini sonlandirip 6zel radyo ve televizyon
yayinciligina genis bir hareket sahasi yaratan deregiilasyon stireci, medya sektoriniin
ihtiyac duydugu yetismis isglici acigini karsilayacak iletisim fakdiltelerinin hizla
yayginlasmasinda da etkili olmus, degisen teknolojiler ve piyasa kosullari bu
fakiltelerin egitim programlarinda karsiligini bulmustur. Gliinimiize dek etkileri
stren iletisim ve medya 6zelindeki bu doniisiimlere karsilik, medya etiginin nasil bir
mifredatla karsilanmasi gerektigi sorusuna, gerek kuramsal gerekse uygulama
diizeyinde fazlaca dikkat yoneltiimedigi seklindeki gozlemimiz bu ¢calismanin hareket
noktasini olusturmustur.

Amag

Calismada, Tirkiye'deki iletisim fakdlteleri ile iletisim ya da medya boélimleri
bulunan sosyal ve beseri bilim fakiiltelerinde medya etiginin nasil 6gretildigini
arastiriyoruz. Arastirmanin odadinda ders izlenceleri yer aliyor; fakilte ders
programlarinda medya etigine nasil bir yer ayrldigini, hangi konu ve sorunlara agirhk
verildigini, bu derslerde hangi ara¢ ve yontemlerin kullanildigini inceleyerek medya
etigi egitimine yonelik sorunlar ve kavrayislar hakkinda bir degerlendirmeye ulasmayi
amachyoruz.

Bugtin Turkiye medyasi miilkiyet yogunlasmasi ve asiri politizasyonun ikiz baskisi
altindadir (Eres & Yiksel, 2018; Kejanlioglu & Tas, 2014). Medya kuruluglarini ve
habercileri baski altinda tutmak ve denetlemek icin kullanilan yontemler nedeniyle
Turkiye'nin basin 6zglrliga karnesi giderek kotlilesmektedir (Akser & Baybars-Hawks,
2012; Yesil, 2016). Gelecegin medya calisanlarini yetistiren iletisim fakdltelerinin
medya etigini nasil bir cercevede ‘gordiikleri’ bu 6zgil iklimde bize daha da énemli
goriinmektedir.

Yontem

Arastirmanin yapildigi 2016-2017 6gretim yilinda Turkiyede medya ve iletisim
egitimi veren fakulte sayisi 54'tlr. Fakiltelerin 50'si hakkinda web siteleri incelenerek
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ya da e-posta yazismasi yoluyla miifredatlarinda iletisim ve medya etigi dersi bulunup
bulunmadidi bilgisine ulasiimistir. Bilgi edinebildigimiz fakiltelerin 20’sinde iletisim
ya da medya etigine odaklanan bagimsiz bir ders bulunmamaktadir. 20 fakdltenin
12'si yakin zamanda lisans egitimine gectikleri icin dort yillik ders programlari heniiz
olusmamistir. Diger 8 fakiiltede ise ge¢miste bu tiir bir ders bulundugu halde, yakin
zamanda yapilan mifredat degisikliklerinde bu derslerin yerine tlim Universite
ogrencilerinin segebildigi genel etik derslerine gecis yapilmistir. Bu degisikliklerin
gerekeelerine daha sonra deginecegiz. Nihai olarak, 50 fakiltenin 30'unda, 66 ayri
bolim ya da program altinda iletisim ya da medya etigi baglaminda 48 dersin
yuratuldigi gorilmektedir. Bazi fakiltelerde, bolimlerin (gazetecilik, halkla iliskiler,
reklamcilik, radyo ve televizyon vb.) 6zgil ilgilerine yonelen birka¢ ayri ders
bulunmasi ders sayisinin fakiilte sayisindan fazla ¢cikmasinda etkilidir. Aragtirmamizin
verilerini bu 48 dersin izlenceleri ve ilgili fakultelerdeki meslektaslarimizdan aldigimiz
bilgiler olusturmaktadir. izlenceler, haftalik akista kapsanan konular, programdaki
konumlari, ders tanitimlar, dersin gerektirdigi sorumluluklar, o6gretim ve
degerlendirme yontemleri basliklarina agirlik verilerek degerlendirilmistir.

BULGULAR

Medya etigi derslerinin fakilte mifredati icindeki konumunu incelerken 6ncelikle
derslerin kacinci sinifta okutulduguna, secimlik mi yoksa zorunlu mu olduguna
baktik. 30 fakiiltede yuritilen iletisim ya da medya etigi odakh 48 dersin siniflara
gore dagihmi soyledir:

Ders Kacinci Sinifta Okutuluyor?

4, Sinif %60.5
3. Sinif %21
2. Sinif %16.5
1. Sinif %2

Alanla ilgili temel bir kuramsal yaklasima sahip olmadan ona iliskin ahlaki bir
perspektif edinmenin olanakli olmadigi diistincesi bizi ilgili derslerin son donemlerde
verilmesi gerektigi dislincesine yoneltti. Bu nedenle 4 yillik lisans egitiminin heniiz
baslarinda verilecek bir medya etigi dersinin hedeflenen kazanimlar bakimindan
verimli olmayacagini disinduak. Nitekim elde ettigimiz veriler, etik dersinin son
donemlerde verilmesinin gerekliligi konusunda oldukc¢a yiiksek bir oydasma
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oldugunu bize gésterdi. ilk dért ddnemde verilen derslerin orani yiizde 18.5 iken, son
dort donemde bu oran ylizde 81.5'dir. Etik dersine ilk yilin ders programinda yer
veren fakiilte orani yiizde 2 ile oldukca disik bir konumda iken, son yil icin bu oran
ylzde 60.5'tir. Etik derslerinin ylzde 80'in lizerinde bir agirlikla son dénemlerde
verilmesi, medyayla ilgili ahlaki perspektifin, alanin temel bilgi yapisini edinerek
kazanilabilecek bituncil bir bakis acisini gerektirdigi yoniinde bir pedagojik egilimin
hakim oldugunu gostermektedir.

Dersin Statisu
Zorunlu %87.5
Secimlik %12.5

Lee ve Padgett’in (2000, p. 27) isaret ettigi lizere, ders programlarinda etige
odaklanan bir dersin bulunmasinin yaninda bunun zorunlu mu, yoksa secimlik bir ders
mi oldugu da egitim perspektifine iliskin bir yargida bulunabilmek bakimindan
etkilidir. Etik dersinin secimlik oldugu durumlarda, 6grencilerin bu tlr bir dersle
karsilasmadan mezun olabilme ihtimalleri oldugu agiktir. Yazarlarin literatiirden
orneklendirdikleri arastirmalarda etik dersleri, se¢meli oldugu durumda 6grencilerin
cogunlukla tercih ettikleri dersler arasinda olsa da, dersi secimlik ya da zorunlu yapmak
konusundaki egilimin ne yodnde oldugunu tespit etmek O©nemlidir. Bizim
orneklemimizdeki 48 dersin, ylizde 87.5 gibi yliksek bir oranda zorunlu ders statiistinde
olmasi, ders izlencesinde kapsanan soru ve sorunlardan bagimsiz olarak medya
etiginin iletisim egitiminin ¢ekirdek unsurlari arasinda kabul edildigini gostermektedir.

Bununla birlikte, bazi fakdiltelerde boliimler arasi farkli uygulamalar oldugu goze
carpmaktadir. Radyo Televizyon ve Sinema (RTS), Halkla iliskiler ve Tanitim (HiT),
Gazetecilik (GZT) ve Gérsel iletisim Tasarimi béliimleri bulunan bir fakiiltede yalnizca
RTS ve HIT bélimlerinde medya/iletisim etigi dersi vardir. RTS bélimiindeki ders
ikinci sinifin gliz déneminde zorunlu, HIT bélimiindeki ders ise dérdinci sinifin
bahar doneminde yine zorunlu olarak  okutulmaktadir.  Fakultedeki
meslektaslarimizdan aldigimiz bilgiye gore, GZT bolimiinde, hukuk ve etik benzer
ayni cercevede gorlaldigi icin birinci sinifin gliz donemindeki hukuk dersi
mifredatinda ele alinmaktadir. Bu durum, bolim kurullari ile dersten sorumlu olan
ogretim elemanlarinin goruslerinin dersin ele alinisinda ne odlclide belirleyici
oldugunu gostermektedir. Bu tir belirleyicilik asagida ele alacagimiz gibi ders
konularinin saptanmasinda da karsimiza ¢ikmaktadir.
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Derslerin hangi sinifta okutuldugu ile zorunlu ya da se¢gmeli olup olmadigi, medya
etiginin nasil bir ders olarak ele alindigini, bir baska deyisle ders iceriklerinin nasil
sekillendirildigini degerlendirmek icin yetersizdir. Bu tir bir degerlendirmeyi
yapabilmek icin ders izlencesindeki agirlikh konu basliklarini, bunlarin derslerin amag
ve hedefleriyle (ya da 6grenme ciktilarini), 6gretim ve degerlendirme yéntemleriyle
nasil iliskilendirildigini incelememiz gerekir. Ozellikle derslerin ahlaki akil yiriitme
becerisini kazandirmaya donik niteliginin mi adir bastidi, yoksa mevcut
uygulamalarin gdzden gecirilmesine ve sektore 6zgli normlarla ilgili bilgilendirmeye
mi agirhk verildigi baska tlrlt anlasilamaz.

iletisim ya da medya etigi odakli 48 dersin izlencesinde haftalik akisi olusturan
konu basliklari incelendiginde 15 konu bashginin 6ne ¢iktigi gorilmektedir (Tablo 1).
Bununla birlikte belli bash sorun alanlarinda dikkat cekici 6lclide bir ortaklasma
oldugu soylenebilir. Derslerin énemli bir cogunlugunun etik ve ahlak tanimina/
ayrimina yer verdigi gorilmektedir. Ne var ki, etik ve ahlak sorunlari baglaminda
“dogru eylem nedir?” sorusu etrafinda sekillenen ve égrencilerin ahlaki akil yiiriitme
becerilerini gelistirebilmek bakimindan 6nemli bir konumda bulunan ahlak
kuramlarinin agirhgr ¢cok daha disuktir. Medyada 6zdenetim, meslek etigi, etik
kodlar ve meslek ilkeleri gibi bashklar da dnemli bir oranda ortak ele alinan konular
arasindadir.

Bununla birlikte izlencelerde vyer verilen konularin haftalik dagihimlarina
bakildiginda, derslerin ama¢ ve hedefleriyle ya da 6grenme ciktilaryla iliskisi

acisindan ele alindiginda“medya etiginin nasil 6gretildigi” konusunda ciddi sorunlarla
karsilasilmaktadir.

Derslerin onemli bir cogunlugunda ilkin ve sadece bir-iki hafta icinde etik ve ahlak
kavramlari arasindaki ayrim ele alindiktan sonra, medyada karsilasilan baslica etik
sorunlara gecilmektedir. Bu derslerde 6grencilerin ahlaki akil yiriitme becerilerini
gelistirmeye donuk bir yaklasimdan ziyade, endistriye 6zgu belli kodlara,, diinyada
ve Turkiye'de meslek ahlakinin ve 6zdenetimin kurumsal ve tarihsel gelisimine agirlik
verildigi gorilmektedir. Ne var ki bu derslerin 6grenme ciktilarinda dersi basariyla
tamamlayan o6grencilerin medya icerigini ahlaki bir degerlendirmeyle analiz
edebilecegi yoniinde tanimlamalar da yer almaktadir. Etik ve ahlakin sadece
kavramsal ayrim diizeyinde ele alindigi, ahlaki dederlendirmenin dogasina iliskin
kuramsal yaklagimlarin irdelenmedigi bu tlr bir ders izlencesi, 6grencilerin ahlaki
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bakis acisini blylk o6lcide mevcut meslek ahlaki kodlarinin rehberligine bagh
kilmaktadir. Ornegin bu derslerden birisi, dersin merkezine basinin ézdenetimi
sorununu yerlestirmekte, bu sorunu Turkiye'deki tarihsel ve kurumsal gelisimi icinde
ele aldiktan sonra glinimuizdeki uygulamalara ge¢cmekte ve dersin Basin Konseyi
kararlarinin 6grencilerle tartisilmasiyla ilerleyecedi belirtiimektedir. Ne var ki bu tir
bir tartismaya kaynaklik etmesi gereken ahlaki-kuramsal tartismalar izlencede yer
almamaktadir. Bir baska derste, 6grencilerden derse medya taramasi yaparak tespit
ettikleri etik ihlal ornekleriyle gelmeleri ve bunlar donem sonunda analiz ederek
teslim etmeleri beklenmektedir. Ancak bdyle bir analize temel olusturmasi gereken
“etik yaklagim ya da kuram”in dersin sadece birinci haftasinin konusunu olusturdugu
gorilmektedir. Yine meslek etiginin odakta oldugu bir derste, ilk hafta etik ve ahlak
kavramlar tanimlandiktan sonra, basin tarihi icinde ahlaki kodlarin olusumuna,
medyanin toplumsal sorumlulugu ve kamunun bilme hakki kavramlarinin olusumuna
odaklanilmistir. Dordlincii haftadan itibaren medya endustrisi, “medya etiginin
sinirini gizen dissal etkenler”, tabloidlesme, program formatlari, 6zdenetim modelleri
gibi konulara gecilmektedir. Dolayisiyla medyanin giincel isleyisi icinde ideal meslek
ahlaki kodlarinin nasil yetersiz kaldigini betimlemeye ve bu alanlardaki sorunlu
pratikleri 6grencilere gostermeye donuk bir yaklasim hakimdir. Bu bakimdan etik
konusunun, daha ziyade bir ‘policy’ ve 6zdenetim sorunu olarak islendigi sdylenebilir.
becerilerini gelistirmek ile mevcut medya etigi uygulamalarini gézden gegirmek
arasindaki denge, Turkiye'deki medya etigi derslerinde mevcut etik uygulamalar ve
verili habercilik degerleri lehine bozulmus gériinmektedir.

Derslerin icerikleri incelendiginde medyanin 6zdenetimi ve mevcut ahlaki
kodlarin/normlarin 6gretilmesinden ziyade &grencilerin medya sorunlariyla ilgili
Ozerk ahlaki akil yirtitme becerilerini gelistirmeye donuk derslerin sayisinin oldukca
az oldugu gortlmustir. Bu dersler arasinda medya etigini daha genel bir iletisim etigi
sorunu etrafinda kurgulayan, sadece medyayla sinirl kalmadan iletisimsel etige ve
bunun siyasal-toplumsal sdylemlerle iliskisine odaklananlar da vardir. Bu nitelikteki
derslerden birinin amaclari su sekilde ifade edilmistir: “insana karsi sorumlulugu
kapsaminda meslek-insan iliskisi sorgulanmakta ve ahlakli gazetecilik yapabilmenin
zeminleri tartismaya acilmaktadir. Ders ahlakli olabilmenin kural ve yasalarla
gerceklesemeyecek kadar genis ve derin zeminini hatirlatmaya odaklanmistir” Bu
derste, 6grencilere meslek etigini kavratmak degil, yasamin farkli alanlarindaki
meselelere ahlaki bir gézle bakabilme becerisini kazandirabilmek dncelikli sayilmistir.
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Bu az sayidaki derste asil olarak medya-iletisim calismalari degil, ahlak felsefesi 6n
planda tutulmakta, medya-iletisim etigi sorunlan ahlak felsefesinin sundugu
kavramsal aracglarla ele alinmaktadir.

Derslerde ele alinan konularin agirligina bakildiginda habercilik etigine 6zgi
sorunlarin oldukga agirlikli bir yeri oldugu goriilmektedir.“Meslege 6zgli normlardan
soz edildiginde kastedilen codu kez haber medyasina 6zgl davranis kodlar
olmaktadir. Program yapimi, drama ve eglence medyasiyla iliskili ahlaki sorunlar
blyuk olctide g6z ardi edilmistir. Bu durum o6zellikle televizyon programlarina biyik
bir izleyici dikkatinin yoneldigi bir medya kiltlriine sahip olan Tirkiye agisindan
onemli bir eksiklige isaret etmektedir.

Derslerin yapilandiriimasinda karsilastigimiz sorunlardan biri, etik ve hukuk
arasindaki kritik ayrima iliskindir. Bazi etik derslerinde birka¢ hafta boyunca iletisim
hukuku anlatilmaktadir. Aksine, etik dersinin programda goziikmedigi baz
fakiltelerde ise meslektaslarimizin verdigi bilgilere goére, medya etigi konusu hukuk
derslerinin icine yedirilmis olarak 6gretilmektedir. Hukuki bakis acisinin etikten daha
baskin oldugu bir baska derste ise, “etik ilkeler” ile “yasal mevzuat” arasindaki ayrimi
bulaniklastiracak sekilde iletisim ve medyanin hukuki ¢ercevesini cizen yasalar ve
yasa maddelerinin, 6rnegin 6112 sayili kanunun 8. maddesinde dizenlenen “Yayin
Hizmeti ilkeleri"nin Tirkiye'deki yayincilik alanina 6zgii etik ilkeler arasinda sayilmasi
onemli bir soruna isaret etmektedir. Bilindigi tGzere etik, bir eyleme ahlaki boyutuyla
yaklasirken, hukuk tanimi geregi eylemin “yasalligini” gézetir. Hukuk ve ahlak normlari
genellikle birbirlerini destekler nitelikte olmakla birlikte, kimi zaman ahlaki bakimdan
yanlis bir eylem hukuka uygun olabilir ya da tersine fail icin yasal sonuglar doguran
bir eylem ahlaki bakimdan dogru kabul edilebilir. Bu bakimdan etik ile hukuk
arasindaki ayrimin altinin ¢izilmesi bakimindan bazi derslerin kafa karistirici bir izlege
sahip oldugu gorilmustur.

Canary’nin (2007) arastirmasi, iletisim etigi derslerindeki 6gretim yontemleri ile
ogrencilerin ahlaki akil yliritme becerilerinin gelisimi arasinda yakin bir iliski oldugunu
gostermektedir. Vaka incelemeleri ve ders ici tartismalar, birarada kullanildiginda
ogrencilerin ahlaki akil ylritme becerisini gelistirmek bakimindan kilit 6gretim
teknikleridir. Peck ve Reelin de (2013, p. 25) vurguladigi gibi, 6grencilerin 6zellikle
kendi glindelik hayatlariyla baglantisini kurabildikleri tirde vaka incelemeleri ya da
varsayimsal érnekler, ahlaki akil yiriitme becerisini gelistirmek bakimindan daha fazla
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potansiyel tasimaktadir. Diger yandan ders anlatimi, etikle ilgili temel bilgileri
edindirmek acisindan islevsel olmakla birlikte, 6grencilerin ahlaki akil yuritme
becerilerinin gelisiminde tek basina etkili degildir. inceledigimiz derslerin cogunlugu
konu anlatimina dayali bir sekilde islenmektedir. Derslerin %41.5'lik kisminda medya
orneklerinin (habercilik, halkla iliskiler ve reklamcilik) analizine, %8'inde film ve
belgesel gosterimine yer verilmektedir. En yaygin dederlendirme yontemi ara sinav ve
donem sonu sinavidir; derslerin %33’linde donem i¢i ve donem sonu &6devler
verilmektedir. izlenceler (izerinden yaptigimiz degerlendirme, derslerde ne tiir vaka
incelemelerine ya da varsayimsal orneklere yer verildigini, 6devlerin hangi soru ve
sorunlarla iliskili oldugunu goérmemize olanak tanimadigi icin, bu sorunsallari
metodolojik yaklasimlarina dahil eden yeni arastirmalarin yapilmasi medya etigi
derslerinin niteligine iliskin kavrayisimizi zenginlestirecektir.

iletisim ve medya etigi derslerine iliskin veri toplarken, bazi derslerin miifredattan
¢ikarilmasinin nedenleri lizerine diistindiik ve bu konuda daha fazla arastirma yaptik.
Bu durumu, medyaya iliskin ahlaki sorunlarin tzerinde durulmaya gerek olmadigi
seklinde mi yorumlamaliydik yoksa medya etigini mevcut mifredata dahil etmenin
bir baska yolunun bulundugunu gosterecek verilere mi ulasacaktik? Muifredat
degisikligi sirasinda medya etigi derslerini kaldirmis olan fakiltelerden 6gretim
elemanlariyla goristigimiizde yeni bir bakis acgisinin ipuclarina ulastik. Bazi iletisim
fakllteleri egitim bakis acilarini “uygulama yoluyla 6grenme” olarak tarif
edebilecegimiz yeni bir yaklasima uyarlamaktaydilar. Bu, iletisim fakiltelerinde zaten
yaygin olan uygulamaya dayali derslerin 6tesinde, ders anlatimina dayali teori agirlikli
dersleri pratik streclerle bitlinlestirmeye, formel ders saatlerini azaltarak teorik
problematikleri serbest calisma ve uygulamalar icinde ele almaya dayaniyordu.
Medya etigi gibi yogun teorik icerigi olan dersler azaltilarak, bu derslerin ana konulari
uygulama modillerine tasinmistir. Meslektaslarimiz, 6grencilerin  uygulamalar
sirasinda karsilarina ¢ikan ahlaki ikilemlerle basa c¢ikmaya cahlstiklar sirada ahlaki
kavram ve kuramlarn c¢ok daha iyi anladiklarini, bu yolla ahlaki akil yiritme ve
06zdlistinim becerilerini daha iyi gelistirdiklerini sdylemislerdir.

TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmanin dikkat ¢ekici bulgularindan birisi, medya etiginin iletisim fakultesi
mifredatinin cekirdek derslerinden biri olarak goérilmesine karsilik dersin ele
alinisiyla ilgili oldukca farkl bakis agilarinin bulunmasidir. Bu bakis acilarinin bazilari,
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ilgili literatlrdeki tartismalar ve elde ettigimiz bulgular temelinde birtakim sorunlar
icermektedir. Bircok derste medya etigiyle iliskisi bakimindan kritik bir neme sahip
olan ahlak kuramlarina sinirli bir yer ayrilmakta, bunlar 6grencilere elestirel bir
kavrayis saglayacak bitincil bir yaklasimla ele alinmamaktadir. Ders kapsaminda
olabildigince cok konuyu kapsayabilme istegi, ¢cok sayida farkli bashgin yer aldig
yukli ders izlencelerinin olusturulmasina neden olmakta, ahlaka iliskin kuramsal
perspektif de sadece bu basliklardan birine doniismektedir. Bu durum Wyatt'in (2008)
dikkat cektigi “sloganlara dayali ahlak” anlayisinin gdstergesi olabilecek sekilde,
ogrencilerin ahlaki akil yuriitme becerisine zemin olusturmak bakimindan yetersiz
goriinmektedir. Bu sorunun nedenlerinden biri de, bazi derslerin 6grencilere
kazandirilmasi beklenen 6zgl yeterlikler degil, dersin 6gretim elemaninin akademik
ilgilerine gore (iletisim kuramlari, hukuk, haber medyasi vb.) yapilandiriimasidir.
Medya etigi egitimi hakkindaki akademik tartismanin genislemesinin bu acidan da
onemli oldugunu, dersleri Ustlenen 6gretim elemanlarinin dersleri nitelikli kilma
yonindeki bireysel cabalarini ortaklastirabilecegini distiniiyoruz. Arastirmamizin
sinirliliklar 6l¢tsiinde degerlendirmeye calistigimiz ilgili literattir de, bu yondeki
akademik tartismalarin yeni ders materyalleri, kaynak metinler ve 6gretim teknikleri
gelistirmek konusunda ne 6l¢iide gerekli oldugunu gostermektedir.

Son olarak, bu arastirmanin ortaya koydugu bulgularin, medya etigi dersleri veren
meslektaslarimizla derslerin ele alinisini odaga alan derinlemesine gorismeler,
derslerin akttel islenisi hakkinda bilgi edinmemizi saglayacak katiimh gozlemler ve
ogrencilerin derslerden elde ettikleri kazanimlari ortaya koyabilecek sormacalarla
sinanmasi ve gelistirilmesi gerektigini distiniiyoruz. Ozellikle medya etigi derslerinin,
ogrencilerin alana 6zgu sorunlari kavrayabilme ve bunlar (izerine elestirel bir sekilde
dustnlp yargiya varabilmeleri konusunda nasil bir rol oynadigini arastirmanin,
derslerle ilgili yeni bakis acilari gelistirebilmenin énemli adimlarindan biri olduguna
inaniyoruz.
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TABLOLAR

Tablo 1: Derslerde Hangi Konular Ele Aliniyor?

Etik ve ahlak tanimlari % 73
Medyada 6zdenetim % 44
Meslek etigi % 41.5
Ahlak kuramlari % 33
Yeni iletisim teknolojileri/yeni medya/internet % 31
insan haklari/kisilik haklari/6zel yasam % 31
Etik kodlar ve meslek ilkeleri % 30
Medya endustrisi/sahiplik % 30
Haber medyasinin sorumlulugu % 27
Turkiyede medyanin etik sorunlari % 27
iletisim 6zgrligu % 23
Savas ve kriz haberciligi % 14.5
Siyasal iletisim % 14.5
Nefret séylemi ve ayrimcilik % 14.5
Tabloidlesme % 10.5
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SEO (Search Engine Optimization) editorli olarak adlandirlan gazetecilerin
Google'da en fazla aranan konulari haberlestirmesi, Google odakli bir gazetecilik
pratiginin ortaya cikmasina yol acmistir. Kisa sirede hem dinyada hem
de Tirkiye'de yaygin bir gazetecilik pratigi haline gelmesine karsin, arama
motoru optimizasyonu ve SEO haberleri yeni bir konu oldugundan, literatiirde
gazetecilik agisindan ¢ok az ele alinmistir. SEO haberlerinin yarattigi etik sorunlar
ise literatlirde eksik bir alandir ve bu calismanin bu konuda alan yazina katki
sunmasi amaglanmistir. Calisma kapsaminda bizzat konunun deneyimleyicileri
olarak Hiirriyet, Sabah, Habertiirk, Sézcti, A Haber, T24 ve Diken'de gdrev yapan
15 profesyonel gazeteci ile yari yapilandiriimis goriismeler gergeklestirilmistir.
Arastirmadan elde edilen sonuclara gore gazeteciler, olumsuz yonlerine karsin
SEO igerik Uretimini, dijital diinyada rekabet edebilmek igin gazeteler agisindan bir
zorunluluk olarak gérmektedir. Gazetecilere gore haber portallar ve gazete web
sitelerinde yayimlanan SEO haberlerinin gazetecilik agisindan yarattigi etik sorunlar;
a) Google odakli bir gazetecilik pratigi yaratmasi b) Cengel baslik kullanimi: Haberin
icinde sorunun yanitinin olmamasi, ¢) Spam icerik: Anahtar kelimelerin asiri tekrari,
d) Sarsici durumlarin sémurtlmesi, ) Gazetecilerin robotlasmasi, f) Enformasyon
kirliligi yaratmasi, g) Kamuoyunun beklentilerini yonlendirmesi, h) Etik ilkelerin
gazetecilerin vicdanina kalmasidir. Gazeteciler, SEO iceriklerinin haber faktorlerini
tasimamasini ise etik bir sorun olarak gérmemektedir.

Anahtar Kelimeler: Arama motoru optimizasyonu, SEO, Google Gazeteciligi,
haber, etik

ABSTRACT

SEO (Search Engine Optimization) is one of the newest and most widespread
journalistic practices in contemporary journalism. Making newsworthy the topics
most searched for on Google, by journalists known as SEO editors, has givenrisetoa
Google-focused journalistic practice. Although they are now widespread in Turkey
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and throughout the world, search engine optimization and
SEO journalism are still new, and have yet to be considered
in the literature as journalism per se. Analysis of the ethical
problems created by SEO news remains lacking; this study
aims to make a contribution to the field.

Semi-structured interviews were held with 15 professional
journalists employed by Hdrriyet, Sabah, Habertiirk,
Sozcli, A Haber, T24 and Diken, all of whom had personal
experience on the topic. According to the study results,
journalists see the production of SEO content as a necessity
for newspapers to be able to compete in the digital world,
despite its negative aspects. According to the journalists,
the ethical problems created by SEO news items published

onnews portalsand newspaper web sites are: a) the creation
of a Google-focused journalistic practice; b) the use of click
bait headlines, with no answer in the news item to the
question(s) posed; c) spam content and excessive repetition
of keywords; d) exploitation of shocking events; e) the
robotization of journalists; f) the creation of information
pollution; g) the manipulation of public expectations; and
h) ethical principles being left up to the conscience of the
journalists On the other hand, although SEO news might
not have the same news value as traditional journalism, it is
not perceived as an ethical problem by journalists.
Keywords: Search engine optimization, SEO, Google
Journalism, news, ethics

EXTENDED ABSTRACT

Search engine optimization, performed by turning into news the most-searched-
for words or topics on Google, is one of the newest and most widespread journalistic
practices to appear in digital journalism. So-called “Google journalism” appeared in
response to the news consumption habits of a large segment of internet users who
tend to find everything in Google. This content, known as SEO news, is produced by
SEO editors in line with Google trends. The aim of journalists is to turn the keywords
and sentences searched for by Google users into news, and the search results into
front page fodder.

Although they are now widespread journalistic practices in Turkey and the rest
of the world, search engine optimization and SEO journalism are still relatively
new, and have been considered very little in the literature. The ethical problems
created by SEO news have been only minimally assessed, and this study aims to
make a contribution to the field. Thus, it considers the troubled relationship
between SEO news and professional journalistic principles and ethics in the light
of journalists’ direct experience. The study was conducted by means of semi-
structured interviews with 15 professional journalists working at Hiirriyet, Sabah,
Habertiirk, S6zcli, A Haber, T24 and Diken in Istanbul between the dates of 15-20
January 2018 and 16-22 April 2018. Eight of the journalists were employed as SEO
editors, and seven were internet newspaper/news portal managers/editors. In
interviews with the journalists, a prepared form was used, and open-ended
questions were asked.
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A significant result obtained from the study was that Google-focused journalistic
practice was seen by the journalists as necessary for survival in the digital world,
despite the ethical problems which it created or could create. In the digital world,
page views (clicks) are still the first condition for obtaining advertising, and to a
significant extent, newspapers take account of page views from readers accessing
the news via Google. According to the journalists, worries about advertising and
news consumption habits force newspapers into search engine optimization and
“Google journalism.” One of the journalists described SEO news as a “necessary
evil.”

According to the journalists, the most widespread ethical problem created by
SEO news items on web sites and news portals is the use of click bait headlines.
Click bait headlines attract the reader’s attention to the news item in the form of a
question, yet the article itself does not contain anything of true relevance to the
topic, or anything new. All of the journalists interviewed stated that the lack of an
answer in the news item to the headline question in SEO news was the most
widespread ethical infringement and the one which made them most
uncomfortable.

According to the journalists, another frequently encountered ethical infringement
in SEO news was the production of spam content by constantly repeating keywords
in the news item text in order to be visible on Google. This SEO strategy was
characterized by the journalists as disrespect to the reader. They said it was effective
in boosting it to the top of search results, but that it made articles hard to read.

One of the most important strategies used by SEO editors to place news items
atop Google search results is to include in the headlines actual questions from user
searches. However, headlines citing sensitive events such as death or rape made the
journalists most uncomfortable. They remarked upon a headline, “Is he dead?” in a
story of a child who was still alive as “exploitation of a traumatic situation.”

Although emphasized by fewer journalists, other ethical problems mentioned
were the creation of information pollution by SEO news, thus reducing the visibility
or readability of important items, the manipulation of public opinion by creating
artificial expectations which could not be met in real life, and the robotization of
journalists by Google-focused journalism.

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 77-112 79



Google Gazeteciligi: Dijital Cagda Bir ‘Gerekli Kotl’ Olarak SEO Haberleri ve Haberin ‘Tik’ Ugruna ...

Another important problem mentioned by the journalists was that in SEO news,
the only ethical limits were those of the journalists’ conscience. The journalists
emphasized that different practices might exist in other organizations, but they
stressed that SEO news, like other news, must be prepared with primary consideration
to ethics and human values.

The journalists were asked whether SEO content carried traditional news factors
and whether it was of public benefit. Some of the journalists said that although SEO
news might not have the same news value or public benefit as traditional journalism,
they did not perceive this as an ethical problem. Because, according to the journalists,
although hard news generally appears on the main page of the news portals, SEO
news item mostly doesn’t appear directly on the interface. On the other hand,
according to the journalists, SEO item diversifies content.

In conclusion, the journalists ranked the ethical problems relating to SEO news as
follows: a) the creation of Google-focused journalistic practice; b) the use of click bait
headlines, not answering the question in the news item; c¢) spam content: the
excessive repetition of keywords; d) the exploitation of shocking news; e) the
robotization of journalists; f) the creation of information pollution; g) the manipulation
of public expectations, and h) leaving ethical principles to journalists’ conscience.
Despite these negative aspects, the journalists accepted SEO journalism as a new
journalistic practice which had grown out of the conditions of competition.
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GiRiS

“Google’da varsan varsin, yoksan yoksun” anlayisi ginimizde gazetecilik
pratiklerini de dénistiirmistir. internet kullanicilarinin her seyi Google (izerinden
arama egilimi, haber tiketim aliskanhklarinda da acik¢a goriilmektedir. Cok sayida
dijital okurun, gazete web sitelerini ziyaret etmek yerine haberleri “son dakika,
“haberler” gibi anahtar kelimeler ile Google lGizerinden arama yaparak okumayi tercih
etmesi, gazetelerin de haberlerini Google arama motorlarinda 6ne c¢ikaracak
calismalar yapmasini bir zorunluluk haline getirmistir. Bu gelismeler, gazetelerde
arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization) olarak adlandirilan yeni
bir gazetecilik pratiginin ortaya ¢citkmasina neden olmustur. SEO editorlerinin, Google
trendleri dogrultusunda icerik Uretmeleri, gazetenin 0Ozel iceriklerini de cesitli
stratejiler kullanarak “Google’in sevecegi” forma sokarak SEO faaliyetleri ylrtitmeleri,
elbette meslek ilkeleri ve gazetecilik etigi bakimindan yeni sorunlarin ortaya
¢ikmasina yol agmaktadir. Bu nedenle yeni ancak yaygin bir gazetecilik pratigi olan
arama motoru optimizasyonunun ne gibi etik sorunlar yarattigi/yaratabilecedi,
Uzerinde tartisiimasi gereken 6nemli bir konu haline gelmistir.

Bu dogrultuda bu calisma kapsaminda cesitli gazetelerin ve haber portallarinin
SEO editorleri ve internet editorleri ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmis ve
gazetecilerin SEO haberlerine bakis agilari ortaya konarak, SEO haberlerinin yarattigi/
yaratabilecegi etik sorunlar siniflandiriimaya calisilmistir. Calismanin, dijitallesmenin
gazetecilik pratiklerinde yarattigi dontisimin 6nemli sonuclarindan biri olan SEO
gazeteciligi konusunda alan yazina katki saglamasi umulmaktadir.

Dijital Gazetecilikte Arama Motoru Optimizasyonu ve Karsilasilan Etik Sorunlar

Dijital gazeteciligin, yeni medya ortaminin sundugu olanaklar nedeniyle geleneksel
gazetecilikten yapisal olarak farkh pek ¢ok yoni bulunmaktadir. Hiz, rekabet, haber
Uretim sirecine etki eden unsurlarin degismesi, gazetecinin farkhlasan c¢alisma
kosullar bu degisimlerden bazilaridir. Bunlardan askin bir sekilde gazeteciligin temel
amaclarinda da degisiklikler olmustur; geleneksel gazetecilik icin 6nce kamunun
bilgilendirilmesi ve gazetenin tirajinin yilksek olmasi temel amaclarken, dijital
gazetelerde tiklanma dolayisiyla daha fazla reklam alma diger amaclarin onini
gecmistir. Tag (2010, pp. 3-4) medya etidi ile ilgili calismasinda, neo-liberal politikalarla
piyasa glidiimiine giren ve holdinglesen medyanin, yani ticari haberciligin toplumsal
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sorumluluk prensibinden uzaklastigini ve buna care olarak da medya etiginin,
piyasanin bu maniplatif glicliniin panzehiri olarak islev gorebilecegini séylemektedir.
Dijital gazetelerin ziyaret edilme sayisini arttirmak icin kullandigi yollardan bazilarinin
habercilik etigi acisindan sorunlu oldugu konusunda gazeteciler arasinda fikir birligi
vardir. internet gazeteciliginin yayginlasmasiyla birlikte tik tuzag, dijital gdzetim, teyit
edilmeyen icerikler, reklam ile haber arasindaki sinirin bulaniklasmasi, okur yorumlari
aracihgi ile nefret sdyleminin yayginlasmasi gibi yeni etik sorunlar ortaya ¢ikmistir.

Dijitallesme, medyanin halihazirda var olan etik sorunlarini ortadan kaldirmadigi
gibi, bunlara yenilerini de eklemistir. Ustelik mobil cihazlar ve uygulamalar yoluyla
haberler daha buyiik bir okuyucu kitlesine ulastigi icin bu sorunlara daha fazla sayida
insan maruz kalmaktadir. Medya etigi dendiginde genel olarak gazetecilik meslegini
yapanlarin, bu meslegi icra ettigi her asamada, tanimlanmis kurumsal, bireysel ve
toplumsal ilkeler/kodlar ekseninde davranis ortaya koymasi anlasilmaktadir. Evers'a
(20104, pp. 52-53) gore; gazeteciligin kisisel ilkeler, 6rgltin ilkeleri, mesleki ilkeler ve
toplumsal ilkeler olmak tizere dort farkl diizeyde bir etik cercevesi vardir.

internet gazeteciligi bu etik sorunlarin bir kismini kapsamanin yani sira yenilerini
de getirmistir. Andrew Belsey ve Ruth Chadwick’in Medya ve Gazetecilikte Etik Sorunlar
(1998) adli kitabi internet gazeteciligindeki etik sorunlari da ele almakta ve basin
calisanlari icin davranis kodlari Onerilerinde bulunmaktadir. Bayraktutan (2012) ise
internet gazeteciliginde etik sorunlarin ortaya ¢ikmasinin en énemli sebebini hizin
temel bir faktor haline gelmesi olarak agiklamaktadir. Dijital gazetelerin, rakiplerinden
farkhlasmasindaki en 6nemli etmenlerden biri hizdir, bir haberin rakiplerden 6nce
girilmesi, o gazetenin arama motorlarinda Ust siralarda ¢ikmasina, dolayisiyla reklam
verenler acisindan daha cazip olmasina yol agmaktadir. Hizin bu kadar 6nemli bir
belirleyici olmasi ise internetten edinilmis ve teyit edilmemis yanlis bilgilerin
yayllmasina - dijital gazetecilik glincelleme imkani da sagladigindan sonradan
dizeltilmek Uizere- olanak tanimaktadir. Etik ve gazetecilikle ilgili olarak Campo ve
Boj (2015, p. 740), 99 Ulkedeki etik kodlari analiz eden bir arastirma yapmis ve sadece
9 Ulkenin etik kodlarinin dijital gazetecilikle uyumlu hale getirildigi sonucuna
ulasmislardir. Dijital gazetecilik etik ilkeleri konusunda en giicli tlkelerin Kanada,
Birlesik Krallik ve Norveg oldugu belirtilmistir.

Geray ve Aydogan (2010, pp. 310-317) ise, yeni iletisim teknolojilerinin
gazetecilikte yarattigi etik sorunlar;; “goriintiiyle oynama, bilgi yanilsamasi,
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sosyallesme sitelerinin amaci disinda kullanimi, icerigin izinsiz ve/veya kaynak
gostermeden kullanimi, reklam-haber ayriminin kaybolmasi, profesyonel-kullanici
ayriminin zorlasmasi” olarak belirtmektedir. Evers da (2010b, p. 328) etik sorunlar
olarak; “haber ile ticari enformasyon arasindaki sinirlarin belirsizlesmesi, online
icerigin cok hizli bir sekilde yayinlanmasi, baska bir deyisle prematiire olmasi, hatalara
daha kolay yol acan bir mecra olmasi, haber siteleri ya da bloglardaki enformasyona
guvenirlik, gazeteci yurttas ayriminin birbirine karismasi”’ndan séz etmistir. Pavlik
(2001) dijital haber tretiminde karsilasilan etik sorunlar olarak; dijital manipilasyon,
onaylanmamis elektronik bilgi kullanimi, asin enformasyon, telif hakki ve mahremiyet
yasalarinin ihlali maddelerine dikkat ¢cekmektedir. Pavlik (2001, pp. 82 - 92), online
icerige dair endiselerle ilgili ise, normalde basili bir gazetede bir haberin basinda yer
almayacak reklamlarin, bannerlarin, tanitimlarin dijitalde biyiik oranda yer almasi,
yer kaplamasi ve haber ile reklam ayriminin karismasini vurgulamistir. Pavlik, 6zellikle
sitelerin kopyalanmasi ve izinsiz kullanilmasi ile ilgili etik sorunlara da dikkat cekmistir
(Pavlik, 2008, pp. 234 - 266).

internet gazeteciligiyle ilgili literatiirde {izerinde en cok durulan konulardan biri
ise tik yemi/tik tuzagidir (Blom & Hansen, 2015, pp. 87-100; Chen, Conroy, & Rubin,
2015, pp. 15-19; Dénmez, 2010; Ozyal, 2016; Isik & Koz, 2014). Bu calismalarda, yapilan
Ulke 6zelinde popliler olan haber sitelerindeki haber baslklari incelenmis ve cesitli
sonuclar elde edilmistir. Danimarka'daki bir calismada (Blom & Hansen, 2015, p. 98)
tiklatan / merak uyandiran basliklar temel olarak okurlari tiklamaya ve tiim haberi
okutmaya yonlendirici sekilde kurgulandigi sonucu ortaya cikmistir. Tirkiye'de
yapilan bir calismada ise, bu basliklarin haber degeri varmis izlenimi uyandiran ve
tiklanan haber bashdi ile haberin kendisi arasinda tam bir paralellik, birlik ve blttnliik
gozetilmedigi sonucu ortaya c¢ikmistir (Donmez, 2010, p. 105). Tik yemi olarak
nitelendirilen basliklar icin farkli calismalarda farkli isimler kullanilmistir. Chen et al.
(2015, p. 15) bunlara “yanlis haber’, Isik and Koz (2014) “¢c6p haber”’, Dénmez (2010, p.
105) ise “kapan mansetler” demeyi tercih etmislerdir.

internet gazeteciliginde buraya kadar anlatilan etik sorunlar, geleneksel
gazetecilikteki etik sorunlarin dijitalde de varhidini strdirdigind, ancak bunlara
yenilerinin de eklendigini gostermektedir. Dijitallesmenin ortaya ¢ikardigi en yeni
gazetecilik pratiklerinden biri ise Tiurk¢e'ye arama motoru optimizasyonu olarak
cevrilmis olan Search Engine Optimization (SEO)'dir ve yayginhgi diistinildiigiinde bu
yeni pratigin gazetecilige yonelik etkisi, izerine calisiimasi gereken bir konudur. Arama
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motoru optimizasyonu ya da ingilizce kisaltmasiyla SEO; “bir web sitesinin arama
motoru sayfalarinda varligini ve goériinirligini gelistirmek icin olan stratejilerin
toplamidir” (Carroll, 2009; Ledford, 2009). Bir baska ifadeyle arama motoru
optimizasyonu, bir web sitesinin organik arama sonuglarindaki (dogal/para
o6denmeyen) cevrimici gorunirliginu etkileme siirecidir. Turkge literatliirde, Google
gazeteciligi olarak da nitelendirilen arama motoru optimizatorliglu gazetecilikte,
arama motorlarinda en ¢ok sorulan kelimelere ve climlelere odaklanarak haber yazma,
daha fazla tik, dolayisiyla daha fazla reklam alma amaclariyla Google'da st siralarda
¢ikmak icin haberleri giincelleme, degistirme, ilgi ¢ekici kilma stratejilerini iceren bir
uzmanlik alanidir. Amag daha ¢ok ziyaretciye ulagsmak dolayisiyla sayfa goriintiileme
sayisini arttirmak ve boylece reklam pastasindan daha fazla pay kapmaktir. Gazetelerde
SEO editorleri, boyle bir gorinirlik sayisini arttirmak icin ¢esitli stratejiler
izlemektedirler. Giomelakis ve Veglis (2016, p. 380) bu stratejileri su sekilde ozetler:

Malaga'ya (2008) goére bu stratejiler dort ana kategoriye ayrilabilir; anahtar kelime
arastirmasi / secimi, arama motoru endeksleme, sayfa optimizasyonu ve sayfa disi
optimizasyon. Sayfa ici optimizasyon, bir bagkasinin web sitesiyle dogrudan
iliskilendirilen tiim faktorlerin yonetimini (6rnedin anahtar kelimeler, uygun icerik, i¢
baglanti yapisi) icerirken, sayfa disi optimizasyon, baglanti olusturma veya sosyal

sinyal stratejisi gibi web sitesinden alinan tiim ¢abalari icermektedir.

Dijital gazetelerde, SEO editorlerinin Google aramalarinda Ust siraya ¢ikmak ve
rakiplerinden farklilagmak icin, aranan ctiimleleri/kelimeleri haber bashklarina tasidig,
olimsiiz icerik (evergreen content) adini verdikleri ozellikle saglhk, yeme-igme,
seyahat konularinda tim zamanlarda gecerliligi olan konular Urettikleri sikhkla
gorilmektedir. Ginlimizde dijital gazetelerin bilylik cogunlugunda popdiler dizilerin
fragmanlarina, sans oyunlari sonuclarina, namaz saatlerine, altin fiyatlarina dair soru
iceren haber basliklarina ve haber iceriklerine siklikla rastlanmaktadir. SEO editorleri,
bu tlrlerin yaninda saglikla ilgili, yemek ve seyahatle ilgili icerikleri de sikhkla
Uretmektedir.

Arama sonugclarinda Ust siralarda yer almak bugiin gazeteler ve gazeteciler icin de
Ozel bir 6neme sahiptir ¢linkli yapilan galismalar internet kullanicilarinin sadece
arama sonuclarinda ilk sayfada goriinen siteleri ziyaret ettigini belirlemistir. “Jakob
Nielson ‘Kullanicilar, arama sonuglarinda ikinci sayfadan sonrasina bakmazlar’ derken,
Danny Sulvian ise ‘11. sirada veya daha asadisinda listelenmek sitenizin bircok
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kullanici tarafindan fark edilememesine sebep olur’ demektedir. Bu nedenle site
optimizasyonu, sitenin taniirliginin ve ziyaretci sayisinin artmasi agisindan buyuk
onem tasimaktadir” (Atay, Alanyali, Uyan, & Bas, 2010, p. 386).

Arama motoru optimizasyonunun ingilteredeki cevrimici haber sitelerinde
yukselen bir kiltir olduguna isaret eden Dick (2011, pp. 462-477) SEO editorlerinin
haber Gretim slirecindeki etkisini arastirmistir. Calisma sonunda SEO pratiginin cesitli
oldugu, kurumdan kuruma degistigi ve uygulamanin evrensel olmadigi sonucuna
ulasiimistir. SEO’nun dijital gazetecilikteki etkilerini arastiran bir baska ¢alismada ise
Giomelakis ve Veglis (2016, pp. 379-400), Yunan medyasina ait 30 web sitesini analiz
etmistir. Arastirmanin sonucunda ¢ok sayida SEO araci ve pratiginin/stratejisinin
haberler icerisinde kullanildidi bilgisi ortaya ¢ikmistir. Calismaya gore; SEO artik haber
odasina girmistir ve medya calisanlari icin yeni pratikler, yeni meydan okumalar
yaratmaktadir. Haber kuruluslar, diger seylerin yani sira, yakinsama dinamikleri ve
gazeteciligi bir bltlin olarak ele alan yeni zorluklar nedeniyle haberlerin tiklanma ve
SEO kavramlarn etrafinda haber yapma siirecini yeniden yonlendirmekte ve
tanimlamaktadir. Giomelakis ve Veglis, arama motorlar oldugu siirece SEO'nun da
gazetecilikte olacagini séylemekte ve gazetecilerin de online medya kuruluslarinin
da daha fazla okunma sansina sahip olmak ve daha iyi haber siteleri yaratmak icin
web teknolojilerinin ve online haber tiiketim kuiltlriini anlamaya dikkat etmeleri
gerektigini aktarmaktadir.

Richmond (2008) da makalesinde Telegraph editoriiniin “Bir porsuk, termal
dinamikleri veya parastitler hakkinda yazsaniz bile makalenizin bu konulari 6Gnemseyen
kisiler tarafindan gorilmesini istersiniz. SEO teknikleri makalenizi bulmaniz i¢in daha
iyi bir sans verecektir” sozlerine yer vererek, gazetecilerin SEO calismasini neden
onemli bulduklarini aktarmaktadir. Arama motoru optimizasyonunun amaci sitenin
arama motorlarinda gorinirligand arttirmak ve bunun sonucunda siteye daha fazla
ziyaretci cekmektir. Buglin en yaygin kullanilan arama motoru Google oldugu igin
siralamada en Ustte c¢ikmak istenen mecra da Googledir. Plesner (2009, p. 620),

erisilebilir olma isteginin gazetecileri “Google gazeteciligi"ne yonelten énemli bir aktor
oldugunu soéylemektedir. Isik ve Koz'a (2014, pp. 35-36) gore:

Alexa verilerine gore Turkiye'de en ¢ok ziyaret edilen site Google'dir. Turk kullanicilar,

haber oykilerine de yine buyik oranda Google araciligiyla ulasmaktadir. Google

AdWords'lin Nisan 2013 tarihli arama trafigi raporuna gore; yerel aylik aramalarda
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‘haber’ kelimesi 68 milyon kez aranmistir. Google AdWords verilerine gore
Turkiye'deki aramalarda; ‘haberler’ kelimesi 37 milyon, ‘son dakika’ kelimesi ise 9
milyon kez aranmistir. Sadece bu veriler dikkate alinarak yapilacak bir
degerlendirmede, Turk kullanicilarin bu ti¢ kelimeye iliskin, aylik 114 milyon 340 bin

gunlik ise 3,8 milyonluk bir arama yaptigi gortilmektedir.

Bu veriler, okurlarin ciddi bir kisminin haberlere belirli bir gazete/haber portalini
takip etmek yerine arama yaparak ulastigi gercegini ortaya koymaktadir.

Guizel ve Ozmen'e (2018, p. 208) gore,

Bugiin haberciler, dijital diinyada okuyucu kazanmak, trafik yaratmak, daha fazla
tiklanmak ve bunlarin sonucunda reklam geliri elde etmek s6z konusu olunca
Google tekeli ile karsilasmaktadir. Bu noktada da habercilerin Urettikleri icerigin
dolasima sokulmasi, okunmasi, sitenin trafigini artirarak bunu reklam geliri ile
paraya cevrilebilmesi icin Google'a gore is yapmak zorunlulugu ortaya ¢ikmistir.
Gunimizde artik bircok okuyucu aklinda bir site olmadan arama motoruna ‘haber,
son haber, son dakika vb! yazarak ve ¢ikan sonuclara tiklayarak haberlere ulasabilir
hale gelmistir. Medya sirketleri de dogal olarak hem bu yeni okuyucu/kullanici profili
hem de Google'in haber mecralarina ulagmadaki aracilik edis bicimi paralelinde,
kendi kurumsal ve habercilik pratiklerini yeniden konumlandirmak durumuyla karsi

karstya kalmistir.

Arama motoru optimizasyonunun tanimi da dikkate alindiginda gazetecilikte
arama motoru optimizasyonunu, haberlerin Google'a optimize edilebilmesi igin
cesitli islemlerden gec¢mesi olarak tarif etmek miimkindir. SEO editorlerinin
kullandig stratejiler, web sayfasinin daha fazla ziyaret edilmesini saglamak, dolayisiyla
daha fazla reklam almak icin kullanilan yollardir. Bu stratejiler ise zaman zaman
gazetecilik meslek ve etik ilkelerinin ihlal edilmesine yol acabilmektedir. Duman’'in
(2018, p. 277) arama motorlarinin internet haberciligine etkilerini inceledigi
calismada, arama motoru optimizasyonunun zayif yonleri sdyle siralanmaktadir:
iceriklerin arama motorlarinda gériinmesi icin cok tekrarlanmasi, yeni rekabetci
ortamda haber sitelerinin  haber yaziminda 5N1K kurali yerine SEO’nun
getirdiklerinden yararlanmak icin haber kurallariyla uyusmayacak sekilde hareket
edebilmeleri, spam igerikler olusturma, uzun ve ilgisiz basliklar, zaman kaybi. Glizel
ve Ozmen'e (2018, p. 225) gére de,
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Fazla tiklanmak ve trafik yaratmak amaciyla yapilan SEO faaliyetleri, haberciligin temel
unsurlarinin gozardi edilmesini beraberinde getirmistir. SEO kurallarina gore haber
yazma zorunlulugu ve ardindan gelen trafigin cazibesi, bir baska ifade ile kullanicinin/
okuyucunun/mdsterinin istek ve talepleri, Tirkiye internet medyasini biyiik oranda esir
almis ve trafik icin yapilan tik tuzakl haberciligi (clickbait) isin merkezine oturtmustur.
Yirmi yil 6nce gazetelerin sayfalarina ya da haber biltenlerine girmeyen olaylar, internet
sitelerinde manget olmaya baglamis, bu ise tim medyaya yayilan hem habercinin

sorumluluklar hem de icerik anlaminda ciddi bir nitelik diistisiine neden olmustur.

Aktarilan calismalarin da isaret ettigi gibi arama motoru optimizasyonunun
gazetecilikte yayginlasmasi meslek ilkeleri ve etidgi bakimindan yeni sorunlar da
beraberinde getirmistir. Online haber tiketim kultird, iletisim camiasinin haberin
Uretimine ve tuketimine dair bildigi ezberleri bozan, yeni araglar dolayimiyla isleyen ve
heniiz bir gecis ve emekleme doneminde olan, tam anlamiyla kurumsallasmamis bir
yaplya sahiptir. SEO'culuk faaliyetinin de baz gazeteciler tarafindan kamunun
bilgilenme hakkina hizmet eden, yani bilgi Ureten bir faaliyet olmasi bakimindan
olumlanmasi, bazi gazetecilerce ise uygunsuz basliklar, sik tekrar edilen anahtar
kelimeler gibi uygulamalarla dogru haberciligi tahrip eden stratejiler olarak goriilmesi
de, dijital haberciligin tam anlamiyla kurumsallasmamis olmasindan kaynaklanmaktadir.
SEO faaliyeti, gazetecinin inisiyatifinde, sinirlarini onun belirleyecegi bir alandir,
dolayisiyla okurlarin en ¢ok aradiklari kelimeler/ciimleler tzerinden haber yapilmasi,
bdyle bir arama motoru optimizasyonunda okurun o igerige ihtiyaci olup olmadig
sorusu ve Google'da Ust siralarda ¢cikma ugruna, clickbait, icerigin haberin icinde yer
almamasi, sik sik anahtar kelime tekrari gibi uygulamalar SEO'culugu habercilik etigi
acgisindan tartismal kilmaktadir. Calismanin arastirma bolimd, profesyonellerin bu
konudaki goruslerini ortaya koymayi amaclamaktadir.

AMAC VE YONTEM

Amag

Dijitallesen gazetecilikte SEO haberleri tim diinyada oldugu gibi Turkiye'de de
kendine genis bir uygulama alani bulmustur. Dijitallesmeyle birlikte degisen haber
tiketim aliskanliklari dogrultusunda okurlarin haberleri Google'da arayarak okumayi
tercih etmeleri, gazetelerin Google'daki gorinirliigl, var olmanin bir sarti olarak
gormesine yol acmistir. Kisa stirede yaygin bir gazetecilik pratigi haline gelmesine
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karsin, arama motoru optimizasyonu ve SEO haberleri yeni bir konu oldugundan,
literatlirde gazetecilik agisindan ¢ok az ele alinmistir. Bu ¢alismanin SEO haberlerinin
yarattigi etik sorunlar konusunda alan yazina katki sunmasi amacglanmaktadir.

Yontem

Calisma kapsaminda 15 profesyonel gazeteciyle derinlemesine gorismeler
gerceklestirilmistir. Calismada nitel arastirmalarda en fazla kullanilan veri toplama
araclarindan yari yapilandiriimis goriisme teknigi kullaniimustir. “Yari yapilandiriimis
goriisme “goriismeciye onceden hazirladigr konu veya alanlara sadik kalarak hem
onceden hazirlanmis sorulari sorma hem de bu sorular konusunda daha ayrintil bilgi
alma” 6zgurligini vermektedir (Yildirrm & Simsek, 2013, p. 150). Gazetecilerle
yapilan goriismelerde dnceden hazirlanan bir form ile birlikte katiimcilara agik uclu
sorular da yoneltilmistir. Boylece SEO haberlerinin yarattigi etik sorunlar bizzat
gazetecilerin deneyimleri dogrultusunda ortaya konulmus, gorisler arastirmacilar
tarafindan sistematik hale getirilerek siniflandinimistir. Boylece SEO haberlerinin
gazetecilige etkilerini tartismak hedeflenmistir.

islem

Calisma kapsaminda ulusal ve dijital gazeteleri temsil eden yedi farkli kurumdan
8'i SEO editori ve 7'si internet editori olmak lizere toplam 15 gazeteciile 15-20 Ocak
2018 ve 16-22 Nisan 2018 tarihleri arasinda istanbul'da gériismeler gerceklestirilmistir.
Gorisulen gazetecilerin isimleri ve kurumlari, izinleri de alinarak asagida yer alan
Tablo 1'de gosterilmistir.

Gazetecilerle yapilan goriismelerde SEO haberlerinin yaratabilecegi etik sorunlar
dokuz baslk altinda toplanmis ve gazetecilere her bir baslik icin katilip katilmadiklari
ve konuyla ilgili distinceleri sorulmustur. Bunlar;

e Google odakli bir gazetecilik pratigi yaratmasi,

e Cengel baslik kullanimi: Haberin icinde sorunun yanitinin olmamasi,

e Kamuoyunun beklentilerini yénlendirme,

e Enformasyon kirliligi yaratma,

e Haber faktorleri ve kamu yararinin 6nemsizlesmesi,

o Etikilkelerin gazetecilerin vicdanina kalmasi,

e Gazeteciyi robotlastirmasi,
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e Spam icerik tiretimi: Anahtar kelimelerin ¢ok fazla tekrari,
e Sarsici durumlarin/insani duygularin sémdirilmesidir.

Calisma kapsaminda gazetecilerin gorisleri her bir baslik altinda ayrintili olarak
aktarilmistir.

BULGULAR

Arastirma kapsaminda gazetecilere SEO haberlerini gazetecilik agisindan etik
bulup bulmadiklari ve SEO haberlerinde bir sorun olarak gordikleri etik ihlalleri
aciklamalari istenmistir. Gazetecilerle yapilan gorismeler dogrultusunda SEO
haberlerinde ortaya cikan cikabilecek etik sorunlar arastirmacilar tarafindan 9 ayrn
kategoride ele alinmistir. Her baslik altinda gazetecilerin konuya iliskin gorisleri de
ayrintili olarak aktariimistir.

Google odakli bir gazetecilik pratigi: Etik mi degil mi? Arastirma kapsaminda
ilk olarak gazetecilere, SEO haberlerini gazetecilik agisindan etik bulup bulmadiklari
sorusu yoneltilmistir. Gazetecilerin bir kismi SEO haberlerini Google gazeteciligi
yarattigi gerekcesiyle elestirirken; bir kismiise uygulamada etik sorunlar gorildigung,
ancak gazetecilik ilkelerine uyuldugu takdirde SEO haberlerinin etik bir sorun
yaratmayacadini, hatta okurlara merak ettikleri bir konuda enformasyon saglamada
onemli bir misyon Ustelenecedini vurgulamistir. Gazetecilerin genel egilimi ise dijital
cagda rekabette var olabilmek icin SEO haberlerinin kullaniminin bir zorunluluk
oldugu yoniindedir.

SEO haberciligini bir “Google gazeteciligi” olarak niteleyen ve bu nedenle de
alisildik gazetecilik faaliyetinden oldukca farkh yonleri oldugunu anlatan Erkan
Sevenler, bunun nedenlerini soyle aciklamaktadir:

Arastirma verileri, cogu insanin ilgiyle takip ettigi haber sitesine girmek icin bile
internet tarayicisinda actigi Google ana sayfasindaki arama kutucuguna haber
sitesinin adini yazarak ulastigini ve ‘url’ satirini kullanmadigini séyliyor. Bu
aliskanliklar ve insanlarin haberleri birden fazla kaynaktan takip ederek daha ¢ok
veriye ulagma istedi ise haber sitelerini Google lizerinde bir rekabete sokuyor. Bu
rekabet gazetelerin arama sonuglarinda en Ustteki siralarda yer alarak iceriklerini

daha cok okutup trafigi artirmak icin cesitli stratejiler uygulamalarini zorunlu kiliyor.
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Bu bir‘Google gazeteciligi’. Google gazeteciligini, normal gazetecilik faaliyetlerinden
farkli yeni bir faaliyet olarak gériyorum. Clinkli normal gazetecilikten farkli pratikleri
barindiriyor. Ornegin haber siteleri reklam almak ve hayatta kalmak icin sayfa
gOsterimi sayilarini yiikseltmek mecburiyetinde. Haber sitelerini hazirlayanlar, kapali
binalarda ve benzer haber ajanslarindan cogu zaman ayni bilgileri alip kullanarak
okur cekmek mecburiyetinde. Cogu haber sitesi ana sayfalarindaki icerikleri Google
icin optimize ederken, arka planda sadece Google icin de icerik Uretiyor. SEO
haberleri genel olarak insanlarin ihtiyag duymadiklar enformasyonu uretiyor, haber
faktorleri yok, kamu yarari yok, hatta icinde baslktaki sorunun yaniti bile olmayan
olumsuz 6rnekler goériiyoruz. Bunlar etik disi buluyorum. Sayfa gorintrligini
artirdigi icin gazeteler Google gazeteciligi yapiyor. SEO ¢alismasi yapmayan ¢ok az

gazete var bildigim.

Google odakl bir gazetecilik pratigini elestiren Selahattin imamoglu da, Google'in
Fransa'da haberlerini kullanabilmek icin gazetelere para 6dedigini, Tirkiye'de ise
gazetelerin Google’a mahkdm oldugunu anlatmaktadir:

SEO haberleri gelecekte yok olur mu? Su an icin zor ama keske yok olsa. Keske
nitelikli gazeteciligi 6ne c¢ikaracak gelismeler olsa. Kac yil 6nce Fransa'daki yayin
organlari Google'a dava acarak yayinlarini kullandigi icin para talep ettiler. Google
su anda onlarin icerikleri icin para dduyor. Biz ise Google bizi ¢ikartsin diye Google'a
gore oynuyoruz. Clnku onlarda yasalar bambaska. Bir makale sadece ait oldugu
sitede yayimlaniyor. Burada herkes ayni icerigi kopyalayip yayimlayabiliyor. Le
Figaro'nun, The New York Times'in dijitalde aboneligi var. Bizde yapamazsin. Clinki
bizde kaynak géstererek bir yaziyi istediginiz yerde yayimlayabilirsiniz. icerigi
senden kopyalayarak Ucretsiz sunanlar varken, kim seni para vererek okur ki? Biz
Google'a mahk(imuz! Gelir kaynagi reklam oldugu siirece oyunun kural bu. Bu

kurallarla degismesi miimkin degil.

SEO pratiklerini “Google odakl habercilik” olarak tanimlayan Emrah Temizkan,
“Haberleri Uste c¢ikarmak icin Google’la olan organik bag gazetecilik agisindan
sorunlu” derken, Tunca Ogreten ise, “SEO’culuk da avlamanin baska cesidi. Tipki
clickbait baghklar gibi. Biri anlik bir avlama yapiyor, SEO haberleriise daha kapsamh
bir avlama. Biz de dyle bir sey yok. Baslikta, spotta anahtar kelime tekrari diye de
bir sey yok. Bu bizim tercih etmedigimiz bir gazetecilik anlayisi” yorumunu
yapmaktadir.
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SEO haberlerinin de internet gazeteciligi gibi pek cok acgidan etik sikintilar
yaratabildigini hatirlatan Sevin Turan ise elestirilerine karsin SEO calismasini bir
‘necessary evil/ gerekli kot olarak tanimlamaktadir. Turan bunun nedenini soyle
aciklamistir: “SEO konusuna gelmeden énce sunu séyleyeyim: internet gazeteciliginin
hatta genel olarak dijital yayinciligin etikle iliskisi bana goére hep ¢ok sorunlu oldu.
Clickbait baghklardan, ¢cok fotograf tiklatmak icin yapilan minik numaralara kadar pek
¢ok uygulamanin etik boyutu sorgulanmaya devam ediyor. Ancak dijital yayincilikta
oyuncu sayisl arttikca, rekabet yogunlastikca, bu tartismaya acik uygulamalar da ister
istemez yayiliyor. SEQ’ya gelirsek, bence ‘necessary evil'dir SEO, yani kotudir evet,
ama kullanilmasi  glinimiz sartlarinda, bahsettigim rekabet kosullarinda
kacinilmazdir. Ustelik sadece medyada degil, internetin tiim alanlarinda kullanilan bir
mekanizma.”

Glnlmuzde haberin bir meta haline geldiginin altini ¢izen Turan, sozlerini soyle
strdirmektedir:

Spor ayakkabisi almak istediginizde Google'a aklinizdaki markayi yazip arattiginizda
hangi siteler en Ustte ¢ikiyorsa, onlarin SEO’su en basarili demektir. Ayni seyi bugiin
haber siteleri de yapmak zorunda kaliyor. Clinkli bugiin internette yazdigimiz/
okudugumuz/izledigimiz/sundugumuz icerikler bir nevi spor ayakkabisi
konumunda. O da satilik bir mal haline geldi. Hatta giiniimiizde hukukgular da ayni
fikirde, fikri miilkiyet tartismalarini hatirlatayim. Ustelik kullanicilarin énemli bir
kismi da bu her seyi Google'dan bulma yaklasimini haber icin de strduriyor. Kimse
bugiin ne olmus diye gazetelerin sitelerini agmiyor. Onun yerine Twitter'a,
Facebook’a giriyor ya da Google'da ‘haberler; ‘son dakika’ vb. anahtar kelimelerle
aramalar yapip karsisina ¢ikan 3-5 basligi okuyup isine giiciine bakiyor. O nedenle
haber sitelerinin de SEO'dan faydalanmasi kacinilmaz. Ama bunun nasil yapildigina

dikkat etmek gerek.

SEO calismasinin gazetecilik icin bir gereklilik olduguna dikkat ¢eken bir diger
isim ise Mehmet Kili¢'tir: “SEO haberlerini kimisi tik haberciligi, kimisi farkli tarzda
habercilik olarak algiliyor ama su an pazar bu yonde ilerledigi ve herkes bir yaris
halinde oldugu i¢in bu bir zorunluluk.”

Dogan Akin da gazetecilikteki bu yeni egilime uzak kalmanin rekabetten
vazgecmek anlamina gelecegine isaret etmektedir:
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SEO editorligiinin haber mecralarinda ¢ok &nemli bir pozisyon kazandigini
goruyoruz ve dolayisiyla da medya is kolunun giderek daha ¢ok buyliyen bir tarafini
kapsayacaklari anlasiliyor. Bunu gérmek lazim. Bunun etik disi bir yani aslinda yok.
Bu aslinda sizin yiiziiniizde gdstermediginiz bir icerigi tiretmek. Ornegin Twitter'de
kdy enstituleri trend olmus, biz de bu konuda bir sey koyalim dedik. K8y enstitileri
neydi, niye kuruldu, neden TT (Trending Topics: Twitter'da ayni konuyu ayni anda ne
kadar fazla insanin konustugunu gosteren listeye verilen isim) oldu diye bir haber
yaptik. Bunda etik disi bir sey yok. Bu trafik savaslarina tamamen, ¢ok Ortodoks bir
bicimde sirtimizi dénmemiz, habercilikte dogru yaparken bunlara da uzak kalmamiz

yanlis bir strateji olur.

Akin'la birlikte calisan Miray Tamer ise SEO haberlerine biraz daha mesafeli
bakmaktadir: “Dogan Bey'in sdyledigi gibi muhtemelen trafik artirmak icin bizim de
bir noktada bunu yapmamiz gerekecek, ama habercilik olarak degerlendirebilir miyiz
bu yapilan isi bilmiyorum. Birazcik da aslinda etik ¢izgi, bizim editoryal bakis acimizi
nasil koruyacagimizla ilgili. Hicbir zaman ayrildilar, baristilar haberlerini o diizeyde
verecegimizi sanmiyorum. Ya da Survivor'a kadar girer miyiz, ona ¢ok emin
olamiyorum agikgasi.”

Gazetecilerin SEO haberleri konusunda farkli goruslere sahip oldugunu anlatan
Nuri Topcugil ise Google gazeteciliginin iyi gazetecilik yapilmayacadi anlamina
gelmediginin altini cizmektedir:

Bu konuyu Hirriyet Diinyasi'nda gazetecilere SEO egitimi verirken zaman zaman
tartistik. Kimisi ‘ben haberimi Google’a gére mi yapacagim’ diye sitem ederken,
kimisi de Google'in verdigi arama trendlerine ve kullanicilarin arama davranislarina
gore haber olusturmak icin olduk¢a heyecanliydi. Ben bu durumu etik bir sorun
olarak gérmiyorum. Siz yine istediginiz gibi gazeteciliginizi yapabilirsiniz, ama bunu
SEO uyumlu hale getirirseniz haberlerinizin daha ¢ok kisiye ulasmasini saglamis

olursunuz.

SEO haberlerinin gazetecilik ilkelerine uygun yapildiginda okura fayda sagladigina
isaret eden Osman Yenilmez ise gordiigli bazi sorunlari sdyle siralamaktadir:

SEO haberciliginde, gazeteciligin en temel tasi olan halki bilgilendirmek, en dogru

bilgiyi, yalin haliyle kullaniciya ulastirmak asil amaci olusturmaktadir. Oysa
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kullanicilarin nabzi tutulurken; maddi kaygi gtidilerek dogru bilgi vermeme, ¢esitli
avantajlar elde etmek icin icerikte amacin disina ¢ikma, cezbedici vaatlerle icerige
yoneltip saptirma gibi olumsuz miidahaleler, maalesef etik olmayan davranislar
arasina girebilmektedir. Bu hususta rekabetin meydana getirdigi bazi kaygilar, buytik
cogunlukla etik kavramini ikinci, hatta Ugclinci plana atabilmektedir. Dogru
kullanimda ise SEO haberciliginin, halkin nabzini yoklama agisindan gazetecileri

destekleyici bir etki yaratacagi sdylenebilir.

Ersel Yildirrm da benzer sekilde sektorde etik ilkelere uymayanlardan rahatsizlik
duydugunu ifade etmekte, ancak SEO haberlerinin hassasiyet gosterildiginde
gazetecilik acisindan etik bir sorun yaratmayacagi gorisiini ifade etmektedir:

Kurum itibariyle cevap vereyim. Sabah ve A Haber'de etik ve ahlak cok 6nemli. Bu
nedenle bireysel olarak da kurumsal olarak da bu isi etik yapmaya ¢ok 6nem
veriyoruz. Beni rahatsiz edecek bir icerigi, baskalarini da rahatsiz edecegini
dustinerek girmiyorum. Mesela ¢ok st diizey bir siddet haberinin ¢ok tik alacagini
bilirim ama bunu kullanmamay tercih ederim. Yine kadinin cinsel obje olarak
kullaniimadigi nadir sitelerden biri de burasidir. Bazi siteler var, isim vermeyeyim,
sadece kadin oldugu icin bir mankenin 30 fotografini koyup, galeri yapip yazi
yazmadan haber olarak verebiliyor. Bizde bdyle seyler yok. Bizim bir etik ¢izgimiz var.
O etik sinir icinde trafik artirmak icin caba harciyoruz. Gazetecilik etigi ile
uyusmadiginda sadece Google'da ¢ikalim diye haber yapmiyoruz. Ama meslekte bu
isin elbette tamamen etik yapildigini sdyleyemem. Beni de rahatsiz eden
uygulamalar oluyor. Kadinin metalastiriimasi 6rnegdin cok yapilan ve beni rahatsiz
eden konulardan. Yine clickbait'i, yani SEO editoruiniin icerikle uymayan tik getirecek

baslik atmasini da etik disi buluyorum.

Gorusler genel olarak degerlendirildiginde, gazetecilerin SEO haberlerini etik
ilkeler icinde yayimladiklarini vurguladiklari, ancak sektérde SEO haberleriyle ilgili
stkintilara iliskin de duyarsiz olmadiklari gorilmustir. Gazetecilerin  SEO
haberlerinde kullanilan yanlis stratejilere karsi tepkili oldugunu, ancak genel olarak
gazetecilik ilkelerine uygun yapildiginda SEO haberlerinin etik sorun yaratmayacag
goristiint paylastiklarini soylemek mimkindir. Gazetecilerin gorusleri literatiirde
yer alan calismalar da destekler nitelik tasimaktadir. Gazetecilerden ikisi Plesner
(2009) ile benzer sekilde arama motoru optimizasyonuna dayali haberciligi bir
“Google gazeteciligi” olarak tanimlamistir. Gazeteciler SEO editorligunin haberi
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tiklatmaya yonelik bir girisim oldugu konusunda da birlesmektedir. Bu anlamda
gazetecilerin ifade ettigi gorisler, daha 6nce Blom ve Hansen (2015) tarafindan
yapilan ve tiklatan / merak uyandiran basliklarin temel olarak okurlari tiklamaya ve
tim  haberi okutmaya yonlendirici sekilde kurgulandigi  bulgularini
desteklemektedir.

Cengel bashk kullanimi/ Haberin icinde sorunun yanitinin olmamasi:
Gazetecilere gore SEO haberlerinde karsilasilan en buyuk sikinti okuru “yakalamak”
icin soru cUmlesi seklinde yazilan cengel basliklardir. “Kenan Isik oldi mu?’,
“Istanbul'da yarin okullar tatil olacak mi?” gibi cengel basliklar ile okur habere
cekilmekte, ancak haberin icinde gercekte konuyla ilgili yeni bir gelisme ya da yeni bir
bilgi yer almamaktadir. Cengel basliklar, yaniltici olmasi bakimindan okurlar agisindan
bir tik tuzag yaratmaktadir.

Gorusllen gazetecilerin tamami, haberin i¢inde sorunun yanitinin olmamasini
SEO haberlerinde en sik karsilasilan ve kendilerini en fazla rahatsiz eden etik ihlal
olarak belirtmistir.

Funda Korkmaz konuyla ilgili sunlari sdylemistir: “Eger haberde sorunun cevabi
yoksa oldukca rahatsiz edici. Bizim bir kuralimiz var, cevabini veremeyecegin bir
soruyu baslikta sorma. Ornegin sinav sonucu haberleri... Bazen aramalarda daha
sonu¢ aciklanmadan bagslikla ve fotografla sonuc aciklanmis algisi yaratildigini
goOriyorum. Bunlar dogru degil”

Ersel Yildinm da, “Haberlere ‘Dizinin son fragmani’ diye baslik atiyorlar. Habere
girdiginde bir bakiyorsun ‘daha yayimlanmadi’ yaziyor. Bunlar etik degil elbette”
sOzleriyle uygulamaya tepkisini dile getirmektedir.

Selahattin imamoglu da cengel baslklardan rahatsiz olan gazetecilerden biridir:
“Tiklanmak icin yapilanlarin da bir siniri olmali. ‘Ankara icin se¢cim sonucu’ diye haber
yapiliyor érnegin. icinde hicbir sey yok. Ciinkii daha secim yasagdi kalkmamis. Bir
baska ornek, haberde ‘Son dakika! Meteorolojiden kar uyarisi’ yaziyor. Okuyorsunuz,
sonunda ‘kar yagisi beklenmiyor’yaziyor. O zaman bu bir tuzak. Kar yok uyarisi yapmis
ama okuru aptal yerine koymus oluyorsunuz. Bu uzun vadede okur kaybetmeye yol
acar. Bu belki bazi kurumlar icin bir strateji olabilir ama bizim icin degil. Trafik almayi
istiyoruz ama etigi tamamen yok sayamayiz”
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Nuri Topgugil ise SEO calismasini salt bir trafik kaynagi olarak gérmenin bu isin en
blylk problemi oldugunu vurgulamistir: “Bir haber sitesiyseniz, 6nceliginiz haber
vermek olmali, trafik elde etmek degil. Sorulan sorularin cevabinin olmamasi gibi ici
bos iceriklerle karsilagiyoruz maalesef. Ama buyik, taninmis haber siteleri bu konuya
oldukca dikkat ediyor. Zaten bu tip kalitesiz icerik Greten internet siteleri de énce
okur tarafindan, sonra da Google tarafindan bir sekilde cezalandiriliyor. Dolayisiyla
isin basarisi SEO’yu uygularken haberciligi elden birakmamakta sakli aslinda.”

Osman Yenilmez de, “Bilgi edinmek icin gelen kullanicinin eli bos bir sekilde geri
gonderilmesi, bu alandaki en biiylik sorunu olusturmaktadir. Bu suistimal, kullanici
sadakatini olumsuz etkiledigi gibi internet haberciligine bakis agisini da
farkhlastirmaktadir” sdzleriyle Topcugil’i desteklemektedir.

Gazetecilerin vurguladigi cengel bashk kullanimi internet gazeteciliginin yarattig
etik sorunlara iliskin literatiirde de karsimiza ¢ikmaktadir. Literattirde “tik yemi/tik
tuzagi’, “cop haber’, “kapan manset” gibi farkli isimlerle adlandirilan ve okuru habere
¢ekme amaciyla yaniltmaya dayanan gazetecilik pratiginin SEO haberlerinde de
surdiglin ortaya koymaktadir. Bu anlamda gazetecilerin gortsleri Chen et al. (2015),
Ozyal (2016), D6nmez (2010), Isik ve Koz (2014) gibi arastirmacilarin calismalariyla

paralellik arz etmektedir.

Spam icerik iiretiminin yayginhgi/ Anahtar kelimelerin siirekli tekrarlanmasi:
Gazetecilere gore SEO haberlerinde en fazla yapilan etik ihlallerden bir digeri ise
Google'da goriiniir olabilmek icin anahtar kelimelerin ve ayni cimlelerin haber icinde
asiri derecede tekrarlanmasi ve spam icerik Gretimidir.

Bu uygulama nedeniyle 6nemli kurumlarin web sitelerinin bir siire icin
engellendigini hatirlatan Selahattin imamoglu, konunun detaylarini séyle anlatmistir:

Bir gece Google, Hiirriyet, Milliyet, hepimizi engelledi. O dénem kopya icerigin ¢ok
one ciktigi bir donemdi. Hi¢ bilmedigimiz, merdiven alti siteler sadece kopya ve
calinti icerikle ¢cok ©ne cikarabiliyor, bunun karsihginda da maddi kazang
saglayabiliyordu. Bu bdyle olunca ulusal ve bilyiik kurumlar da oyunu ayni sekilde
oynamak zorunda kaldi. Google sadece Brezilya ve Tirkiye'deki spam islemleri
onlemek ve bunu arastirmak icin bir birim olusturdu. O zaman bu olayin sadece iki

Ulkede goruldigiind soylemislerdi.
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Utku Can Yal¢in da SEO haberlerinde anahtar kelimelerin fazla kullanimini
elestirmektedir:

ilk zamanlarda ytiriitiilen SEO calismalari sik tekrar, gereksiz ve uzun icerikler, zaman
kaybi gibi pek ¢ok soruna neden oldu. Zamanla Google'in uyguladig yaptirimlar ve
algoritma degisiklikleri ise bunu degistirdi. Buna ragmen hala cogu haber sitesinde
gereksiz anahtar kelime kullanimi fazlahg, arastirilan sorunun yanitinin haberin
sonunda olmamasi gibi eski diizen SEO calismalari yapilmaya devam ediyor. Bu
calismalar sik tekrar ile okuyucuyu yoruyor. Ayni sekilde uzun ve devrik climleler de
okurlar agisindan yorucu. Bu da haber bitiinligiini bozuyor ve anlamsiz icerikleri

kullanici karsisina cikariyor.

Ersel Yildirrm da kelime tekrarinin ¢ok hassas bir denge icinde yuritilmesi
gerektigine isaret etmektedir: “Aslinda isin butiin pUf noktasi da 0. O 5 climlenin
arasinda okuyucuyu sikmadan, anlam kargasasi yaratmadan icerik sunmak. Biz
haber icinde c¢ok fazla kelime tekrari yapmamaya calisiyoruz ama genelde

yapiliyor.

Sevin Turan da daha kaliteli bir SEO calismasi yapilmasinin énemine dikkat
cekmistir: “Tabii bltlin bu SEO icerikleri/calismalari daha diizglin yapilabilir. Sitelerin
birbirinden kopyaladigi metinlerin icinde birka¢ degisiklik yaparak ortaya stirmesi
kimseye yaramiyor. Ayni seyi dort paragraf boyunca farkl kelimelerle ama hep ayni
sekilde anlatmak da kimseye yaramiyor, okuyanin sinirini bozuyor.”

Goruldiiga gibi gorusulen gazeteciler asiri kelime tekrarinin SEO iceriklerinde en
fazla karsilasilan SEO pratiklerinden biri oldugunu vurgulamistir. Bu tiir haberler hem
haberin okunmasini zorlastirdigi hem de Google arama sonuglarinda daha ustlerde
yer alabilmek icin tekrarlarla okurun vaktini caldigindan etik disidir.

Sarsici durumlarin tik ugruna somiiriilmesi: Ozellikle 6lim, tecaviiz gibi hassas
haberlerin basliklarinda merak uyandirma ve tiklanma ugruna etik disi yaklasimlar,
gazeteciler tarafindan elestirilen konulardan biri olmustur.

Selahattin imamoglu bu konuda sunlar sdylemektedir: “Ornegin son dakika

kelimesi her haberde kullaniliyor. Google da bunu 6ne cikariyor. Yaziyorlar: ‘Son
dakika. Tecaviiz! Boyle sey mi olur? Tecaviiziin son dakikasi olmaz. Bu da hep trafik
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alma cabasinin sonucu. Ben bunu goérdiigiim zaman kesinlikle miidahale ediyorum.
insani olaylarin bu sekilde yansitilmasindan rahatsiz oluyorum?’

Mehmet Kili¢ da rahatsiz oldugu bir 6rnegi sdyle anlatmaktadir:

Mesela sOyle bir 6rnek vereyim, yakin zamanda Adana'da bir kiz cocugu cinayeti vardi.
Daha dogrusu cinsel taciz girisimi ve 10 yasinda kiiclk kizin 6ldd, 6lmedi sdylemleri
vardi. Bazi biyuk siteler, bu haberi sdyle yayinladi: ‘10 yasinda cinsel tacize ugrayan
kiiciik kiz 8ldii mii?, ‘Tecaviize ugrayan kiiciik kiz 6ldiiriildii mi?’ insanlar onun 6liip
6lmedigini merak ediyor, SEO editorleri de bunu o sekilde yazip, diizenleyip, haberi
girdiler, ama biz bunu yapmadik, etik agidan sikintili. Clinkii ortada bir cinsel taciz var,
10 yasinda bir kiz cocugu var... insanlar bunu aratiyor diye uygun olmayan basliklar
yazip bundan hit kazanmak istemeyiz. Ama diger meslektaslarimiz tik getirme amacli

cahistiklari icin etik agidan bu tarz sikintilar olabiliyor.

Funda Korkmaz ise SEO haberlerinde de gazetecilik temel ilkelerinin tamamina
dikkat etmek gerektigine isaret etmektedir: “Gazetecilik ilkeleri SEO editorleri icin de
gecerli. SEO editorleri de kisaca olaylari carpitmadan, insan ve hayvan haklarini ihlal
etmeden, gerceklik ve dogruluk ilkesinden uzaklasmadan, kimseyi hedef almadan,
ayrimcilik ve nefret sdylemlerinden uzak kalarak haber yazmalilar”

Gorildiiga gibi sarsici haberlerin Google arama motorunda 6ne ¢ikmak igin insani
ya da uygun olmayan bicimde verilmesi de gazeteciler tarafindan elestirilen
noktalardan biridir.

Kamuoyunun beklentilerini yonlendirme: SEO iceriklerinin gercek hayatta
karsiligi olmayan suni bir beklentiyi haberlestirerek kamuoyunu yénlendirmesi de
gazeteciler tarafindan tartisilan basliklardan biridir.

Bu durumun gazetecilik ilkeleriyle 6rtlismedigini ifade eden Erkan Sevenler, su
ornegi vermistir:

Arama motoru ve tik icin kotlye kullanim maalesef gorilebilir. Mesela kotiye
kullanimda SEO editorli, hava durumuna bakar. Kar yagacaksa, hemen Yarin
istanbul'da okullar tatil olacak mi’ diye haber yapar? Halbuki okullarin tatil olacag

kadar kar yagmayacagini biliyor, yine de bu haberi yapiyor. Ortada valiligin boyle bir
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aciklamasi bile yok! Haberin icinde ‘Binlerce 6grenci okullarin tatil olup olmayacagini
merak ediyor’ yaziyor. Boylece insanlarda suni bir beklenti yaratiyor. Bu haberi
okuyanlar gercekten bdyle bir beklenti icine giriyor ve haberleri takip etmeye
bashyor. Valilik de ‘tatil olmayacak’ diye aciklama yapmak zorunda kaliyor. Al sana
500 bin tik! insanlarin duygularini harekete gegcirerek, olmayan bir beklenti
yaratilabiliyor. Gazeteciligin tanimi icinde boyle bir sey yok. Google tizerinden tik
availigl, sayfa gosterimi getiriyor diye mesru mu oluyor? Bu tip kotliye kullanimlar
daha cok yeni ve kurumsallasmamis sitelerin ucuz ve hizli rekabet icin Google

gazeteciligini kullanmak zorunda kalmasindan kaynaklaniyor.

Funda Korkmaz da bir baska ornekle gercekte karsihgi olmayan haberlerle
toplumda beklenti yaratiimasinin sikintilarina deginmistir: “Benim sik gérdigim ve
dnce insan olarak {iziildigiim bazi haberler oluyor. Ornegin bedelli askerlik konusu...
Hikimetten ya da herhangi bir resmi kurumdan aciklama gelmeden bu tip konularda
haber yapilmasi, insanlarin umutlarini kirmaktan 6teye gitmiyor. Bu tip 6rnekler daha
da arttinlabilir. Bu nedenle hem kendime hem ekibime ‘6Gnce insan sonra gazeteci
oldugumuzu unutmamalyiz’ diyorum sik sik...”

Sevin Turan ise farkl bir bakis acisiyla bu tiir haberlerin yayginhginin, Google
trendlerine uyma cabasindan kaynaklandigini hatirlatmaktadir:

Dogru diizgin kar yagmamisken “Yarin okullar tatil mi?’ haberi yapmak, icine de
‘Heniliz aciklama gelmedi’ yazmak ilk bakista kulaga ayip geliyor, evet. Ama emin
olun ki kimse o haberleri zevkle yapmiyor. O haberlerin yapilma sebebi o sirada
Google'da ‘Yarin okullar tatil mi?’ aramalarinin yavas yavas artmaya baslamasi ve bir
trend olugmasi. Clinki kar yaginca okullar tatil olur. Biz cocukken SEO yoktu ama bu
beklenti sabitti. Siz o haberi yapmasaniz trafigi baskasina kaptirirsiniz. Ustelik

sitenize gelip bunu arayanlar da olacaktir, onlari da eli bos déndirirsiiniiz.

Haber faktorleri ve kamu vyararinin 6nemsiz olusu: Gazetecilere SEO
haberleriyle ilgili sorulan basliklardan biri de bu haberlerin bir kisminin haber
faktorlerini tasimamasi ve kamu yarari icermemesinin gazetecilik ilkeleriyle celisip
celismedigi olmustur.

Gorilstlen gazetecilerden Erkan Sevenler, “SEO haberlerinin haber faktorlerini
tasimasi oncelik olarak gorilmiyor. Haber degerinin olmamasi ve kamu faydasi
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icermemesi yaygin olarak gériliyor” derken, Selahattin imamoglu ise sunlar
sOylemistir: “Bir dizi ya da bir magazin konusunun haber olabiliyor olmasi gazetecilik
acisindan olumsuz, evet. Clnku sizin gelir kaynaginiz dijital yayincilikta reklam. Fazla
reklam alabilmeniz icin fazla reklam gdsterebilmeniz, bunun icin de trafiginizin
yuksek olmasi gerek. Bu da yayincilarin trafigi artiracak faaliyetlere yonelmesine yol
aclyor. Bu durumda da etik kriterler biraz esniyor diyelim. SEO haberleri cogu zaman
gazetecilerin vakit kaybi olarak gorecedi ve normal sartlarda haber yapmayacadi
konular oluyor.”

SEO iceriklerinin klasik anlamda haber faktorlerini tasimadigi goriistine katilan
Sevin Turan, ancak bunun getirdigi trafik sayesinde gazetenin haberciligini
besleyebilecegdini de hatirlatmaktadir:

SEO editorlerinin yaptiklari isi gazetecilik olarak tanimlamiyorum. Ama dijital
yayincilikta, kendimi de dahil ederek konusuyorum, yapilan isin ¢ogunu &yle
tanimlamiyorum zaten. Evet, dijitalde cok iyi gazetecilik drnekleri ¢ikiyor, yapihyor,
ama ¢ogu zaman hizh tiiketilecek icerikler Gretiyoruz biz. Yine de bu ise tek tarafli
bakmamak lazim. Evet, SEO iceriklerinin basli basina bir gazetecilik 6rnegdi oldugunu
sOylemek miimkiin degil. Ancak insanlarin aksama seyredecedi dizinin, magin, ertesi
glinki yagisin haberine kolayca ulagmasini saglamak da bir nevi kamu yarari bence.
Bunu aradiklarina gére merak ediyorlar demektir. Ustelik ‘Eskiya Diinyaya Hiikiimdar
Olmaz yeni bolim ne zaman’ ya da ‘Fenerbahce Besiktas magi kacta’ aramasi yapip
siteye gelenlerin yarattigi algoritmik gii¢ sayesinde siteleri gliclenme sansi buluyor.
Bunu daha derin habercilik iceren basliklara da uyarlayabilirsiniz. Ozetle bir sitenin

SEQ’sunun iyi olmasi herkese yarayan bir sey.

Dogan Akin da SEO iceriklerinin haber degeri tasimamasinin bir etik sorun
yaratmayacadi goriisiini belirtmistir. Akin, bunun nedenini soyle agiklamistir:

SEO editorleri tarafindan girilen iceriklerin cogu, web sayfasini actiginizda karsiniza
¢ikan haberler olmuyor. Ama Googleda aradiginizda o sitenin igeriginde
buldugunuz icerikler oluyor. Ana sayfada goriinmeyen, ama sitenin arka planinda
bulunan icerikler. Elbette bu her seyi haber yapacaginiz anlamina gelmez. Ornegin
biz kadinin istismari anlamina gelecek iceriklerden mutlaka uzak dururuz. Sonugta
gosterdigimiz bir sey olmasa da bizim sitemizde yer alan bir icerikten s6z ediyoruz.

Bizim orada, habercilikte gézetmedigimiz tek sey su olabilir: Haber olmayabilir o.
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Su anda sadece haber oldugunu disiindigimiiz seyleri koyuyoruz. Ama SEO
haberleri de koyabiliriz. Bu bir sorun degil. Neden olsun. Kimseyi kandirmiyoruz.
‘Kehribar nedir’ diye bir sey koyuyoruz. Onun bizim database’imizde olmasi neden
etik disi olsun ki? Ya da ‘en iyi hindi nasil pisirilir?’ Bunda ne gibi etik disi bir sey
olabilir ki? Peki bu neden gerekli? Cilnkl buralan baska tirli nasil
kurumlastirabileceksiniz? lyi trafikler alarak, etki sahibi olarak, dolayisiyla daha iyi
reklam geliri elde ederek, ¢alisan insanlarin emeklerini daha iyi 6deyerek... Butilin
bunlar birlikte diisinmemiz gereken seyler. Dolayisiyla iceriklerin artmasi ve butin
icerigin haber olmasi sart degil. Trafigi artiracak her sey, burada bizim tarafsiz
gazetecilik iddiamizla ilgili, habercilik glicimiizii artiracak seyler. iki SEO icerigi
glinde 1 milyon trafik getirecekse, varsin onlar da haber olmasin. Ama orada bir
istismar olmasin, kandirma olmasin. Bu sinirlar icinde yapildiginda hicbir etik sorun

yaratacagini disiinmuyorum.
Nuri Topgugil de goriistinii su sekilde bildirmistir:

Tum icerikler icin diisinmesem de SEO calismasi sonucu hazirlanan igeriklerin de
klasik haber faktorlerini icerdigini distnirim. Hatta kimi zaman klasik haber
formuna gore ¢ok daha soruya cevap verdigini bile soyleyebilirim” derken, Ulas
Aydodan ise, “Nasil gazeteyi sadece spor okumak icin alan varsa, internet Gizerinden
gazeteleri bazi konularda 6rnegin dizinin fragmani ya da izledigi bir yarismadan
kimin elendigi bilgisine ulasmak icin okuyan da var. Bunlarin olmasi, diger haber
kategorilerinin yok oldugu anlamina gelmiyor. Gazete de sonucta sadece SEO
haberlerinden olusmuyor. SEO haberleri ekonomi, giindem, siyaset gibi haberlerin

yayimlanmasina engel olmuyor ki.

Gazetecilerin bir kismi SEO haberlerinin klasik gazetecilik anlayisindaki bigimiyle
haber degeri ve kamu yarari tasimadigini kabul etmekle birlikte bunun bir sorun
teskil etmeyecedini ifade etmistir. Bazi gazeteciler ise SEO haberlerinin de genel
olarak haber faktorlerini tasidigini vurgulamistir. Dolayisiyla gorisilen gazetecilerin
haber faktorleri ve kamu yarari tasimamayi SEO icerikleriyle ilgili bir etik sorun olarak
algilamadiklari gorilmastar.

Enformasyon Kkirliligi yaratma: Haber degeri tasimayan ve kamu faydasi

icermeyen iceriklerin haber olmasiyla iliskili bir diger sikinti ise gereksiz ve gercek
hayatta insanlarin ihtiya¢ duymadidi bilgilerin haberlestirilerek enformasyon kirliligi
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yaratmasli, daha onemli haberlerin ise bu bilgi kirliligi icinde kaybolup gitmesidir.
Haberleri okumak icin bir haber sitesine giren okurun sayfaya girdigi anda ciddi
haberlerle birlikte “yemek tarifleri’, “ask acisina 10 maddeyle care”, “Survivor'dan kim
elendi” gibi “gereksiz” ama “cezbedici” basliklarla karsilasmasi okurun sitenin icinde

daha fazla, ama daha az"haber” okuyarak dolasmasina yol acabilmektedir.

insanlarin ihtiyac duymadigi konularda haber yapmanin bir enformasyon kirliligi
yaratmasl, gazetecilerden Erkan Sevenler tarafindan dile getirilmistir. Sevenler, bunun
nedenlerini sdyle aciklamaktadir:

Bu neden etik digi? Clinkl gereksiz bilgi veriyor, mesela bir film izliyorsun, falanca
cicegin adi geciyor, o an onu ariyorsun ve gerekli bir bilgiye ulastigini distintiyorsun,
ama icerigi hazirlayan aslinda Google'da aramayi yaptirandan daha bilgisiz. Gercek
icerige ulasmak isterken bir sirl art arda siralanmis aslinda gereksiz haber ile
oyalaniyorsun! Aslinda bunu insanlk yararina da kullanabilirsin, 6rnegin saglikla
ilgili bir sey yaparsin. Oysa bu haberler genellikle insanlarin ihtiyaci olmayan
enformasyona ulagmasini sagliyor ve buradan bir ¢ikar elde ediyor. Magazincilik gibi
bu biraz. Ornegin bir yarisma programini bandini alip izliyor, oradaki zor bir sorunun/
bilginin yaniti bir haber olarak hemen siteye giriyor. Bdylece program TV'de
yayimlanip o soru soruldugunda herkesin Google'da onu arayacagini biliyor.
insanlarin bunu arayacagini bildigi icin de haber yapiyor. insanlara iliskin bilgiler
elde ediyor ve bunu kullanarak insanlarin duygularini harekete geciriyor. Onlarda
gercekte hicbir isine yaramayacak ve 6mrii boyunca bir daha hi¢ kullanmayacad bir

enformasyon icin ihtiyag yaratiyor.

Utku Can Yalgin da, “Sik tekrar, okuyucunun istedidi bilgiyi ona sunmamak ve
anlamsiz, gereksiz icerikler Gretmek SEO calismalarinin rahatsiz eden taraflar”
sOzleriyle gereksiz iceriklerden rahatsiz oldugunu dile getirmistir.

Pavlik de (2001) internet gazeteciliginde asiri enformasyonu etik bir sorun olarak
gormektedir. Bu dogrultuda gazetecilerin gorisleri de Pavlik'i destekler niteliktedir.
Gorusllen gazetecilerin geneli, bu tlr SEO iceriklerinin gazete web sitesinde gorindr
olmadigini ve ancak Google'da arandiginda erisilebildiklerini vurgulayarak, bu
durumu etik bir sorun olarak goérmediklerini sdylemistir. Ancak gazetecilerin bu
dusuncelerine karsin pek ¢cok gazete web sitesinde bu tiir “cezbedici” SEO igeriklerinin,
ciddi haberlerinin yaninda, ana sayfada yer aldigi gorulebilmektedir.
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Etik ilkelerin gazetecilerin vicdanina kalmasi: Goristlen gazeteciler, SEO
haberlerinin de gazetecilik etigi ve insani degerler 6n planda tutularak hazirlanmasi
gerektigini 6nemle vurgulamis ve her tir icerigin tik ugruna yayimlanmasini kabul
edilemez bulduklarini ifade etmislerdir. Ancak gorisilen gazeteciler ve kurumlari bu
konularda en Ust seviyede duyarlilik gosterse de, konuya yeterince duyarlilk
gOstermeyen gazeteciler ve tik almayi her seyin onlinde tutan kurumlarda SEO
haberlerinin etik ilkeleri agikca ihlal edebilecedi ortadadir. Nitekim gazeteciler de
sektorde bu ihlallerin siklikla yasandigina isaret etmistir.

Etik ilkelerin gazeteci ve calisilan kurumun ilkeleriyle sinirli oldugunu hatirlatan
Erkan Sevenler, bu konudaki goruslerini sdyle aktarmaktadir: “SEO tabanli calismalar
ahsildik gazetecilikten farkh ogeler icermekte. Bir gazete haberinin daha c¢ok
okuyucuya ulagmasi icin oldukca yararli bir enstriman olabildigi gibi maalesef
kottiye kullanimi olduk¢a yaygin. Kotlye kullanim daha ¢ok haber sitelerinin
yonetim birimlerinin hizli sonu¢ almak istemesi ve konusulup dile getirilmese de
kotuye kullanima g6z yumulmasindan kaynaklaniyor. Etik senin calistigin isletmenin
anlayisi ile sinirh. Kurumun etik ilkeleri varsa gazeteci o etik ilkeler icinde hareket
eder. Yoksa trafik alabilmek icin sinirlarn asabilir. Google gazeteciliginin kotlye
kullanimi daha ¢ok yeni ve kiicik markalarda, en ucuz ve hizli rekabet yolu oldugu
icin gordluyor.”

Selahattin imamoglu da SEO haberlerine iliskin etik cizgiyi her kurumun
kendisinin belirledigini anlatmistir: “Bunun sinirlari ne olmali? Bir siniri olmah
elbette. Tiklanacagini bilsek bile yapmayacagimiz seyler var. Her kurumun kendi
kirmizi gizgileri var. SEO editorleri de bu ¢cizgi icinde hareket ediyor. Siniri her kurum
kendi belirliyor.” Mehmet Kili¢ da, “Habertiirk’iin gazetecilik anlaminda bir standardi
vardir, kalitesi vardir, ideallere ters dusecek seyler yaparsak, zaten bu yonetim
tarafindan da hos karsilanmaz. Haberde gériilen yanlislar, etik ihlaller, farkli tarz
yanhs anlasiimalar, anlatim bozuklugu oldugu zaman yonetim bizi muhakkak
uyariyor, biz de hemen bir diizenleme yapiyoruz” sdzleriyle imamoglu’yla benzer
bir gorus bildirmistir.

SEO haberlerinde etik ilkelerin belirlenmesinde gazetecinin vicdani ve kurumun
yayin politikasi belirleyici olmaktadir. Bu nedenle kanimizca SEO haberlerine iliskin
etik sinirlarin belirlenmesinde sadece gazetecinin kisisel tutumu ve kurumun genel
yaklasiminin belirleyici olmasi da bir sorun teskil etmektedir.
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Bu konuda daha 6nce yapilan calismalara bakildiginda ise Campo ve Boj'un (2015)
99 (lke basinini konu alan ¢alismasi dikkati cekmektedir. Bu calismadan elde edilen
bulgular, arastirmacilarin dijital gazetecilikte pek cok Ulkede etik koklarin dijital
gazetecilikle uyumlu hale getirilmedidi bulgusu ile 6rtlismektedir. Mevcut calismanin
bulgulari, Dick’in 2011 yilinda gerceklestirdigi ve SEO pratiginin cesitli oldugu, kurumdan

kuruma degistigi, uygulamanin evrensel olmadigi sonucunu da desteklemektedir.

Gazeteciyi robotlastirmasi: Arastirma kapsaminda SEO icerigi Uretiminin
gazetecilikte nitelikten cok niceligin 6ne ¢cikmasi ve gazeteciyi robotlastirmasi bashidi da
ele alinmistir. Gazetecilerden Selahattin imamoglu, SEO editérliginiin gazeteciyi
robotlastirdigina iliskin gériis bildirmistir. imamoglunun konuya iliskin gérisleri su
sekildedir: “internet gazeteciligi ile kagit gazetecilik birbirinden cok farkl. Ben is
gorusmelerinde su soruyu ¢ok duyuyorum. Giinde kag haber girebilirsin? Gazetede ise
bdyle bir sey sorulamaz. Gazeteci bazen bir glinde bir haber yapar. Ya da bitiin glin tek
bir bashidi diistinir. Maalesef Tiirkiye icin bunu soylliyorum, yurtdisi icin sdylemiyorum
da, gazetecilikte insanlarin ¢ok fazla otomatiklestigini diistiniiyorum. Bunun insanlari
kendi mesleklerinden, gazetecilikten uzaklastirdigini ve robotlastiklarini distiniyorum.
Dijitaldeki arkadaslarimizin daha fazla tretim bandi odakh ¢alistiklarini gériiyorum.”

imamoglu’'nun da ifade ettigi gibi dijitalde gérev yapan gazetecilerin basarisindaki
kistasin tiklanma oranlari ve bir giinde girebildigi haber sayisi olmasi, 6te yandan bu
calismada vurgulandigi gibi Google odakli bir icerik Gretimi yapilmasi gibi yeni
gazetecilik pratikleri, gazeteciligin entelektliel boyutunun arka plana diserek,
meslegin teknik bir ise donlismesine yol acabilecektir.

TARTISMA VE SONUC

Google'da en fazla aranan kelime/konularin haberlestiriimesi yoluyla yapilan
arama motoru optimizasyonu, dijital gazetecilikte karsimiza ¢ikan en yeni ve yaygin
gazetecilik pratiklerinden biridir. internet kullanicilarinin 8nemli bir kisminin her seyi
Googledan bulma egiliminin haber tiketim aliskanliklarina da yansimasi, Google
gazeteciligini ortaya cikarmistir. SEO haberi olarak adlandirilan bu icerikler, SEO
editorleri tarafindan Google trendleri dogrultusunda Uretilmektedir. Gazetecilerin,
kullanicilar tarafindan Google’da aranan anahtar kelime ve soru cimlelerini
haberlestirmesindeki amacg ise, gazetenin haberlerinin Google arama sonuglarinda ilk
sayfada yer almasini saglamaktir.
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Google odakli gazetecilik pratiginin gazetecilik meslegine etkileri ise Uzerinde
tartisilmasi gereken yeni bir baslik olarak karsimizda durmaktadir. Bu dogrultuda bu
calisma SEO haberlerinin gazetecilik meslek ilkeleri ve gazetecilik etigi ile olan sikintili
iliskisini bizzat gazetecilerin deneyimleri dogrultusunda ele almaktadir. Calisma
kapsaminda hem SEO haberlerinin icerik Ureticisi olan SEO editorleri hem de dijital
gazetecilikteki gelismelerin yakin gozlemcisi ve deneyimleyicisi olan internet
gazetecilerinin goruslerine basvurulmustur.

Arastirmadan elde edilen en 6nemli sonug, yarattigi/yaratabilecegi etik sorunlara
karsin Google odakli gazetecilik pratiginin gazeteciler tarafindan dijital diinyada var
olabilmek icin bir zorunluluk olarak goriilmesidir. Dijital diinyada sayfa goranarliga
(ttklanma) reklam alabilmenin hala birinci sartidir ve gazeteler haberlerine Google
Uzerinden erisen okurlardan 6nemli oranda sayfa goriinirligi elde etmektedir. Bu
nedenle gazeteciler, reklamla ilgili kaygilar ve haber tiiketim aliskanliklarinin
gazeteleri arama motoru optimizasyonuna ve “Google gazeteciligi"'ne zorladigi
kanaatindedir. Gazetecilerden biri ise bu zorunluluga dikkat ¢ekmek icin SEO
haberlerini gazetecilik agisindan ‘necessary evil /gerekli koti’ olarak tanimlamistir.

Gorusllen gazetecilerden bir kisminin Plesner’in 2009 yilinda kullandidi “Google
gazeteciligi” tanimlamasini bu durumu ifade etmek icin kullanmasi dikkat ¢ekicidir.
Calismanin bulgulari Blom ve Hansen'in 2015 yilinda gerceklestirdigi calismayla da
paralellik tasimaktadir. Blom ve Hansen, tiklatan / merak uyandiran basliklarin temel
olarak okurlari tiklamaya ve tim haberi okutmaya yonlendirici sekilde kurgulandigini
vurgulamaktadir. Bu calismanin bulgulari da benzer sekilde SEO haberciliginde

“tiklatabilme”nin temel amag oldugunu ortaya koymustur.

Diger taraftan arastirma sonucunda gazetecilerin SEO haberlerinin yarattigi/
yaratabilecegi etik ihlallere iliskin ise bir farkindaliklarinin oldugu gorilmustir. SEO
haberlerinde kullanilan yanhs stratejileri elestiren gazeteciler, SEO iceriklerinin de
diger haberler gibi gazetecilik meslek ve etik ilkelerine uygun olarak yayimlanmasi
gerektigi konusunda fikir birligi icindedir.

Gazetecilere gore gazete web siteleri ile haber portallarinda yer alan SEO
haberlerinin gazetecilik agisindan yarattigi en yaygin etik sorun ise ¢engel baslk
kullanimidir. Soru climlesi seklindeki cengel basliklar ile okur habere c¢ekilmekte,
ancak haberin icinde gercekte konuyla ilgili yeni bir gelisme ya da yeni bir bilgi yer
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almamaktadir. Gorusililen gazetecilerin tamami, haberin icinde sorunun yanitinin
olmamasini SEO haberlerinde en sik karsilasilan ve kendilerini en fazla rahatsiz eden
etik ihlal olarak belirtmistir. Chen et al. (2015), Ozyal (2016), Dénmez (2010), Isik ve
Koz (2014) gibi arastirmacilarin da ¢alismalarinda vurguladigi gibi haberi tiklatmayi
merkeze alan, tik odakli bir gazetecilik pratigi dijital habercilikte sik¢ca karsimiza
¢ikmaktadir. Calismadan elde edilen bu bulgu, Chen et al.(2015) “yanlis haber’, Isik ve
Koz'un (2014) “cop haber”, Donmez'in (2010) “kapan manset” olarak tanimladigi
gazetecilik pratigininin SEO haberlerinde de karsimiza ¢iktigini ortaya koymaktadir
ve ilgili arastirmalarin bulgularini destekler niteliktedir.

Gazetecilere gore Google'da goriiniir olabilmek icin anahtar kelimelerin haber
metinleri icinde stirekli tekrarlanmasi yoluyla spam icerik Giretimi de SEO haberlerinde
¢ok sik karsilagilan etik ihlallerden biridir. Bu bulgu spam icerik Uretimini SEO
haberlerinin zayif yonlerinden biri olarak tanimlayan Duman’'in (2018) calismasiyla
paralellik tasimaktadir. Gazeteciler okura saygisizlik olarak niteledikleri bu SEO
stratejisinin arama sonuclarinda Uste ¢ikmak icin etkili oldugunu, ancak haberi
okumayi zorlastirdigini belirtmektedir.

SEO editorlerinin haberlerini Google arama sonuglarinda ilk siralara sokabilmek
icin kullandigi en 6nemli stratejilerden biri, internet kullanicilarinin Google'da arama
yaptigi soru ciimlelerini haber baslklarinda kullanmaktir. Oliim, tecaviiz gibi ya da
cocuklarla ilgili hassas konulardaki haber basliklarinda bu stratejinin kullanimi ise
gazeteciler tarafindan etik disi bulunmaktadir. Oliim, tecaviiz gibi hassas haberlerin
basliklarinda merak uyandirma, tiklanma ve Google'da 6ne ¢ikma ugruna duyarsiz
davranilmasi ve okurun arama yaptigi kelimelerin baslikta kullanilmasi gazetecilerin
en fazla rahatsiz oldugu SEO stratejilerinden biridir. Gazeteciler bu konuda duyarli
olduklarini ancak sektordeki yaygin kullanimin kendilerini rahatsiz ettigini
sOylemistir.

Daha az sayida olmakla birlikte gazeteciler Pavlikin (2001) calismasinda da
vurguladidi gibi internet gazeteciliginde asiri enformasyonu etik sorunlardan biri
olarak vurgulamaktadir. SEO haberlerinin enformasyon Kkirliligi yaratarak onemli
haberlerin goriinirliguni/okunurlugunu azaltmasi, SEO iceriklerinin gercek hayatta
karsihdi olmayan suni bir beklenti yaratarak kamuoyunu yodnlendirmesi, Google
odakl gazeteciligin gazetecileri robotlastirmasi da gazetecilerce dile getirilen etik
sorunlardan olmustur.
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Arastirma kapsaminda gazetecilere SEO haberlerinin haber faktorlerini tasiyip
tasimadigi ve bunun etik bir sorun yaratip yaratmayacagi sorusu da yoneltilmistir.
Gazeteciler SEO iceriklerinin haber degeri taslyip tasimadigi konusunda farkh gorisler
bildirmistir. Gazetecilerin bir kismi SEO haberlerinin klasik gazetecilik anlayisindaki
bicimiyle haber degeri ve kamu yarari tasimadigini sdylese de, haber faktorleri ve
kamu yarari tasimamayi bir etik sorun olarak algilamadiklari gértlmdstir.

Gazeteciler tarafindan dile getirilen bir bagska 6nemli sorun ise, SEO haberlerinde
etigin sinirnin sadece gazetecinin vicdani olmasidir. Kurumlarda farkh uygulamalarin
gorilebildigini vurgulayan gazeteciler, SEO haberlerinin de diger haberler gibi
gazetecilik etigi ve insani degerler 6n planda tutularak hazirlanmasi gerektigini
onemle vurgulamistir. Calismadan elde edilen bu bulgu Campo ve Boj (2015) ile
Dick’in (2011) calismalarini destekler niteliktedir. Campo ve Boj (2015) 99 tlkeyi konu
aldiklan calismalarinda pek ¢ok Ulkede etik kodlarin dijital gazetecilikle uyumlu hale
getirilmedigini vurgulamaktadir. Dick (2011) ise SEO pratiginin cesitli oldugu,
kurumdan kuruma degistigi, uygulamanin evrensel olmadigi sonucuna ulasmistir.
Mevcut calisma da benzer sekilde etik ilkelerin gazeteci ve calisilan kurumun
ilkeleriyle sinirli olduguna ve bu konuda genel kabul gérmis bir diizenleme
bulunmadigina isaret etmektedir.

Calisma kapsaminda gazetecilerin etik sorun olarak gordigli bazi konular,
uluslararasi literatlirdeki farkli calismalarda da vurgulanmakta, bu anlamda
arastirmadan elde edilen bulgular bu calismalarn destekler nitelik tasimaktadir.
Bununla birlikte mevcut calisma SEO haberciligi 6zelinde gerceklestirildiginden daha
once karsilasilmamis ve SEO haberciligine 6zgi yeni etik sorunlarin da ortaya ¢iktigini
saptayarak ilgili yazindan ayrilmaktadir. Diger calismalardan farkli olarak bu ¢alisma
SEO haberciligi dolayimiyla sarsict  durumlarin  sOmdirilmesi, gazetecilerin
robotlasmasi, SEO  haberleri  aracihgiyla ~ kamuoyunun  beklentilerinin
yonlendirilebilmesi gibi farkh etik sorunlarin da dijital gazetecilik icin risk
olusturdugunu savunmaktadir.

Ozetlersek, elde edilen bulgular dogrultusunda gazetecilerin SEO haberlerinde
karsilasilan/karsilasilabilecek etik ihlaller konusunda gorislerini Google odakl bir
gazetecilik pratigi yaratmasi, cengel baslik kullanimi (haberin icinde sorunun yanitinin
olmamasi), spam icerik (anahtar kelimelerin asiri tekrari), sarsici durumlarin/insani
durumlarin somdriilmesi, gazetecilerin robotlasmasi, enformasyon kirliligi yaratmasi,
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kamuoyunun beklentilerini yonlendirme, etik ilkelerin gazetecilerin vicdanina
kalmasi olarak siralamak mimkundiir.

Calismanin kuramsal kisminda vurgulandigi ve arastirma kisminda da ortaya
kondugu gibi arama motoru optimizasyonu dijital dinyada buyik bir hizla
yayginlasan en yeni gazetecilik pratiklerinden biridir. Bu yeni ve yaygin uygulama
elbette beraberinde yeni sorunlari da getirmistir. Gazetecilerin kamu yarar yerine
sayfa trafigini artirmayi odak noktaya almasi ve bunun sonucunda beliren Google
gazeteciligi, kanimizca arama motoru optimizasyonunun ortaya ¢ikardigi en dnemli
sorundur. Bu calisma, SEO haberlerinin gazetecilik meslek ilkeleri ve gazetecilik etigi
agisindan yarattigi ya da yaratabilecegi sorunlari belirlemeyi amaglamistir. Calisma
gazetecilerin bakis acisini yansittigindan, bundan sonraki calismalarda ise SEO
haberlerinde karsilasilan etik sorunlar bizzat haberlerin kendisi incelenerek
sinanabilir.

TESEKKUR: Deneyimlerini ve gézlemlerini bizlerle cémertce paylasarak ve en 6nemlisi de
gazetecilik mesleginin daha iyi olmasi icin kendi yaptiklari ise ve mesleklerine elestirel bir
perspektiften bakmaktan kaginmayarak bu calismanin gerceklestirilmesini saglayan
gazeteciler Dogan Akin, Emrah Temizkan, Erkan Sevenler, Ersel Yildirnm, Fatih Gediman, Funda
Korkmaz, Mehmet Kilic, Miray Tamer, Nuri Topcugil, Osman Yenilmez, Selahattin imamoglu,
Sevin Turan, Tunca Ogreten, Ulas Aydogan ve Utku Can Yalcin'a tesekkiirlerimizi sunuyoruz.

Onlarin deneyimlerine ulasamasaydik bodyle bir calisma mimkiin olmazdi.
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TABLOLAR VE GORSELLER

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Gazeteciler, Kurumlari ve Gorevleri:

Gazeteci Kurumu Gorevi
1. Erkan Sevenler sabah.com.tr Gazeteci-icerikYdnetmeni
2. Ersel Yildirnm sabah.com.tr SEO Editori
3. Ulas Aydogan sabah.com.tr SEO Editoru
4, Fatih Gediman ahaber.com.tr Genel Yayin Yonetmeni
5. Nuri Topcugil hiirriyet.com.tr SEO Editoru
6. Osman Yenilmez hdirriyet.com.tr SEO Editoru
7. Sevin Turan hdirriyet.com.tr internet Editéri
8. Funda Korkmaz sozcii.com.tr SEO Midiiri
9. Utku Can Yalgin sézci.com.tr SEO Editoru
10. Dogan Akin T24 Genel Yayin Yonetmeni
11.  Miray Tamer 724 Yaziisleri Muduirt
12.  Selahattin imamoglu habertiirk.com.tr Urtin Md(iri
(SEO birim ydneticisi)
13. MehmetKilig haberttirk.com.tr SEO Editori
14. Emrah Temizkan diken.com.tr Sorumlu Yaziisleri Mudura
15. Tunca Ogreten diken.com.tr internet Editorii
Gorsel 1
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(Gazetecilikte SEO haberlerinden en yaygin olanlari dizi fragmanlari, altin fiyatlari gibi strekli olarak
¢ok aranan basliklar konu almaktadir)
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Kar yadisi gerceklesmesi halinde trafikte olusabilecek olasi ulasim problemlerini

engelleme adina valiligin tatil kararini bekleyecek olan vatandaslar, duyurulara "
kilitlendi. Istanbul Valiligi'nden pazartesi giininin tatil ilan edilmesiyle ilgili heniiz
bir aciklama gelmedi. I

Aciklama gelir gelmez haberimizin igerisine eklenecektir.

Veri politikasindaki amaclarla sinirl ve mevzuata uygun sekilde cerez konumlandirmakiayiz. Detaylar igin veri politikamizi inceleyebilirsiniz. X
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(Haberin icinde sorunun yanitinin olmamasi, SEO haberlerinde gazetecilerce en fazla elestirilen etik
ihlaldir)
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Gazetecilere gére SEO haberlerinde anahtar kelime ve soru climlesinin ¢ok fazla kullanimi en fazla
uygulanan ve elestiri alan SEO stratejilerinden biridir.
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Glnumuz rekabet piyasasinda stratejik bir halkla iliskiler uygulamasi olan
sponsorluk faaliyetleri, markalar tarafindan cesitli iletisim amaclar igin
kullanilmaktadir. Bu amacglar halkla iliskiler, reklam ve pazarlama seklinde kendini
gostermektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci; pazarlama amach sponsorluk
faaliyetleri ile tiketici temelli marka degeri arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini ve bu iliskinin yéniini ve kuvvetini tespit etmektir. Arastirmada 6lgek
ifadeleri Arcelik markasinin A Milli Takimlar sponsorlugu tizerinden kurgulanmis
olup, kolayda 6rnekleme yéntemi vasitasiyla, 412 katihmci ile yliz ylze goriisme
yontemi dogrultusunda anket teknigi kullanilarak elde edilen veriler, pazarlama
amacl sponsorluk faaliyetleri degiskeni ile tlketici temelli marka degeri
baglaminda 6l¢lime tabi tutulmustur. Bu dogrultuda, anket verileri ile degiskenler
arasindaki iliskilerin anlami, kuvveti ve ortaya konulan hipotezler sinanmistir.
Bununla birlikte ilk olarak katilimcilarin demografik degiskenleri frekans analizi
yontemi ile test edilmistir. Daha sonra pazarlama amacli sponsorluk faaliyetleri
ve marka degeri alt boyutlari arasindaki iliski ve etki dizeyini 6lgmek amaci ile
korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Arastirma
bulgularina goére, pazarlama amagli sponsorluk faaliyetleri ile marka degeri alt
boyutlar (‘marka sadakati’, ‘algilanan kalite’, ‘marka ¢agrisimi/bilinirligi’, ‘genel
marka degeri’) arasinda anlaml (p=,000) ve orta kuvvette bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Ayrica yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda pazarlama
amacli sponsorluk faaliyetlerinin, marka degeri alt boyutlar tzerinde dogrudan
ve anlamli bir etkisi oldugu da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, marka dederi, pazarlama, marka bilinirligi,

marka sadakati
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ABSTRACT

Sponsorship activities, which are a strategic public
relations practice in today’s competitive marketplace
where capital wars are held, are used by brands for
various communication aims. These aims are in the form
of public relations, advertisement, and marketing. The
aim of this research was to determine whether there is a
significant relationship between sponsorship activities
for marketing purposes and brand equity, and the
direction and strength of this relationship. In this study,
the scale expressions were fictionalized based on the
sponsorship of National Teams of Arcelik brand. 412 people
were surveyed using a questionnaire technique on the
subject of brand equity. Accordingly, the meaning and
strengths of the relations between data and variables,

demographic variables of the participants were explored.
Correlation and simple linear regression analyses were
then performed to measure the relationship and the level
of effect between sponsorship activities for marketing
purposes and brand equity sub-dimensions. According
to the research findings, it was established that there is a
significant (p= ,000) and moderate impact relationship
between sponsorship activities for marketing purposes and
brand equity sub-dimensions (‘brand loyalty’, ‘perceived
quality’, ‘brand association/awareness’, ‘general brand
equity’). Additionally, it was confirmed that as a result of
simple linear regression analysis, sponsorship activities for
marketing purposes have a direct and significant impact on
brand equity sub-dimensions.

Keywords: Sponsorship, brand equity, marketing, brand

and the underlying hypotheses were tested. Firstly, the awareness, brand loyalty

EXTENDED ABSTRACT

It is important that brands and corporations should maintain continuity and
integrity in their communication with their target groups. This continuity and
integrity is one of the most important elements that enable them to survive
effectively in the market. Today, it has been observed that many brands and
corporations benefit from a wide variety of sponsorship activities which enable them
to communicate with their target groups. Sponsorship activities are investments that
brands and corporations have made for a wide range of applications in their future.
Sponsorship activities are divided into public relations, advertising and marketing
based on the targeted objectives. However, it is impossible to say that there is a sharp
distinction between them. Public relations, advertising and marketing activities
complement each other, and have similar sponsorship objectives, just as a coherent
flow is expected between brand and corporate communication elements. That is to
say that if increasing the brand or corporate recognition or acquiring the goodwill of
the community, which are among the public relations objectives of sponsorship, are
not achieved by the brand or corporation as an outcome, promoting the use of
products or increasing client loyalty can be challenging. In other words, advertising,
public relations, and marketing objectives of sponsorship should be targeted
together through continuous and integral communication of sponsorship. Such
integrity is also essential for brand equity creation. The institutions or brands that
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desire to dominate the consumer’s world should primarily create brand equity in
their mind map. Brand equity is a concept with various sub-dimensions including
brand awareness, brand association, brand loyalty, perceived quality and general
brand equity. With the sponsorship applications aimed at marketing, such as
introducing a new product, supporting the use of an existing product, positioning
the product, supporting the dealers, creating a change in the marketing strategy, and
supporting the international marketing strategy, awareness of, and association with a
brand name can be developed in the target groups; the perceived quality can be
raised, and client loyalty towards the brand can be achieved. In other words, the
results of many scientific researches have shown that sponsorship practices are
beneficial towards increasing the equity of a brand in general terms.

This study consists of three main sections. In the first part, the concepts of
sponsorship for marketing and related subheadings are given. In the second part, the
concept of brand equity and its sub-dimensions are mentioned. In the third and last
section, the practical results of the research are described. Accordingly, information
about the research method, data collection method and tools, and limitations, are
given first. The findings of the socio-demographic characteristics of the participants,
factor, correlation and regression analyzes of the variables are included in the final
part.

This study was conducted to measure the impact of sponsorship activities for
marketing purposes on consumer-based brand equity over the dates ranging from
February 2018 to May 2018. The purpose of the study is to determine whether there is
a meaningful relationship between the concept of brand equity at the consumer
level and the sponsorship activities for marketing purposes, as well as to determine
the direction and strength of the relationship between the two. The research was
conducted with over 412 participants using a survey technique. In the two-part
survey questionnaire, the scales developed by Speed and Thompson (2000) for
measuring participants’ perceptions on sponsorship for marketing purposes was
used together with another scale by Yoo and Donthu (2001); Tagskin and Akat (2010)
for measuring brand equity perception of consumers. The questionnaire was
prepared as a Likert scale with 32 variables. Scale expressions of the research were
prepared through the sponsorship of A National Teams of Arcelik brand. SPSS was
used in the realization of the research analyses. According the factor analysis results,
the sponsorship scale for marketing was perceived by the participants in one
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dimension while the brand equity scale was perceived by the participants in 4 sub-
dimensions namely, brand awareness / brand association, perceived quality, brand
loyalty and general brand equity.

According to the results of the correlation analysis, it was determined that there is
a moderate strength and meaningful correlation between the sponsorship for
marketing factor and the brand equity factor. According to these results, there is a
significant positive relationship and strength of =500 between the sponsorship for
marketing factor, and the brand awareness / association factor; 3=462 between
sponsorship for marketing factor and the perceived quality factor; =480 between
sponsorship for marketing factor and the brand loyalty factor; and =508 between
the sponsorship for marketing factor and the general brand equity factor. When
looking at the regression results, it was understood that the model is meaningful.
According to the regression coefficient results, the correlation between brand
awareness / brand association dependent variable and the sponsorship for marketing
independent variable was 25%. The perceived quality and the sponsorship for
marketing purposes perception were found to 21.3% correlated. The rate of
explaining the brand loyalty dependent variable of the sponsorship perception for
marketing purposes variable is 23%. Lastly, the link between the general brand equity
and the sponsorship for marketing perception was 25.8%. According to the results of
both the previous study, which was obtained through literature review, and this
study, which was carried out to determine the effect of sponsorship activities for
marketing purposes on the consumer-based brand equity, sponsorship for marketing
and brand equity significantly affect each other.
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GiRisS

Tarihsel slireg icerisinde sponsorlugun evrimine baktigimizda, dncelikle mesenlik/
hayirseverlik faaliyetleri ile basladigi kabul edilmektedir. Buna gore gerek batida
gerekse dogudaki devletler, kralliklar, imparatorluklar, soylular, zenginler ve toplumun
onde gelen kesimleri bir takim toplumsal olaylara destek vermislerdir. Bu destegi
vermedeki amag kimi zaman bir hedefe, ¢ikara dayali iken, (itibar elde etme, olumsuz
imajini olumluya ¢evirme, g6z boyama vb.) kimi zaman da hicbir yarar beklemeksizin
karsi tarafa sadece destek verme mahiyetinde gerceklestirilmistir.

Sponsorluk uygulamalari zaman icerisinde mesenlik/hayirseverlik kavramlarindan
¢ok daha farkli bir boyuta tasinarak stratejik olarak algilanmaya baslanmistir. Bu
boyuta tasinmasindaki temel unsurlar sponsorlugun gelisme nedenleri olmakla
birlikte pazardaki degisim dogrultusunda tiiketicinin yasam formu ve algisinin
degismesi de diger bir dikkat ¢ekici nokta olmaktadir. Degisimin bir yansimasi olarak
sponsorluk uygulamalarinin amaci halkla iliskiler, reklam ve pazarlama seklinde
ayrima tabi tutulmustur. Bu baglamda markalar ya da kurumlar toplumun iyi niyetini
kazanmak, marka imajini degistirmek, Urlinleri desteklemek, radyo ve televizyonda
reklami yasak olan urlinleri duyurmak, marka degeri yaratmak, bir lirini tanitmak
gibi pek ¢ok sebepten 6tiirli sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsorlugun amaclari her
ne kadar halkla iliskiler reklam ve pazarlama olarak ayrilsa da ti¢ amag arasinda makas
daralmasi oldugunu soéylemek ve buradan hareketle planlanacak olan sponsorluk
faaliyetlerinin amaclarinin birbirini beslemesi gerektigini ifade etmek mimkandr.

Sponsorluk faaliyetlerinin kurum ya da markanin pazarlama amaclarina hizmet
etmesi ve bu dogrultuda pazarlama iletisimi elemanlarinin bir unsuru olarak bu
karmaya dahil edilmesi 1970°li ve 1980'li yillara tekabul etmektedir. Glinimuze
gelindiginde ise kurumlar ve markalar tarafindan sponsorluga ayrilan bitcenin
oldukga arttigi ve buna paralel olarak taraflar arasinda imzal is anlasmasi seklinde
aktiflestirilen bu uygulamadan beklentilerin de yiikseldigi gériilmektedir. Oyle ki
glinimuz pazarinin yapisi ve tiketicinin diinyasi oldukca karmasik bir sablona
sahiptir. Bu karmasiklk icerisinde farklilik yaratma adina kullanilan sponsorluk
faaliyetlerinin Ulizerine yiiklenen misyon da dogru oranti ile artmaktadir. Etkisini
ispat etmis stratejik bir halkla iliskiler uygulamasi olan sponsorluk, rasyonel bir
planlama dahilinde uygulamaya gecirilirse faaliyetin geribildirimi oldukca pozitif
olabilmektedir. Clinki buglin gucli sermayeler ile ayakta duran ve pek cogunun
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pazar lideri oldugu markalara bakildiginda neredeyse tamaminin muhakkak bir ya
da birden fazla sponsorluk tiirine yoneldigi ve bu sekilde marka iletisimini
gerceklestirdigi, markaya yonelik bir deger olusturabildigi gorilmektedir.
Pazarlamaya yonelik gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleri, marka degeri alt
boyutlarina hizmet edebilir, bu sekilde hedef kitle nezdinde marka bilinirligi
yaratabilmekte, marka c¢adrisimina yardimci olabilmekte, algilanan kaliteyi
ylkseltebilmekte ve bir marka sadakati yaratabilmektedir.

Bu calismada 6ncelikle, pazarlama amagli sponsorluk kavramina deginilmektedir.
Bu bakimdan pazarlama amach sponsorluk faaliyetlerine yonelik yerli ve yabanci
literatirde bulunan ayrimlara, alt baglklara yer verilmektedir. Sonrasinda ise marka
dederi ve alt boyutlari kavramsal cercevede ele alinmaktadir. Arastirmanin
uygulamaya donuk kisminda yontem, sinirhliklar ve bulgulara deginilmektedir.
Sonug olarak, bu arastirmada pazarlama amacli sponsorluk faaliyetlerinin tiiketici
temelli marka degeri lizerinde bir etkisinin olup olmadigi, etkisi var ise ne yonde ve
ne kuvvette oldugu secilen 6érneklem grubu ve 6rnek marka izerinden arastiriimistir
ve sonuglar tablolar aracihigi ile sematize edilerek aktarilmaya calisiimistir.

Pazarlama Amacli Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk, bir kurum ile bir etkinlik ya da kurum disi bir varlik arasinda bag
kurarak tuketicilerin etkilenmesidir (Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004, p. 29). Baska bir
tanima gore ise sponsorluk, belirlenmis hedeflere ulasmak icin sponsor ile
sponsorlugu yapilan arasinda karsilikli yarara dayanan bir anlasmadir (Meerabeau et
al.,, 1991, p. 39). Pazarlama tabanl tanimina bakilacak olur ise sponsorluk, bir kurum
ya da markanin calisma alanlari ile dogrudan iliskisi olmayan bir etkinlige destek
vermesiyle, belirli hedef kitle lizerinde pozitif imaj yaratmaya calisan onemli bir
pazarlama iletisimi elemanidir (Bennett, 1999, p. 291).

Sponsorluk, mitevazi bir baslangictan sofistike bir iletisim araci haline ulagmistir.
1970'li yillarda reklam ve kurumsal misafirperverlik icin bir firsattan ¢ok az fazlasi olan
sponsorluk, glinimizde artik bir dizi pazarlama ve kurumsal iletisim amaclarina
ulasmanin yoludur (Masterman, 2007, p. 11). Diger bir deyisle, sponsorluk
uygulamalari baslangicta mesenlik/hayirseverlik faaliyetlerine dayanmaktadir ve bu
donemlerde ginimiizdeki anlami ile stratejik olarak kullanilmamistir. Zaman
icerisinde sponsorlugun aslinda bir hayirseverlik ve mesenlik olmadigi anlasiimis ve
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yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi Uzere taraflarin yararina dayanan bir is
anlasmasi oldugu kabul edilmistir. Boylelikle kavram 1970'li yillardan itibaren
pazarlama iletisimi elemani olarak kullanilmaya baslamistir.

Sponsorluk kavrami, halkla iliskiler, reklam, dogrudan pazarlama, satis
promosyonu ve kisisel satis ile birlikte pazarlama iletisimi elemanlari icerisinde yer
almaktadir (Sekil 1) ve bu dogrultuda kurumun ya da markanin pazarlama amaclarina
hizmet etmektedir. Burada onemli olan noktalardan bir tanesi kurumun ya da
markanin pazarlama ve iletisim anlaminda amaclamis oldugu basariya ulasabilmesi
adina sponsorluk olayinin ve olayin hedef kitlesinin uyumlu olmasi, értiismesidir. Bu
durumu Ferrand ve arkadaslari Sekil 2'de betimlemektedirler.

Sponsorlugun zaman icerisinde evrilerek pazarlama iletisimi karmasinin bir
elemani olmasi ve bu sekilde giiniimiizdeki konumuna erismesini anlamak adina
kavramin biytimesine/gelismesine sebep olan bilesenlere deginmekte fayda vardir.

Sponsorluk faaliyetlerinin blylimesine etki eden faktorler pazardan pazara
farklilik gosterse de temelde asagidaki sebeplere dayanmaktadir (Meenaghan,
1991, p. 5):

e Hukimetlerin tutln ve alkol reklamcihgr hakkindaki politikalari,
*  Reklam maliyetlerinin medyada yliksek olmasi,

 insanlarin bos vakitlerinden dolayi yeni firsatlarin dogmasi,

*  Sponsorlugun kendini kanitlamasi,

e Sponsorluk olayinin medyada yer almasinin artmasi,

*  Geleneksel medyadaki verimsizlikler.

Bunlar sponsorlugun hem halkla iliskiler, hem reklam, hem de pazarlama
anlaminda biiylimesine etki eden faktorler olarak goriilebilmektedir. Sponsorlugun
oOzellikle bir pazarlama araci olarak gelismesine etki eden en 6nemli maddenin
hidkiimetlerin titiin ve alkol endistrisindeki kurumlar ve markalar icin getirdigi
kisitlamalarin sebep oldugunu soyleyebilmek miimkiindir. Bu kisitlamalar sayesinde
geleneksel medyada reklam ve tanitim engeline takilan alkol ve tiitiin sektortindeki
kurum ve markalar buradan dogan iletisim boslugunu doldurmak adina sponsorluk
faaliyetlerine yonelmislerdir. Bu durum da sponsorluk uygulamasinin ciddi anlamda
bir pazarlama araci olarak goriilmesine yol agmistir.
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Kurumlar ve markalar icin sponsorluk faaliyetlerinin cesitli iletisim amaclari Jefkins
(1992, p. 312). tarafindan halkla iliskiler, reklam ve pazarlama seklinde ayrima tabi
tutulmaktadir. Pelsmacker ve arkadaslarinin yaptigi ayrim ise kurumsal iletisim
amaclari ve pazarlama iletisim amacglar seklinde kendini gostermektedir (Tablo 1).

Yapilan diger calismalarda ise sponsorlugun pazarlama amaclari; yeni bir tGriind
tanitmak, drtin  kullanimini  desteklemek, Griini  konumlandirmak, bayileri
desteklemek, pazarlama stratejisinde degisiklik olusturmak, uluslararasi pazarlama
stratejisine destek olmak seklinde ifade edilmektedir (Ferrand, Torrigiani, & Povill,
2007, Peltekoglu, 2016, Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

Yeni Bir Uriinii Tanitmak: Genel itibari ile sponsorlugun en nemli nedenlerinden
bir tanesi sponsorluk yolu ile kurumun, markanin Griiniintin adini blyuk bir kitleye
aktarabilme ve bunu tekrar tekrar yapabilme yetenegidir (Henslowe, 1999, p. 63).
Sponsorluk, sponsor markanin isminin yogun bir sekilde tekrar edilmesini saglar.
insanlar asina olduklari seylere giivenmeye meyillidirler (Baines, Egan, & Jefkins,
2004, p. 342). Sponsorlar bu faaliyetlerde Urlinlerini sergileyerek tanitirlar ve nasil
kullanilacagini da tuketicilere su sekilde gosterebilirler; bir saat markasi takim
yarismalari i¢cin zamanlama ekipmani saglayabilir, bir motor yagr markasi motor
yarislarina sponsor olabilir, sponsorlar belirli triin 6zelliklerine odaklanabilirler
(Overton, 2007, p. 6). Bu sekilde hem sponsor markanin isminin hem de Griin adinin
aktarimi ile birlikte tanitim yapmak mimkiindir. Temellendirmenin esas oldugu
tanitim faaliyetlerinde 6ncelikle kurum, marka ve Uriin isminin tekrar tekrar hedef
kitleye sunulmasi ve bu baglamda tanitima gecilmesi 6nemlidir.

Uriin Kullanimini Desteklemek: Uriin ya da hizmetin kullanimini desteklemek
amaci ile gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinde, triin-hizmet ve sponsorluk alani
arasinda baglanti saglanmalidir. Soguk icecek ureticisinin televizyonda yayinlanan bir
spor miisabakasinin yayin sponsorlugunu yapmasi ya da patlamis misir Ureticisinin
bir sinema filminin sponsorlugunu Ustlenmesi bu baglantiya 6rnek olarak verilebilir
(Tengilimoglu & Oztiirk, 2011, pp. 203-204).

Uriinii Konumlandirmak: Sponsorluk, bir Griinl pazarda konumlandirmak amaci
ile gerceklestirilebilmektedir. Coca Cola'nin genclerin ilgi alanlarina yonelik
gerceklestirmis oldugu sponsorluklar buna ornek olarak verilebilir (Jefkins, 1992, p.
312). Ornegin, motor yarislarina sponsor olan bir markanin piyasa ve hedef kitle
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zihninde konumlanmasi/ imaji tehlike, heyecan ve risk Uzerine olmakta iken opera
sanatina sponsor olan bir markanin piyasa ve hedef kitle nezdinde konumlanmasi/
imaji elitist, seckinci ve daha Ust pazara hitap eden bir bicimdedir.

Bayileri Desteklemek: Basarili bir sponsorlugun sonucunda markanin aktardigi
olumlu imaj bayi satislarini etkileyerek pazarlama amaglarina hizmet etmektedir.
Ornegin, bir yarisma sonucunda birincilik kazanan otomobil markasina olan talep
artacak ve bu sekilde bayilerde performansini kanitlanmis olan Grtnleri teshir etmeyi,
satmayi tercih edeceklerdir (Peltekoglu, 2016, p. 386).

Pazarlama Stratejisinde Degisiklik Olusturmak: Sponsor, Urininu belirli bir
pazarda tanimlamak isteyebilir. Ornegin, lavanta suyu Uretimi yapan Yardley bu
imajini yok etmek icin motor yarislarina sponsorluk yapmistir (Jefkins, 1977, p. 292).
Boylelikle eskiden oldugu gibi sadece kadinlara degil artik erkeklere de hitap ettigini
duyurma firsati elde etmistir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejisine Destek Olmak: Sponsorluk, kulturel ve
dilsel engelleri asan bir uygulama olmasindan otirl uluslararasi faaliyet gosteren
kurumlar ve markalar i¢in oldukga yararli olabilmektedir. Faaliyetler, kurum ve marka
yoneticilerinin musteriler ile dogrudan iliski kurmalarina imkan sunarken, musterilere
o kurumun ya da markanin urlinlerini ilk elden deneme firsati vermektedir (Amoako
vd.,, 2012, p. 69). Bu anlamda sponsorluk, markanin isminin bilinmedigi yabanci
pazarlara girmesinin bir yolu olabilmektedir (Baines et al., 2004, p. 342). Diger bir
ifade ile kurum ya da markanin hitap ettigi ya da etmek istedigi pazar kiresel
platformda ise uluslararasi bir faaliyete sponsor olmak hem hedef kitleler tzerinde
planlanmis amaglara ulasma hem de markanin global pazarlama politikasina hizmet
etme avantajlarini bir arada tagimaktadir.

Marka Degeri Kavrami ve Alt Boyutlari

Marka degerinin pek ¢cok tanimi yapilmistir, bunlardan en eski olani David Ogilvy
tarafindan yapilmis olan tanimdir. Ona gore marka dederi, tiiketicinin Grin
hakkindaki dustincesidir (Blackston, 1992, p. 79). Marka dederi, bir Uriin ya da
hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin musterisine sagladigi degeri artiran ya da
azaltan, marka adi ve sembolii ile baglantili yikimlulikler ve varliklar setidir (Aaker,
1996, pp. 7-8).
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Tuketici tabanli marka degeri, markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin,
tiiketicinin verecegi tepkiyi farkhlastirici etkisi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993,
p. 8). Marka degeri kavrami, markalarin hem kuruluslar hem de hissedarlar agisindan
bir deger temsil ettigi anlayisinin artmasindan kaynaklanmaktadir. Bir deger olarak
marka, firmanin mali refahina biyik 6l¢tide etki edebilir (Fill, Hughes, & Francesco,
2013, p. 178).

Yiksek marka degeri bir sirkete ¢ok fazla rekabet avantaji saglayabilir (Kotler,
Wong, V., Saunders, & Armstrong, 2005, p. 556). Bu dogrultuda marka degerinin
yiksek olmasi, ylksek marka bilinirligi ve marka sadakati nedeniyle bir firmanin
pazarlama maliyetlerinin azalmasini saglar, perakendeciler ve dagiticilar ile daha fazla
pazarlik yapma imkani sunar, algilanan kalite yiiksek oldugundan dolayi firmanin
daha fazla kar elde etmesini saglar, fiyat rekabetine karsi daha fazla savunma firsati
sunmasindan ve yiiksek glvenirliginden dolayi pazar genislemesinin daha kolay bir
sekilde olmasinaizin verir (Kotler, 2000, p. 189). Diger bir bakis acisina gére (Temporal,
2015, pp. 88-89) marka degeri, esas olarak markanin vizyonundan kaynaklanmaktadir.
Bunlar markanin neyi ifade ettigini, inanglarini, insanlarla konusmasi gereken sesi ve
tavrini ve markanin tiiketici iligkileri agisindan nasil yonetilecegini tanimlayan somut
ifadelerdir. Marka degeri, marka vizyonunu destekler ve bu vizyonun harekete nasil
gecirilebilecegini tanimlayan ifadelerin, sézciiklerin bir listesini sunar.

Marka dederi boyutlar Aaker (1991), tarafindan marka bilinirligi, marka ¢cagrisimi,
marka sadakati, algilanan kalite ve diger marka varliklar olmak tizere (Sekil 3.) 5 bashk
altinda toplanir iken yapilan diger calismalarda, (Taskin & Akat, 2010; Yoo & Donthu,
2001) marka degeri kavrami; marka bilinirligi/marka ¢agrisimi, marka sadakati,
algilanan kalite, genel marka degeri olmak tizere 4 boyut olarak degerlendirilmektedir.
Bu calismada da marka dederi; marka bilinirligi/marka ¢agrisimi, marka sadakati,
algilanan kalite ve genel marka degeri basliklari altinda ele alinmistir.

Marka Bilinirligi/Marka Cagrisimi: Potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir
urtin kategorisine dahil oldugunu tanimasi ve hatirlamasi marka bilinirligidir. Uriin
sinift ve marka arasinda bir baglantinin saglanmasidir (Aaker, 1991, p. 18). Marka
bilinirligi, marka degerinin 6nemli, bazen de degeri dustik bir bilesenidir. Markaya
dair bilinirlik, algilan ve tutumlar etkileyebilmektedir (Sekil 4.). Soyle ki, o bir fistik
ezmesinin tadini daha iyi hale getirebilir ve saticilara gliven asilayabilir, marka
seciminin ve hatta marka sadakatinin itici bir glicti olabilir. Marka bilinirligi, markanin
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mdusteri zihnindeki 6nemini yansitmaktadir (Aaker, 1996, p. 114). Burada bahsedilen
bilinirlik, markanin salt isminin ya da logosunun, veya ona dair herhangi bir unsurun
bilinmesinden ibaret bir kavram degildir. Bilinirlige dair tiiketici zihninde hiyerarsik
bir seviyeden bahsedilmektedir. Bu seviye Aaker (1996)'in gorisi ile asagidaki sekilde
ifade edilmektedir.

Marka Bilinirlik/Farkindalik Seviyeleri (Aaker, 1996, pp. 114-115):

* Markayi tanima (x markasini hayatinizda hi¢ duydunuz mu?)

* Markay hatirlama (otomobil markalarindan hangisini hatirliyorsunuz?)
* ilk hatirlanan marka (akla ilk gelen marka olmak)

¢ Marka baskinligi (hatirlanan tek marka olmak)

e Marka bilgisi (markanin konumlanmasini bilme)

*  Marka gorist (marka hakkinda sahip olunan fikir)

Cagnisimlar, Griinleri degerlendirme ve secim yapmada énemli rol oynar. Uriin
performansi hakkinda bilgi almak icin marka isimleri ve Urin 6zellikleri hakkinda
yapilan cagrisimlar ipuglari olarak kullanihr. Markalara dair bilgiler uzun sireli bellekte
depolanir ve satin alma karari alinirken ya da kategori ile ilgili degerlendirmelere
dahil olurken yeniden kullanilir. Marka ¢agrisimlari, insanlarin marka ile ilgili bilgileri
hafizada tutmalari ve bir markaya atfettikleri algilari ve anlamlari icermeleri ile ilgilidir
(Fill et al., 2013, p. 171). Tliketici ve marka arasinda kurulacak olan iliskide cagrisimlar
onemlidir. Clinku ikisi arasindaki etkilesimin gerceklesmesinde ¢agrisimlarin yeri ve
etkisi buyuUktlr. Gugli markalara bakildiginda, tiketicilerinin zihninde marka
cagrisimiicin gerekli alt yapilari olusturduklari ve bu sayede tuketicileri ile kuvvetli bir
iletisimlerinin  oldugu bunun da onlarin pazardaki yerini saglamlastirdig
gorilmektedir.

Marka Sadakati: Marka sadakati, tiiketicilerin herhangi bir Griin grubunda
bulunan bir markanin ismini satin alma tercihidir (Erdil & Uzun, 2010, p. 179). Sadakat
bir kar akisina donusebildigi icin marka sadakati, markalara deger katan dnemli bir
unsurdur. Ornegin sadik bir misteri tabaninin éngériilebilir bir satis ve kar akisi
olusturmasi beklenebilir. Ek olarak marka sadakatine odaklanmak, degeri yonetmenin
etkili bir yoludur. Musteri memnuniyeti ve tekrar satin alma durumlari siklikla saglhkli
bir markanin gostergeleridir (Aaker, 1992, pp. 28-29). Tiiketicilerin markaya olan
sadakat seviyeleri kendi icerisinde farklilik gostermektedir. Bu farkhhdi Pelsmacker ve
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arkadaslan tabandan tavana sadakat seviyesinin yiikseldigi bes farkli parcadan
olusan marka sadakati piramidi ile ifade etmektedirler (Sekil 5.). Piramidin en alt
seviyesindeki kitle, marka bagliigi olmayan tliketicilerdir. En st seviyesindeki kitle
ise markaya kendini adamis tiiketicilerdir.

Algilanan Kalite: Misterinin markayi algilamasi, triin ya da hizmetin, markanin
rakiplerine gore musterinin zihninde amag edindigi seviyeden daha Ust bir seviyede
olmasi algilanan kalitedir (Bas, 2015, p. 151). Mdsterinin, farkli 6zellikleri ve sartlari
dogrultusunda beliren, psikolojik tatmin saglayici 6zelliklere yonelik algilamalarini
iceren algilanan kalite kavrami stibjektif bir kavramdir (Tosun, 2010, p. 132). Algilanan
kalite kavrami tuketiciler ve markalar agisindan 6znel olarak algilanmakta ve
degerlendirilmektedir.

Algilanan kalite farkh nedenlerden 6tiri bir marka varligi konumuna yikselen
marka cagrisimidir (Aaker, 1996, p. 17).

e Tim marka ¢agnsimlan arasinda sadece algilanan kalitenin finansal performansi
yonlendirdigi ortaya konulmustur.

e Algilanan kalite genelde, bir isin baslica belki de en 6nemli stratejik itici gtictdir.

e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iliskilendirir.

Genel Marka Degeri: Marka bilinirligi/marka cagrisimi, marka sadakati, algilanan
kalite gibi marka degeri boyutlarini icine alan genel marka degeri, tutumsal,
davranigsal ve tutum bazli davranigsal yonli, olumlu izlenim ve egilimleri icine alan,
tercih edilen ve begenilen 6zelliklere sahip olma durumlarini iceren genel bir
kapsama sahiptir.

AMAC VE YONTEM

Arastirmanin amaci; dayanikli tiiketim mallarn sektériinde faaliyet gosteren
Arcelik markasi tiiketicileri tizerinden, pazarlama amacli sponsorluk faaliyetleri ile
tiketici temelli marka dedgeri arasindaki iliskileri ‘dogrusal regresyon modeli’ ile
ortaya koymak ve bu dogrultuda tiiketicilerin pazarlama amagli sponsorluk
faaliyetlerine yonelik algilarinin, tlketici temelli marka dederi lzerindeki etkilerini
tespit etmeye yoneliktir.
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Arastirma kapsami sonucunda toplanan veriler istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen verileri
degerlendirmek icin kullanilacak testler sunlardir; tanimlayici istatistikler (frekans
analizi), faktor analizi, korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon analizidir. Bu
analiz yontemleri ile dlclilen ve pazarlama amacli sponsorluk algisi ile marka degeri
arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla belirlenen arastirma sorulari ise su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Pazarlama Amacli Sponsorluk Algisi, Marka Sadakatini (MD)
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Pazarlama Amacli Sponsorluk Algisi, Algilanan Kaliteyi (MD)
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 3: Pazarlama Amacl Sponsorluk Algisi, Marka Cagrisimi/Bilinirligini
(MD) dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 4: Pazarlama Amacli Sponsorluk Algisi, Genel Marka Degerini (MD)

dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirmada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en yaygin veri toplama
yontemlerinden biri olan anket (sormaca) teknigi kullaniimistir. Arastirmada
kullanilan anket formu 2 bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde; Speed &
Thompson (2000)'In ¢alismasindan derlenerek kurgulanmis olan “pazarlama amacli
sponsorluk algisi” oOlcegi ile Yoo & Donthu (2001); Taskin & Akat (2010)In
calismalarindan derlenerek uyarlanmis olan “tiketici temelli marka degeri” dlcegi
kullanilmistir. Anketin ikinci bolimu ise katihmcilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

Arastirma anket formu, Tlirkce olarak hazirlanmistir. Anket calismasinda 2 bélimden
olusan toplam 32 go6zlenen degisken bulunmaktadir. Baslangictaki 26 degisken
arastirma modeli kapsaminda kurgulanan Likert 6lcegine gore hazirlanmis ifadelerden
olusmaktadir. Gozlenen degiskenler olusturulurken detayli literatiir calismasi yapilmis
ve ankette bulunan sorular ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde yayinlanmis ve
yukarida da belirtilmis olan calismalarda kullanilan dlceklerden yararlaniimistir. Ayrica
bu calismada o6lcek ifadeleri Arcelik markasi Gizerinden kurgulanmistir.

Arastirmanin evrenini, Konya il merkezinde yasayan, dayanikli tiketim mallari

sektorinde faaliyet gosteren Arcelik markasi  kullanicilar  (tiketicileri),
olusturmaktadir. Arastirma evreninin Arcelik markasi kullanicilarindan olusmasinin
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sebebi, bu markanin A Milli Takimlar sponsorlugunu Ustlenerek pazarlama amacgli
sponsorluk faaliyetini gerceklestiriyor olmasindandir. Fakat arastirma kapsaminda
Arcelik markasi kullanicilarinin tamamina ulasmak zaman kisiti, maliyet ve 6rnekleme
ulagim zorlugundan dolayi, arastirma Konya ilinde olasilia dayali olmayan 6rnekleme
tirlerinden kolayda o6rnekleme yontemi ile belirlenen tarihler arasinda
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda 419 kisiye anket uygulanmis olup, 7 anket
formu eksik ve hatali veriler icermesi nedeniyle analizler 412 anket formu Uzerinden
gerceklestirilmistir.

Arcelik markasi kullanicisi tiketicilerin, pazarlama amach sponsorluk faaliyetleri
ile ilgili algr ve duslincelerinin, tiiketici temelli marka degeri Uzerindeki etkilerini
tespit etmek amaciyla olusturulan olceklerde yer alan ifadelerin tamami 5'li Likert
dlcegine gore dlceklendirilmistir. Olcek kapsaminda hazirlanan ankette Likert dlcekli
sorular 1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2-Katilmiyorum; 3-Kararsizim; 4-Katiliyorum ve
5-Kesinlikle Katihyorum degerlerini ifade etmektedir. Arastirmanin analizlerinin
gerceklestiriimesinde istatistiksel paket programi kullanilmistir.

Arastirma verilerinin, zaman kisiti ve Ornekleme ulasim zorlugundan dolayi,
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak Konya'da ikamet eden dayanikh tiketim
mallari sektoriinde faaliyet gosteren Arcelik markasi tiiketicilerinden elde edilmis
olmasi, arastirmanin sinirliliklari arasindadir. Arastirmanin bir diger sinirhhdi ise
sponsorluk faaliyetlerinin sadece pazarlama ayadi Gizerinden ¢alismanin yirGttlmesi,
halkla iliskiler ve reklam Gzerine merkezi bir odaklanmanin olmamasidir. Diger bir
sinirlilik pazarlama amacli sponsorluk algisinin marka degeri alt boyutlari ile iliskisine
yonelik bir bakis agisi ile calismada daraltmaya gidilmesidir. Son olarak arastirma
kurgusunun Arcelik markasi Uzerinden detaylandirilmasi ve arastirmanin Ocak 2018 -
Mart 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmis olmasi da arastirmanin bir bagka
sinirliigidir.

Arastirma sonucunda elde edilmis olan ve katihmcilarin (n=412) demografik
ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylk gelir durumu ve
meslek) yonelik verileri betimleyen Tablo 2. incelendiginde, katilimcilarin %51,7'si
erkek 9%48,3'U kadindir. Katihmcilarin yas araliklarina bakildiginda, 18-24 yas
araliginda olanlarin %29,6, 25-31 yas araliginda olanlarin %25,7, 32-38 yas araliginda
olanlarin %18,8, 39-45 yas araliginda olanlarin %13,8 ve son olarak 46 yas ve Uzeri
aralikta olanlarin ise %12,1 oranlarina sahip oldugu anlasilmaktadir. Katiimcilarin
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diger bir demografik 6zelligi olan egitim durumlarina bakildiginda ise, %37,6si lise,
%26's1 lisans, %12,9'u Onlisans, %12,1'i ortaokul, %7,5i ilkokul, %3,9'u lisansustid{r.
Arastirmaya dahil olan bireylerin medeni durumlarina bakildiginda %64,6'sinin bekar
oldugu, %35,4’Uniin ise evli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin aylk gelir durumlari
incelendiginde %29,1'inin aylk gelir miktarinin 2501 TL ve Uzeri, %23,8'inin 2001-
2500 TL, %21,4'Gnlin 1000 TLden az, %15,8'inin 1501-2000 TL, %10’unun ise 1001-
1500 TL araliklarinda oldugu gorilmektedir. Katihmcilarin mesleklerine dair bulgular
iceren Tablo 2'e bakildiginda %34'U 6grenci, %29,9'u memur, %11,9'u isci, %10,7’si
ozel sektor calisani, %8,3'U diger alanlarda ve son olarak %5,3'U serbest meslek
sahibidir.

BULGULAR

Arastirmaya dair bulgularin yer aldigi bu bashk altinda pazarlama amach
sponsorluk olceginin faktor analizine, marka dederi 6lceginin faktoér analizine,
pazarlama amach sponsorluk algisi ile marka degeri arasindaki korelasyon ve
regresyon analizlerine yer verilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin sosyo-
demografik 6zellikleri aragtirmanin yontem bolimiinde ifade edilmistir.

Pazarlama Amach Sponsorluk Olcegi Faktor Analizi Sonuclari

Pazarlama amach sponsorluk 6lceginin katiimcilar tarafindan kag alt boyutta
algilandiginin tespit edilmesi icin gerceklestirilen faktor analizi sonuglarina yer
verilmektedir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett testleri
ile belirlenmistir. Pazarlama amacli sponsorluk Olcedi icin gerceklestirilen faktor
analizi sonucuna gore Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=,917) ile soru grubunun tamaminin
faktor analizine uygunlugu 6lctlmistir. Bu 6lciim sirasinda Measures of Sampling
Adequacy-Ornekleme Yeterliliginin Olciimi (MSA) yéntemi kullanilarak degiskenlerin
anti-image korelasyon matrisine bakilmistir ve anti-image korelasyon matrisindeki
MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin degerinin 0,50'nin lizerinde oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore, katilimcilarin pazarlama amacli
sponsorluk 6lcegini tek bir boyut altinda algiladiklari tespit edilmistir. Tek bir boyut
altinda algilanan bu faktoriin olcegdi agiklayabilme ylizdesi 62,106'dir. Cronbach Alpha
katsayisi ise ,923'dir. Bu deger %60n Uzerinde oldugu icin pazarlama amach
sponsorluk o6lcedi faktorinin istatistiksel olarak guvenilir oldugu sonucu elde
edilmistir (Tablo 3).
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Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Katilimcilarin marka dedgeri 6lcegini ka¢ boyut altinda algiladiklarini tespit
etmek amaciyla gerceklestirilen faktor analizi sonuglarina yer verilmektedir.
Verilerin faktor analizine uygunlugu icin KMO ve Barlett testleri yapilmistir. Marka
degderi olcegdi faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=,909) ile bitin
soru grubunun genel faktor analizine uygunlugu o6lctilmustir. Bu 6l¢cim islemi
gerceklestirilirken Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme Yeterliliginin
Ol¢iimii (MSA) yontemi kullanilarak degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi
gbzden gegirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA degerleri
incelendiginde tim degiskenlerin 0,50 dederinin lzerinde oldugu tespit edilmistir.
Faktor analizi sonucunda gozlenen degiskenlerden bir tanesini olusturan soru
22'nin birden fazla faktor altinda yakin degerler aldigi tespit edilmistir. Herhangi
bir sorunun farkl faktor stitunlarinda yakin degerler almasi s6z konusu ise sorunun
analiz disi birakilmasi gerekmektedir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, p. 85). Bu
sebeple soru 22 analiz disi birakilarak tekrar faktor analizi yapilmistir. Bu asamada
ortaya ¢ikan faktor tablosunda herhangi bir probleme rastlanmadigi icin analize
bu hali ile devam edilmistir. Faktor analizi sonuclarina gore katihmcilar, marka
degderi 6lcedini 4 alt boyutta algilamislardir. Bunlar; Marka Sadakati, Algilanan
Kalite, Marka Bilinirligi/Cagrisimi, Genel Marka Degeri seklindedir. Faktor analizi
sonuclarina gore, marka sadakati faktori %19,385, algilanan kalite faktori
%16,793, marka bilinirligi/cagrisimi %16,656, genel marka degeri %16,032
oraninda katki saglayarak bu sekilde alt faktorler 6lcedin toplamda %68,866'sini
actklamiglardir. Her bir faktoriin kendi icerisindeki guvenirligi 6l¢tlmustir ve bu
Olgcim degerleri Cronbach Alpha katsayisi olarak tabloya yerlestirilmistir. Marka
degeri olgcedinin tiim alt boyutlarinda Cronbach Alpha degerleri %60'In Ustlinde
yer aldidi icin faktorlerin istatistik olarak glivenilir oldugu sonucu elde edilmistir
(Tablo 4).

Pazarlama Amach Sponsorluk Algisi ve Marka Degeri iliskisi

Calismanin bu bélimiinde pazarlama amacli sponsorluk algisi ve marka degeri alt
boyutlari arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla ilk olarak korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Sonrasinda ise, pazarlama amach sponsorluk faktériintin, marka
degeri alt boyutlari tzerindeki roliini/etkisini belirlemek amaci ile basit dogrusal
regresyon analizi gerceklestirilmistir.
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Tablo 5. incelendiginde pazarlama amacl sponsorluk o6lcegi faktori bagimsiz
degiskeni ile marka degeri 6lcegi alt boyutlari bagimh degiskenleri (marka sadakati,
algilanan kalite, marka bilinirligi/cagrisimi, genel marka dederi) arasinda 0,01
dizeyinde anlamli iliskiler oldugu anlasiimistir. Buna gore, pazarlama amacli
sponsorluk faktori ile marka dederi alt boyutlar faktorleri arasinda orta kuvvette
anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir. Pazarlama amacli sponsorluk faktori ile
marka sadakati arasinda r=480, pazarlama amach sponsorluk faktoru ile algilanan
kalite arasinda r=462, pazarlama amach sponsorluk faktorl ile marka cagrisimi/
bilinirligi arasinda r=500 ve son olarak yine pazarlama amacli sponsorluk faktori ile
genel marka degeri arasinda r=508 kuvvetinde anlamli pozitif bir iliski oldugu (Tablo
5) tespit edilmistir.

Pazarlama amagli sponsorluk algisi ve marka dederi alt boyutlari regresyon
katsayilarini betimleyen Tablo 6. incelendiginde F istatistik degerleri ve p degerleri
dogrultusunda modelin anlamh oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Pazarlama amacli
sponsorluk algisi bagimsiz degiskeninin, marka sadakati bagimh degiskenini
aciklayabilme orani %23'tlr. Pazarlama amacgli sponsorluk algisi degiskeninin bagimli
degisken olan algilanan kalite degiskenini agiklayabilme orani %21,3'dir. Bagimsiz
degisken olan pazarlama amach sponsorluk algisinin, bagimli degisken olan marka
cagrisimi/bilinirligini agiklayabilme orani %25'tir ve son olarak yine pazarlama amagli
sponsorluk algisi degiskeninin genel marka degeri degiskenini aciklayabilme orani
%25,8dir.

Regresyon analizi sonuclarina gore, bagimsiz degiskenin marka degeri bagimli
degiskeni tzerinden anlamli,508 kuvvetinde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Sonra
sirasl ile bagimh degiskenler tzerinde (marka cagrisimi/bilinirligi, marka sadakati,
algilanan kalite) pazarlama amach sponsorluk degiskeninin anlamli bir etkiye sahip
oldugu gorilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Markalar ve kurumlar adina oldukca etkin bir rekabet ortaminin oldugu
glinimiz diinyasinda, pazarlama amach iletisim kurmak farkindalik yaratma adina
onemlidir. Tiketicilerle kurulmus olan bu iletisim, markanin pazardaki konumunu
korumasi ya da daha iyi bir pozisyona tasimasi acisindan belirleyici bir faktordr. Bir
markanin mevcut konumunu korumasi ya da daha iyi bir konuma ulasarak
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rakiplerinden siyrilmasi onun hedef kitlesi ile kurmus oldugu baglantiya dnem
vermesine dayanmaktadir. Hedef tiketicilerin bilissel diinyasinda istenilen
dislinceleri yaratarak onun algilarini yonetmek ve sadik bir misteri olmasini
saglamak icin bir marka degeri olusturulmasi gerekmektedir. Bu degeri olustururken
kullanilan pek ¢ok unsurdan bir tanesi olan sponsorluk uygulamalari, belirlenmis
hedef kitlede bir marka cagrisimi, bilinirligi, sadakati ve kalite algisi yaratmada
sistematik bir sekilde kullanilmaktadir. Sponsorluk uygulamalari halkla iliskiler,
reklam ve pazarlama amaclarindan hangisi icin gerceklestirilecek olursa olsun
kuruma ya da markaya yonelik donutleri uzun vadede olacagindan 6tiirii zaman ve
sabir gerektiren bir planlama istemektedir. Bunun yaninda kurumsal ve marka
iletisiminin diger unsurlari ile koordine bicimde bir hareketlenmeye de ihtiyag
duymaktadir. Bu sekilde kurumsal ve marka iletisiminde bir bitlnlik saglanir.
Arastirma ile benzer daha 6nce yapilmis ¢alismalara bakildiginda su sonuglarin elde
edildigi gorulmektedir.

Karadeniz (2009) tarafindan yapilmis calismanin sonucu, iyi planlanmis ve
organize olmus sponsorluk faaliyetleri tliketiciler lizerinde oldukca fazla bir etki
yaratacagindan dolayr hem kurum hem de Urln Uzerinde yiksek bir farkindaliga
sebep olabilecektir. Dikkat edilmesi gereken nokta hedef kitlenin iyi secilerek
planlamanin buna yonelik yapilmasidir.

Dumanli (2011) tarafindan gergeklestirilmis calismanin sonuglarina gére, stratejik
bicimde belirlenip gerceklestirilen sponsorluk etkinlikleri, bir kurumun marka
degerine ve marka degeri alt boyutlarina olumlu katki saglamaktadir.

Ercis (2012) tarafindan yilinda gerceklestirilmis olan calisma dogrultusunda
ulagilan bulgulara gore, Turk Hava Yollarinin elde etmis oldugu taninmighk ve
basarisinda sponsorluk uygulamalarindaki etkinligin yerinin biyik oldugu sonucuna
varilmistir.

Kirkcl (2015), tarafindan gergeklestirilen calismadan elde edilen sonuglara gore,
arastirmaya s6z konusu olan Tiirk Telekom markasinin sponsorluk faaliyetinden hedef
kitlenin haberdar oldugu ve sponsorluk faaliyetleri sayesinde bir 6l¢clide markaya
karsi sadakatlerinin arttigi tespit edilmistir. Tirk Telekom markasi halihazirda
farkindaligi yliksek bir markadir. Bu dogrultuda markanin sponsorluk faaliyetlerinin
farkindaligi da yuksek olmaktadir.
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Ertekin (2016) tarafindan gerceklestirilen arastirma sonuglarina goére, maraton
katilimailarinin sponsorluk ve marka degeri etkilesimini olusturan unsurlar, marka
sadakati, marka cagrisimi ve algilanan kalite olarak siralanmistir. Arastirmaya dahil
olanlarin biyik bir ¢cogunlugunun arastirma markasi olan Vodafone markasini
tanidigi ve maratondan televizyon vasitasi ile haberdar oldugu sonucuna ulasiimistir.
Bu arastirmanin ampirik sonuclarina gore ise, pazarlama amach sponsorluk
faaliyetlerinin olusturdugu algi ile marka degeri alt boyutlari olan; marka sadakati,
algilanan kalite, marka cagrisimi/bilinirligi ve genel marka dederi arasinda orta
kuvvette, anlamli, pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Baska bir deyisle pazarlama
amacli sponsorluk faktori ile marka degeri faktorl birbirini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilen iki unsurdur. Literatlr taramasi dogrultusunda ulasilan yukardaki
calismalarin bulgulari ile bu ¢calismanin bulgular paralellik gostermektedir. Bir diger
deyisle pazarlama amacl sponsorluk faaliyetlerinin marka degeri tizerinde pozitif bir
etkisi oldugu, hedef kitle nezdinde markaya dair bir bilinirlik olusturdugu, cagrisimlar
ile markayr animsattigi, markanin algilanan kalitesini yikselttigi ve marka sadakatini
artirdigi bu calismanin 6nemli bulgulari arasinda yer almaktadir. Ayrica bu konuda
yapilmis olan pek ¢ok akademik calismada da benzer bulgulara ulasildigi tespit
edilmistir.
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TABLOLAR VE SEKILLER

Tablo 1: Sponsorlugun Amaclari

Kurumun genel kamu bilincini yikseltmek
Kurumsal imaji artirmak

Kurumun kamu algisini degistirmek

Yerel halka dahil olmak

Genel Kamu

Ticari iliskiler kurmak,

Kanal Uyeleri ve Ticari Kurumsal misafirperverlik

iligkiler A, -
Kurumsal Ticari iyi niyet gostermek
Allet'§|'m Calisan iliskilerini ve motivasyonlarini gelistirmek
maclari Calisanlar Personel alimina yardim etme
Satis ekibi icin arama stirecini kolaylastirmak
Medyanin ilgisini artirmak
Kanaat Olusturucular Olumsuz tanitima karsi koymak
ve iyi niyet insa etmek
Karar Vericiler Politika sahiplerine ve hissedarlara glivence vermek
Ust diizey yoneticilerin kisisel amaci
Mevcut musterilerin farkindaligini artirmak
Farkindalik Olusturma Potan%lyel r.’rV\.u§_ter||er|n farkindahigini artirmak
Pazar liderligini onaylamak
Pazarlama Yeni trln farkindaligini artirmak
iletisimi o
Amaglan Marka imaji Marka algisini degistirmek

Markay: belirli bir pazar segmenti ile tanimlamak

Yeni Urtinin denemesini baslatmak

Satig/Pazar Pay! Satis/Pazar payini artirmak

Kaynak: Pelsmacker et al., 2010, p. 377.
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Tablo 2: Katihmailarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=412)

DeTograﬁk Deger Frekans Yiizde DeTograﬁk Deger Frekans Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Erkek 213 51,7 ) Bekar 266 64,6
Cinsiyet Kadin 199 483 Medeni Evli 146 35,4
Durum
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0
18-24 122 296 1°°°ATZ Lden 88 21,4
25-31 106 25,7 1001-1500 41 10,0
Yas 32-38 77 18,7 Aylik 1501-2000 | 65 158
Gelir Durumu
39-45 57 13,8 2001-2500 98 23,8
46+ 50 12,1 2501 ve Uzeri 120 29,1
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0
; Serbest
Ilkokul 31 7.5 Meslek 22 53
Ortaokul 50 12,1 Memur 123 29,9
Eiti Lise 155 37,6 isci 49 11,9
gitim - .
Durumu Onlisans 53 12,9 Meslek Ozel Sektor 44 10,7
Calisani
Lisans 107 26,0 Ogrenci 140 34,0
LisansUstu 16 3,9 Diger 34 8,3
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0
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Tablo 3: Pazarlama Amach Sponsorluk Olcegi Faktor Yapisi

Faktor Cronbach
" - Yapisi ronbac
Faktor Degiskenler Alpha
1
S5.Bu sponsorluk sponsorun reklamlarina daha ¢ok dikkat 822
etmemi saglad. !
S8. Bu sponsorluk sponsor markanin Uriinlerini tekrar 820
satin alma olasihgimi artirdi. !
X S3. Bu sponsorluk sponsor markaya karsi daha fazla 318
2 sempati duymami sagladi. !
o
§ S2. Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik farkindaligimi 816
= artirdi. !
wv
< S6: Bu sponsorluk sponsor markayi daha ¢ok hatirlamami 802 923
5 sagladi.
g S4. Bu sponsorluk sponsorun adini baska zamanlarda da 792
] fark etmemi sagladi. !
[\]
P S7. Bu sponsorluk sponsor markanin Uriininl daha ¢ok
o « ,789
kullanmami sagladi.
S1.Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik distincelerimi
. . ,757
olumlu yénde etkiledi.
S9. Bu sponsorlugun bir sonucu olarak sponsor markaya
o Cx ,664
yonelik bagliigim artti.
OZDEGER 5,590
ACIKLANAN VARYANS 62,106
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS 62,106
KMO 917
2440,957

BARLETT 4. 36; p=0,000)
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Faktor Yapisi

Faktor Degiskenler

2|

3

Cronbach
Alpha

S10. Arcelikin sadik bir mdusterisi oldugumu
distntyorum.

S11. Diger markalarin fiyatlari daha ucuz olsa bile
yine Arcelik markasini tercih ederim.

S12. Arcelik markasini kullanmaya devam etmeyi
dusuntyorum.

Marka Sadakati

S13. Argelik markasini  tanidiklarima tavsiye
ederim.

,866

,848

776

872

S16. Arcelik beklentilerimi karsilamaktadir.
S15. Arcelik markasinin islevselligi cok yuksektir.

Kalite

S17. Argelik gelismis bir teknolojiye sahiptir.

Algilanan

S14. Arcelik'in kalitesi oldukga ytiksektir.

,826

S20. Arcelik'in sembol ve logosunu hemen
hatirlayabilirim.

S21. Arcelik markasi ile ilgili cagrisimlar
hatirlamakta guglik cekmiyorum.

S19. Arcelik'in bazi 6zellikleri hizli bir sekilde
aklima geliyor.

Marka Cagrisimi ve
Bilinirligi

S18. Argelik'in her zaman farkindayim.

,798

772

,661

,642

/789

S25. Arcelik markasi trtinleri ihtiyaglarima
uygundur.

S26. Arcelik markasinin Griin 6zellikleri benim icin
uygundur.

S24. Argelik markasi trtinleri 6dedigim paraya
deger.

$23. Argelik kadar iyi bir marka olsa da yine de
Argelik markasini kullanmayi tercih ederim

Genel Marka Degeri

,798

742

,710

,559

,838

OZDEGER 7,122

ACIKLANAN VARYANS 19,385

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS
KMO

BARLETT

Cronbach Alpha

1,773 1,072

16,793 16,656

68,866

,909

1,052
16,032

3496,565 (sd. 120; p=0,000)

914
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Tablo 5: Pazarlama Amagh Sponsorluk ve Marka Degeri iliskisi Korelasyon

Analizi Sonuglari

Pazarlama Marka

Marka Algilanan e Genel Marka
Amacli . . Bilinirligi / L
Sadakati Kalite N Degeri
Sponsorluk Cagrisimi
Pazarlama Amach r 1
Sponsorluk N 412
r 480" 1
Marka Sadakati
N 412 412
@ . r 462" ,609" 1
o Algilanan Kalite
a N 412 412 412
£ Marka Bilinirligi/ r /500" 3927 526" 1
s Cagrisimi N 412 412 412 412
.. r ,508™ 561" ,603™ ,579” 1
Genel Marka Degeri
N 412 412 412 412 412

**Koreldsyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6: Pazarlama Amach Sponsorluk Algisi ve Marka Degeri Alt Boyutlar
Regresyon Katsayisi Sonuglari

Standardize

Ba?!mﬂz Bfg,lm", Katsayilar . t . E’ . Standart . Diizeltilmis E
Degisken Degis istatistigi degeri R N PSP
Beta Hata R Istatistigi
= Marka Sadakati 480 11,067 ,000 ,046 ,230 ,228 122,475
W
(]
E i:i Algilanan Kalite 462 10,537 ,000 ,037 213 211 111,034
© O ,
w
E g MarkaCagnsim/ 500 11,703,000 038 250 249 136,954
= 8 Bilinirligi
gw
s Genel Mark
e enev a'r @ ,508 11,954 ,000 ,040 ,258 ,257 142,894
Degeri
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Sekil 1: Pazarlama iletisimi Elemani Olarak Sponsorluk

Satis
Promosyon
Pazarlama
Mletisimi

Halkla

Miskiler

Kaynak: Masterman, 2007, p. 31.

Sekil 2: Sponsorun iletisim ve Pazarlama Amaclarinin, Etkinligin Hedef Kitlesi
ile Ortiismesi

Sponsorun Tletisim veiveya Pazarlama
Amaglan

Sponsorink Faaliyetinin
Hedef Kitlesi

Kaynak: Ferrand et al., 2007, p. 19.
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Sekil 3: Marka Degeri Yaratma Siireci

Pazarlzmz Malivstlerinin Azslmesn
Ticari Avantz)
Marka
™ Sadakati =P Vi Misteriter Catonsk
= Bilinirlik Yarztma Bilgiyi
. Gilvence :;‘-_m Tslem
Marka | | Fizlip Tehaitless Kargaltk Verms Zamans v Zae Alm
Degen Karznndzii
Giivenini
i - Kullamm
Difer Cafrigimlznn Baflanzbilacefi b Mesmnuniveting
Yz Diemirleme
Geligtirershk
Marka AginzlicHoglenms Mstarive Deper
- P e - Funar
Bilinirligi Salamlyc Baglulc Lyzrati
L
Pazarlama Programlarinm
Satin Almz Nedeni Etleililiz ve Vermllism
Farihilzgma Mo *  Marka Sadakatini
Alglanan -
) BE
— Kalite [™™ = *  FivatlarMarjlan
Flanzl Thpasi lgisi
*  Dlarka
Marka Genigletmelar . ..
15 » Genigletmalerini
. Ticari Avantap
Bilgivi IzlemayeHatirlamzya Yardim
Farklilzgma Konum ) oet
Marka Avantajm
1 = = Szt Almz Nedeni =1
-agns Geligtirarsk
Olumlu Tutum Tuyeular Yamtms Firmaya Defar
L Marka g Fzlcabet Avantap [
WVarhldlar

Kaynak: Aaker, 1992, p. 29.
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Sekil 4: Marka Cagrisimlari Neleri Amaclayabilir?
Bilgiyi isleme/geri cagirma
/ Farklilastirma/konumlandirmak
Cagristmlar ——>Satin alma nedeni olusturma
Q Olumlu tutum/duy gular olusturma

Genigleme i¢in temel olusturma

Kaynak: Aaker, 1991, p. 33.

Sekil 5: Marka Sadakati Piramidi

Sadik
miisteri

Markay1 arkadas: gibi
diisiinen miisteri

Fiyat degisimleri ile tatmin olmus
miisteri

Degistirmek i¢in bir sebep aramayan
aligilagelmis tatminkar miisteri

Kogyigit, M., & Kiictikcivil, B.

Degigken/Fiyata duyarh-ilgisiz-marka sadakati olmayan
miisteri
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ABSTRACT

Hypertext as a nonlinear, computer-based or digital text that is now used along
with conventional, linear printed text and can be described as a relatively
advanced text type. Moreover, hypertextuality is among the characteristics
which differentiate online news from printed news. While digital writing has
become more advanced with hypertextuality, its impact on users’ reading habits
has gained importance as an underlying matter. In this context, the present
research aims to provide an analysis of users’ experiences of reading digital news
in the context of hypertextuality. This study begins by summarizing the studies
on hypertextuality and news users. Following this, a case study is presented to
analyze newspaper users’ reading habits in a digital setting to propose empirical
evidence for the theoretical ideas of poststructuralist thinkers on hypertextuality.
This part focuses on the hypertext reception practices of UMASS/Amherst
Department of Communication undergraduate students through analysis of
their news consumption patterns via an online survey. Based on the findings, this
study contributes to the literature regarding journalism, technology, and digital
writing by identifying the advantages and disadvantages of reading digital news.
Although hypertextuality invites both writers and users to think in a nonlinear and
cooperative way, it also leads to polarized opinions and newly emerging ethical
issues.

Keywords: Digital news, online news, hypertext, users, newspaper reading
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EXTENDED ABSTRACT

The Internet is extensively based on hypertext, a nonlinear, computer-based or
digital text that is now used along with conventional, linear printed text as a
relatively new text type (Voss et al., 2009, p. 62). Moreover, hypertextuality isamong
the characteristics which differentiate online news from printed news (Heinonen,
1999). While digital writing has become more advanced with hypertextuality, its
impact on users’ reading habits has gained importance as an underlying matter. In
this context, the present research aims to provide an analysis of users’ experiences
of reading digital news in the context of hypertextuality. This research examines
how the department of communication students read, interact with, and learn
from digital news in the context of hypertextuality. The students were allowed to
identify their digital reading habits with an online questionnaire rather than
through experimentation. Users were also questioned about their methods of
dealing with fake links while reading online news within the context of hypertext
ethics.

This study begins by summarizing the studies on hypertextuality and news
users. Following this, a case study is presented analyzing newspaper users’ reading
habits in a digital setting to propose empirical evidence for the theoretical ideas of
poststructuralist thinkers on hypertextuality. This part focuses on the hypertext
reception practices of UMASS/Amherst Department of Communication
undergraduate students through analysis of their news consumption patterns via
an online survey. Interested participants, solicited through an open-call email, were
prescreened for the study by completing the questionnaire. The sample of the
present study shares similar features with the population of the Department of
Communication / UMass (which has 1000 students) in terms of average age, average
education, and attendance. A total sample of 152 undergraduate students
participated in the study through random sampling in January and February of
2018.

Based on the findings, this study contributes to the literature regarding journalism,
technology, and digital writing by identifying the advantages and disadvantages of
reading digital news. Although hypertextuality invites both writers and users to think
in a nonlinear and cooperative way, it also leads to polarized opinions and newly
emerging ethical issues.
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Although the students preferred to read news online, their preferred text type
was basic linear text. Additionally, students were reluctant to share news by adding
their comments. For this reason, it was observed that the students did not practice
reading cooperatively. Most of them are neither cowriters or rewriters as
poststructuralist thinkers’ claimed. Additionally, hypertextuality did not prevent
semantic closure as predicted by poststructuralist thinkers. On the contrary, it has
become a form of technology that only accelerates the circulation of certain ideas.

Those participants who paid a lot of attention to visual digital news items were
not interested in the zoom and color features— features that are especially useful to
people with disabilities and senior citizens in helping them access digital news. Since
the digital divide is beyond simply having access to technology, it is considered that
the topics of critical media literacy may include themes related to the principles of
universal design and web accessibility.

Furthermore, even though mainstream media may be mostly unreliable and may
even make up facts, it is still seen as reliable by a considerable amount of
communication students. In addition, social influence is still influential in the debate
on the truth of the news.

Lastly, it was determined that hypertextuality does not cause opinion polarization
at the moment of choosing a link to click. Rather, an interesting topic and a reliable
source are more important factors in the participant’s choice. However, students tend
to share links that often support their own views, rather than balanced news that
covers all perspectives. This shows the relationship between the echo-chamber
effect and hypertextuality that allows the news to be easily disseminated through
the sharing of links.
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INTRODUCTION

The journalism sector is one of the areas that is primarily affected by both rapid
developments in Internet technologies and widespread Internet usage. The process
of transition from paper to the printed screen has also caused a transformation in
journalistic practices.

The transformation in journalistic practices has been observed primarily in the
digital narrative forms of news presentation rather than in the news content. Some
studies support this idea by showing that there is no dramatic difference between
the news content of Internet newspapers and that of printed newspapers. However,
the publishing formats of news differ considerably when we compare printed
newspapers with Internet newspapers (Opgenhaffen, 2009, p. 2). It would seem from
this fact that the presence of hypertextuality is among the differentiating
characteristics of online news from printed news (Heinonen, 1999). The World Wide
Web consists of a hypertext system, which is “a nonsequential and nonlinear method
for combining documents like news with hyperlinks” (Li, Tseng & Chen, 2016, p. 318).
Therefore, linear reading and writing practices with pen and paper, typewriters, and
printing machines have been replaced with hypertextual information pieces that are
connected with means of digital writing after the development of digital media
(Jones & Hafner, 2012, p. 35).

The Internet is extensively based on hypertext, a nonlinear, computer-based or
digital text that is now used along with conventional, linear printed text as a relatively
new text (Voss et al., 2009, p. 62). Hypertextuality can be defined essentially as the
ability to quickly access alternative texts or any other media formats via links or tags.
The other texts on the interface can be easily accessed and the users can move within
the text and between the texts with this distinguishing feature of new media (Binark
& Loker, 2011, p. 11). While digital writing has become more advanced with
hypertextuality, its impact on users’ reading habits has gained importance as an
underlying matter. In this context, the present research aims to provide a detailed
analysis of users’ experiences of digital news reading in the context of hypertextuality.
To put it another way, the present study aims to call into question the period that
Bolter (1991 and 2003) dubs as “the late age of print” from the viewpoint of the user.
According to Bolter, the power of electronic writing is not related to the reproduction
of copies of the original text. On the contrary, reproduction can be defined as a power
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of printed text rather than electronic text. The power of electronic text is due to its
different fragmentations and divisions. In brief, electronic text presents different
meanings in every reading.

A significant portion of traditional newspapers and printed books are designed
linearly, in which the direction of reading is determined by the writer. However, a
narrative in the form of hypertext refers to a nonlinear writing type that involves links
and tags that replace traditionally linear reading patterns. In fact, this definition
shows that this narrative form occurs after readers generate it via a sequence of
preferences that come out of their desires and interests (Huesca & Dervin, 2003, p.
282). Therefore, it is no coincidence that the term “user” is preferred in the present
research instead of “reader.” The reader has changed their passive position in front of
the message due to the interactive features in the new media environment. Thus, the
reader has transformed into a user who consumes, interprets and creates content on
their own by selecting media content according to their interest.

Furthermore, text alone is insufficient without some other text connected to it in
hypertext-generated information. Contrary to traditional printed text, hypertext has
a nonhierarchical and decentralized structure. Hypertextuality can be accepted as a
skeleton of assumptions that poststructuralist thinkers have expressed before. A
narrative in hypertext form can be read by the users in multi-centered, multi-
comprehensive and multi-level ways, as taught by Bakhtin (1981) and Derrida (1981).
Hypertextuality is a technology that reveals the indeterminacy or limitlessness of the
text. Unlike the defined structure of any traditional text, hypertext can be constructed
in many ways, and every time, it is reconstructed and loaded with entirely new
meanings (Derrida, 1999). The user emerges as a co-creator of the text with the
author in parallel with these poststructuralist views in the Internet interface. The
actions of writing and reading in the interface are absent from the final semantic
closure. Thus, hypertextuality is a technological way to show that the meaning and
methods of reading texts are not constant.

Although hypertextuality has caused new concepts of authorship, textuality and
readership (Schneider, 2005, p. 197), it should be noted that this study has been
primarily concerned with online newspaper user practices and reception rather than
the meaning and the structure of online news text and its production phase. The
limitations of the current study are apparent: the linking strategies and the content
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of the hypertextual narrative. The present study focused solely on users since when
Ted Nelson presented hypertext in the 1960s, it was primarily described as
nonsequential, reader-controlled writing. Thus, according to the historical definition
of hypertext, a specific status was attributed to the user. However, there is still a need
for studies that focus directly on the usage practices of hypertext users.

The present study proposes empirical evidence for the theoretical ideas of the
poststructuralist thinkers briefly described above. To this end, this paper begins by
examining the literature on hypertextuality and news users. The advantages and
disadvantages of reading hypertext are discussed in more detail in the following
section. In the last part, a case study is presented analyzing newspaper users’ reading
habits in a digital setting within the context of hypertextuality. This final part focuses
on the hypertext reception practices of UMASS/Amherst Department of
Communication undergraduate students through the analysis of their news
consumption patterns via an online survey. In addition to quantitative information,
qualitative data is also provided via two open-ended questions on the future of digital
news and the ethics of hypertext. Finally, this study discusses whether hypertextuality
increases the variety and abundance of contradictory meanings or causes a semantic
closure, echo chamber effect, and polarization with link selections of the users. It also
examines the predictions and views of the students on the future of digital text.

Digital Reading Comprehension with Hypertext

A large number of studies on hypertext present this technology as bringing about
the end of the traditional “good writing”, and they also declare the death of the
traditional press (Huesca & Dervin, 2003, p. 281). However, what readers can do with
this technological text and how it affects the reading practices of users are still a
matter that requires more research. Although the nature and function of hypertext is
a topic that has been researched a lot (Huesca & Dervin, 2003, p. 282), there is still a
need for studies that focus on transformation in readers’ behavior. Besides, whereas
computer researchers and literary scholars have examined the impact of hypertext
on narratives, comprehension and the part of readers, little of this information was
significant to journalism field (Doherty, 2014, p. 124).

The most emphasized topics in hypertext and literacy studies are learning and
remembering practices. Researchers anticipate that hyperlinked online news will
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cause changes in learning practices (Evaland & Dunwoody, 2001; Fredin, 1997;
Opgenhaffen & d’'Haenens, 2011; Tremayne, 2004). On the other hand, comparative
studies related to learning and remembering from printed text and hypertext lead to
different conclusions. For instance, a comparative study has shown that learning
from printed news is actually more successful than learning from hypertextual news
contents (Eveland & Dunwoody, 2001). Other studies that offer contradictory results
reveal that reading web pages gives better results regarding details and remembering
than reading printed materials (Fredin, 1997; Tremayne, 2004). In a meta-analysis of
the academic studies related to comparing hypertext with printed texts, the results
showed that 8 out of 13 studies found hypertext to be superior to printed text (Chen
& Rada, 1996). It can clearly be seen that there is no single agreed and definite
conclusion about whether hypermedia or printed text is superior for learning and
remembering.

Different results have also been obtained from other studies that focus on the
advantages and disadvantages of hypertext for readers. Because technology always
“contained paradoxical tendencies to freedom and domination simultaneously”
(Kroker, 1996, p. 71), the findings of studies on the positive and negative effects of

hypertextuality on reading are reviewed under separate subheadings.
Advantages of Reading Hypertext

There is a considerable amount of literature on the advantages of hypertext for
users. These studies primarily suggest that hypertextuality indicates a conversion of
textuality, but it is not necessarily a danger for traditional literacy (Dahlgren, 1996;
Jones & Hafner, 2012; Landow, 1997; Miall, 1997; Patterson, 2000; Rost, 2002). On the
contrary, hypertextuality has more efficiently changed the mode of reading for most
of the readers (Patterson, 2000, p. 74).

Both the empirical and descriptive studies on positive or favorable features of
hypertextuality point to the blurring boundary between reader and writer. The
readers determine the direction of reading by clicking the links on the Internet news
designed in hypertext. Thus, they have become freer to choose both the materials
they read and how to read them (Landow, 1997; Patterson, 2000, p. 76). To put it
another way, hypertext negotiates the integrity of authorship as opposed to the
narrative structures in which the author works out his authority by setting an
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arrangement of occasions (e Silva, 2016, p. 82). The ‘author’ notion of the traditional
printing age has been displaced and shaken by hypertextuality. The readers become
more collaborators than consumers (Huesca & Dervin, 2003, p. 283). As soon as the
reader transforms into a co-creator or w-reader (Haneef, 2010), the text becomes
more meaningful and free. The reading practices even exceed the author’s forecast.
Hence, every single user obtains an existence area.

Eveland & Dunwoody (2001) indicate that user control has also had a positive
effect on learning. Websites allow users to navigate and control information via
hyperlinks. In other words, one of the reasons for the satisfaction of the readers who
read news designed in hypertext is the opportunity to avoid information inconsistent
with their demands and expectations. The readers do not have to read the information
which is just based on the editorial choices. In this way, they can use their own time
in a more efficient way (Barnet, 2000, p. 4). Besides, Rowlands et al. (2008) concluded
that, especially when users have limited time, being exposed to hypertextual
narratives in early ages has developed parallel logic building skills that can be useful
in transitioning from one document to another.

In another study, the participants read a news story which was redesigned as a
hypertext and then they expressed some positive reactions. According to these
participants, reading a hypertext can be described as an enjoyable, more controllable,
dynamic, quick, and satisfying reading activity. Importantly, if the readers have
limited time, they have a chance to see the flow of the information and a map of the
story while reading a news story designed in hypertext. The interest related choice
opportunity, cognitive potential, noticeability, a chance to easily learn about the next
section, seeing a summary of fundamental information, getting the up to date
information, and a chance of accessing the details were also mentioned as favorable
features of reading hypertextual news stories (Huesca & Dervin, 2003).

The correlation between hypertextuality and interactivity is also an advantage for
users and a chance for a more critical reading activity. It may materialize in two ways;
through an extreme form of collaborative authorship which is a process where readers
make a contribution to a text by virtually writing pieces of their own ideas, or the weak
but more widespread form of the reader choosing from the links presented by a text
(Schneider, 2005, p. 198). The links guarantee a frame of interactivity, improved by Web
2.0, and have been viewed as the essential basic component of the global network
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architecture (e Silva, 2016, p. 84). Thus, discourses on the Internet have become more
collaborative, various, dynamic and open: “The ability to insert text within a larger
domain places the reader and the writer in a kind of dialogue that cannot happen as
easily in the world of paper and ink” (Patterson, 2000, p. 78). A research on blogs shows
that the interactivity enhanced by the links causes an element of attraction, satisfaction,
and greater attention by users (Williams et al., 2005).

Although these studies emphasize that reading a hypertextual story is a reader-
focused, self-determined, freer, flexible, and critical reading practice, there are also
some critical studies that present conflicting results against the advantages of
reading a hypertext. The results of some skeptical studies are summarized in the next
section.

Difficulties with Reading Hypertext

Contrary to the hypertext enthusiasts, the views of skeptics on hypertext extend
back to 1989 when the World Wide Web had not become prevalent. Meyrowitz (1991,
p. 287) openly expressed his doubts about this electronic utopia at a computer
conference entitled “Hypertext-Does It Reduce Cholesterol Too?” (Landow, 2006, p.
321).

The critics of electronic text, particularly hypertext, indicate that reading
hypertextual documents is more difficult than reading traditional linear texts (Birkerts,
1994; Li, Tseng, & Chen, 2016, p. 318). First of all, reading on the Internet is a complicated
process. Hypertext stories require readers to make an extra effort to understand a topic.
Since hypertext does not have a certain starting point, body, or conclusion; users
cannot access traditional writing order and comfortable zone of linearity (Patterson,
2000, pp. 74-77). Throughout this reading practice, readers are obliged to follow links,
and they skip from one text to another. Such a reading practice is sometimes regarded
as a barrier (Canavilhas, 2008, p. 1). Moreover, when readers encounter a news story
generated by a lot of hyperlinks, they have to spend a compelling mental effort to
comprehend the way this piece of information is formed in the source.

Conklin (1987, p. 38) claims that readers often confuse where they are while

tracking hypertext stories. He dubs this situation as “lost in cyberspace”. Users
become unaware of where they are in cyberspace and how they have arrived at the
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current web page. In particular, external hyperlinks that provide a connection to
another web page from the current website, create a vast cognitive load (De Stefano
& LeFevre, 2005). Although hypertext offers users freedom of choice, it also causes
some side effects such as blurring of the navigation chart and distancing from
meaning (Bucy, 2004; Eveland & Dunwoody, 2000; Lee, 2005). While reading online
news, users expose themselves to an insurmountable cognitive load. Consequently,
it becomes more difficult for them to find their integrated reading way.

Past reading habits of users also have a significant effect on reading practices.
Traditional users prefer printed material when they decide to read long texts
(Patterson, 2000, p. 75). It should be emphasized that users have become accustomed
to this form of linear reading that has a history of more than four thousand years
(Canavilhas, 2008, p. 4).

Another criticism of hypertext states that readers do not tend to follow different
ideas. On the contrary, readers usually use the Internet to support their own ideas
(Turow, 2008, p. 4). In this context, the power of hypertextuality is exaggerated. The
users even cannot see ideas different to their own. In contrast to traditional printed
media, users only choose what they want to read and they are not forced to read
different opinions on a subject while reading hypertextual contents. This situation
can lead to “opinion polarization” in the long run (Jones, 2002; Sunstein, 2001).
Therefore, the idea that polyphonic information flow allows a contextual depth via
hypertext is an overestimated argument.

It should be noted that even if the users can choose their own reading direction,
they do not have a decisive influence on which links may or may not be added to the
text. Users seem to select stories from the limitless digital text universe by appearance.
However, users can only choose their reading way from a narrative universe that is
determined by the author in the last instance (Jones & Hafner, 2012, pp. 38-39).
According to Manovich, who supports this view, the writerly reader does not have a
whole space of freedom. The relationship between producer and consumer is more
complex and hierarchical than it is supposed. Users who determine the path between
the links, do not have to produce something new. They only rebuild the author’s
thought process by deciding where to go from all possible ways (2001, p. 28). Blurring
the difference between the writer and the reader is just an illusion. Indeed, all the
reading options are determined by the author.
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As mentioned by Huesca and Dervin (2003), online newspaper readers do have
some negative opinions about reading hypertext. According to the analysis of the
interviews conducted in this study, hypertext is defined as unorganized, fragmented,
difficult, haphazard, less complete, disconnected, confusing, distracting, and
frustrating by the online news readers. The participants also emphasized that
following the links on the news is a hard reading practice to adopt.

To sum up, there is no definite conclusion that hypertext is advantageous or
disadvantageous for users. One of the reasons for contrary results in the related
literature is that the users are not monolithic. Age, education level, geographical
location, etc., have effects on online reading activities.

AIM AND METHODOLOGY

The theoretical framework of hypertext is fundamentally based on post-
structuralism and intertextuality. According to these approaches, writing action on
the virtual interface is more layered and multi-dimensional, and it does not include a
final semantic closure or fixation. Therefore, hypertext is a technological way of
showing that both subject and meaning are not constant.

Reading any text in digital media is a rebellion against sequential reading habits
and linearity. On the Internet, the text is as clear as Eco predicted years ago: The
boundaries of the text are ambiguous and interpretation occurs with the relation
between multiple texts (1989). This postmodern perspective of text sees the reader as a
creative interpreter and emphasizes the potential of context through the connections
of the hypertexts. The reading activity discloses a decentralized movement (Derrida,
1981 and Landow, 2006). In a hypertext-generated piece of information, any text is
insufficient alone without any other text attached to it. The text has lost its hierarchical
character with a decentralized structure (e Silva, 2016, p. 85):

Considering “the relation each text has to the texts surrounding it” (Bazerman, 2009,
p. 84), intertextuality is deeply rooted in Roland Barthes and in his theory of the text
in which meaning does not rely only on its immediate visual materialization. Barthes
(1968/1984) argues that a text is made of multiple writings, a multiplicity that only
meets in one space, the reader, who summons his experiences and culture to give

meaning to what he has read and is therefore the origin of the textual unity.

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 143-169 153



Reading Digital News: Hypertextual Usage Habits and Learning Practices Among U.S. Communication...

Hence, hypertextuality refers to a new form of nonlinear literacy that displaces
traditional reading forms. Consequently, the current study calls into question the
effects of digital text on reading practices.

Aim

The present research aims to provide an analysis of users’ experiences of digital
news reading in the context of hypertextuality. In this context, this research was
carried out to determine the hypertextual usage habits and learning practices among
U.S. communication undergraduates.

Methodology

The study employs systematic and quantitative research techniques using a well-
structured questionnaire consisting of 28 questions for finding empirical evidence
for the theoretical ideas of poststructuralist thinkers briefly described above
concerning online newspaper users. The general tendency in contemporary method
discussions has evolved towards mixed methods whereby qualitative and
quantitative research methods are used together. Additionally, there is a growing
need for the qualitative and quantitative approaches to be grasped together by
researchers working in the field of social sciences (Punch, 2005, pp. 1-11). Within this
framework, two open-ended questions were added to the questionnaire to provide
qualitative data to analyze the new user type in online news in the framework of
hypertextuality. The open-ended questions were examined inductively and
qualitatively through techniques in which concepts, classifications, patterns, themes,
and relationships were obtained from the data set. The study intends to answer five
questions:

1- What are the main factors that determine users’ browsing, reading, and
navigation performances while consuming Internet news?

2- What kind of effects do the users think that hypertextuality has on their
learning and remembering practices from online news?

3- Does hypertextuality cause selective exposure (supporting ideas) or cross
cutting exposure (opposing ideas) in terms of online newspaper users?

4- Is there a relationship between hypertextuality and the echo chamber effect?

5- How do users protect themselves from manipulative or fake links?
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Sampling and Procedure: Older generations usually prefer printed text, which is
mainly familiar to them because of their past reading habits. On the other hand, the
younger generation, students especially, are becoming accustomed to discussing digital
text on the Internet. They prefer reading from a soft copy instead of reading from a hard
copy. For this reason, it is essential to allow students to talk about their online reading
experiences (Patterson, 2000, p. 76; Voss et al.,, 2009, p. 62). Besides, younger students
prefer reading news on the internet (Pew Research Center, 2008). In this context, only
university students were accepted as the sample. The sample was selected from UMASS/
Amherst Department of Communication students between the ages of 18 and 26.

After obtaining human subjects approval by the University of Massachusetts (IRB
2017-4276), a pilot study was conducted to ensure that the experimental procedure
would be easily performed, that no technical errors disrupting data collection would
happen, and that the questions and content in the materials would not be
ambiguous. Interested participants, solicited through an open-call email, were
prescreened for the study by completing the questionnaire. 5 Ph.D, 10 graduate and
30 undergraduate students participated in the pilot text in November 2017. Some
questions were revised to improve their clarity after the pre-study, and the
exploratory method was rearranged. Only the responses to open-ended questions of
the pilot study were kept in the final study.

A total sample of 152 undergraduate students participated in the study through
random sampling in January and February of 2018. Of the 152 participants, 100 (65.8%)
identified themselves as female, 47 (30.9%) as male, and 5 (3.3%) did not identify their
gender. The sample of the present study has similar features with the population of the
Department of Communication / UMass - which has 1000 students - in terms of average
age, average education, and attendance. Most of the participants identified themselves
as White American (73%). The ethnic information of the other participants is as follows:
Asian/Pacific Islander (10.5%), Latino (5.9%), Other (3.9%), Multiracial (2.6%), did not
wish to answer (2%), Europe (1.3%), African American (0.7%). Ten freshman, 33
sophomores, 35 juniors, and 74 seniors completed and returned the survey.

FINDINGS

The findings of the online survey conducted are described in this section. For
background information, the study asked participants about their preferred medium
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for reading news. In the appendices, Table 1 presents the participants’ medium
preferences. The question was asked in two different ways to provide credibility. The
responses were similar. The students overwhelmingly preferred to read digitally. This
finding is consistent with previous studies that show younger generations’ (the so-
called digital natives, net generation, generation z, and screen-agers) online newspaper
preference (Clark & Douglas, 2011; Huang et al., 2016). Although the work of the early
years of the Web contradicts it, printed newspapers do not attract new young e-readers
anymore. Primarily the way students read is digital in the post-print age.

Even if some experimental and field studies show that students learn far more
effectively from print text than screens (Eveland & Dunwoody, 2001; Lauren &
Alexander, 2016), more than half of the students predicted that they learned more
effectively by reading online news (53.9%) (Table 2). On the other hand, twenty-four
percent of those questioned (24.9%) expressed that reading printed news and
reading online news do not make a meaningful difference to learning. Future studies
should focus on the belief that printed newspapers and materials provide more in-
depth and more effective learning.

Participants were also asked to choose between hypertext and linear text.
Hypertext and basic linear text were explained to the participants by the two figures
shown in the appendices lllustration-1 to avoid terminological confusion.
Surprisingly, the students preferred basic linear text. They have traditional reading
habits even if they choose to read news in a virtual environment. Thus, the students
transfer their reading habits from printed text to hypertext. In other words, although
the medium preferences are online, the text preferences are linear text instead of
hypertext. In this context, it is examined whether the news reading practices on the
internet have positive features as claimed by the poststructuralist thinkers due to the
hypertextuality function in the following table.

A question was asked to determine what types of hypertext reading practices the
participants have. According to Slatin, there are three diverse kinds of hypertext
readers: the browser, the user, and the coauthor (1992, p. 158). The aim of the browser
type readers is merely to find engaging content. At the same time, the users are
trying to find specific information by using hypertext. The third and last kind of
readers are the coauthors who add their own opinions to a piece of digital text on
purpose (Patterson, 2000, p. 79). As shown in the appendices Table 3, very few of the
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students who participated in this research perform such a participatory online
reading activity (13.2%). They would rather be browsers (80.3%) and users (55.9%)
than be a coauthor (13.2%). A recent study has emphasized the importance of
supporting coauthor students (Patterson, 2000, p. 79) for developing a participatory
culture, interactivity, and critical thinking. Besides, according to Pallfrey (2016),
scholars should find ways to encourage students to take another step and to engage
more meaningfully with the fact and the context. Students were also asked whether
they add their own comments while sharing news links. Many students stated that
they did not add their opinions while sharing news links (73.6%). This finding does
not confirm the claim that hypertext allows a cooperative reading. On the contrary,
the positive features attributed to hypertext are exaggerated.

The rise of visualization has become one of the critical findings of academic
research in recent years (Burnett, 2004; Bolter, 2003; Hocks & Kendrick, 2003; Kellner,
2002). Virilio emphasizes that visualization is the decisive feature of the phenomenon
called virtualization today by establishing a connection between Internet
technologies and visual culture (2003, p. 18). An image is superior to a word in digital
media. To support this claim, it was observed that the students gave responses that
prioritized the visual narratives for describing fundamental elements of online news.
Images/photographs are considered as the essential narrative type of the online
news (94.7%) (Table 4). Furthermore, data visualization as a new kind of visual
narrative is regarded by the students as an essential element as well (58.6%). In the
beginning, the images were bearing the promise of being a proof of the truth. But
now, they are deconstructing the reality in the post-truth era. In this context, the
students’ passion for visuals is worth questioning.

Interestingly, the students do not accept the zoom and color options as being
important elements of online news (7.2%). However, these features are especially
significant for color-blind, disabled, and senior users’ online news reading practices.
Technical problems such as slow internet connection may disrupt obtaining
information, and poorly designed Web sites pose problems for users to access their
desired information (Kirsner, 1997). Accessibility of the World Wide Web (WWW) for
the disabled has been considered significant since the beginning. In 1997, Tim
Berners-Lee, the inventor of the WWW, launched the World Wide Web Accessibility
Initiative and stated its purpose as “removing accessibility barriers for all people with
disabilities - including the deaf, blind, physically challenged, and cognitive or visually
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impaired” (Robertson & Hix, 2002). It is seen that digital divide is not an issue that
simply implies accessing a specific technology. On the contrary, web accessibility is a
broader and multidimensional problem. In this regard, web accessibility in the
context of the principles of universal design should be added to media ethics courses
to give students a better understanding of the digital divide.

Internet journalism has brought about new problems as well as extending the
existing debate for media ethics. Issues such as the violation of the right to be
forgotten, dubious/suspicious claims due to speed pressure, misleading labeling/
linking or titling, unclear distinction between commercial and non-commercial
information, giving links to untrusted sources are the main points of problem areas
that internet journalism has caused. In this context a question was asked to
understand the participants’ awareness of the ethics of hypertext. As seen in the
appendices Table 5, approximately one-fourth of the participants replied that there
would not be an ethical problem if an online news story gave a link to a fake source.
According to them the main source would not be responsible in such a situation.

In fact, a critical reading on links in a news story gives useful additional information
about journalists’ unclear assumptions (Jones & Hafner, 2012, p. 38). In this regard,
the context provided by the links can cause ethical problems. Weinberger points out
that every link is not “as pure as Sister Teresa” (2008, p. 189). He indicates that a large
number of links on the web can quickly lead to advertisements or porn sites (Jones &
Hafner, 2012, pp. 39-40). Therefore, it is insufficient to limit the analysis of ethical
concerns of news contexts with only the available text. The studies on online
journalism ethics should focus on other content reached by links as well.

In order to learn the students’ awareness of hypertext ethics in detail, an open-
ended question was also asked to students to learn how they protect themselves
from fake online news links. Some students do not make any special efforts to combat
fake news. According to them, the truth emerges sooner or later.

“The truth always comes out in the end.” (Female-Senior)

“| believe that in the end the truth will conquer” (Did not identify gender-Senior)

“In the post-truth age, the truth in the end shall prevail” (Female-Senior)

“After a while news channels declares that it is not real. No need for a special effort.”

(Female-Senior)
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A small number of users have stated that they are not reliant on news organizations
by saying it is not possible to escape from fake content and links.

“I do not usually consume online news because it is so hard to trust/ know if it is
reliable” (Female-Freshman)

“I couldn’t. It is almost impossible.” (Female-Sophomore)

“I am skeptical of everything | read. There are no real news sources anymore.
(Female-Sophomore)

“I rarely read the news online or offline. | generally distrust news providers and have

m

little interest in what they consider to be the 'news” (Male-Sophomore)

Only four of the students gave responses that emphasized the critical thinking
and opposing reading skills developed by critical media literacy lessons. As the level
of media literacy increased, the competence of answers also increased.

“In general though | try to apply what I've learned in my journalism courses in terms
of weeding out accurate and misinformed/inaccurate sources by using sites like
Politifact or newswires like AP/Reuters, to double check information. | also feel like
as an online news consumer you learn to pick up when an online news site may be
more ‘bloggish’ or biased in terms of how/what they're reporting on.” (Female-
Senior)

“Do background research on the news outlet/website where you find the news. Find
out who owns it, what their political inclination is, if they are partnered with other
companies for financial purposes.” (Male- Senior)

“l don't follow mainstream media. Being skeptical of sources, trying to access the
main page of a source.” (Female-Senior)

“If something sounds bias and extremely right-wing, | can usually tell due to
prosperous claims it may make that skew from what I've learned from reliable and

independent sources.” (Female-Senior)

Checking other sources, reading multiple perspectives, double checking
information, checking the URL, looking who is writing the content, looking at the
news at the other news in the same topic, looking at the user comments, following
the official or main page, and being vigilant about fact-checking web sites were
repeatedly stated as the most commonly used methods for avoiding fake online
news/links.
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Another prevention method that users often emphasized was getting information
from reliable, credible, certain, well known, and legitimate news sources. The subject of
source, the question of which source is trustworthy varied according to the participants.
While few of the participants have identified alternative and independent media as
reliable sources, a large portion emphasized that the mainstream media is reliable.
Even though mainstream media is mostly unreliable and makes up facts, it is still
considered as a reliable source by some of the communication students:

“Credible sources like NYT” (Female-Senior)

“I try to find the “news"” on reliable websites e.g. NYT” (Male-Junior)

“I try to stick with sites | know are reliable like CNN” Male-Freshman

“lusually rely on what | know to be a few reliable and credential sources, CNN, NPR,
Aljazeera, etc!” (Female-Freshman)

“I'try to stick to sources that are reliable, such as the Guardian or BBC news” (Female-
Senior)

“I get NYT & Washington Post daily briefings delivered to my email every morning.”

(Female-Senior)

The most surprising result of the research was the answers that emphasize the
actual communal social effect. This finding is important regarding primary relations
and the effect of two-step flow of communication.

“I do further research or ask my Dad” (Female-Senior)

“I discuss the suspicious news with my father.” (Female-Freshman)

“l get my dad’s opinion.” (Female-Freshman)

“I check the information by asking my family members”” (Male-Freshman)

“Ask friends if they know whether it is real or not” (Female-Senior)

“People will say it isn't correct, in that case | would do my own research to find out”

(Female-Senior)
Fathers especially were described as accurate fact-checkers by some female,
White American participants. It is estimated that this finding might be unique to

American culture.

The present research also examined whether hypertextuality has led to a variety
of meanings or causes filter bubbles, the echo chamber effect, and polarization with
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semantic closure among the users. The different impacts of approaching and
avoiding certain messages are still an essential scientific debate (Beam & Kosicki,
2014, p. 61). In this context, the appendices Table 6 presents the criteria that have an
impact on the participants’ decision to click on any news link.

Many researchers are worried that selective exposure weakens the quality of
online information that people see. Selective exposure studies indicate that news
readers will probably participate in news that is relevant to their own choices
(lyengar & Hahn, 2009, p. 20). According to the selective exposure theory
(Festinger, 1957), navigation takes place in a way that readers choose texts
consistent only with their own behavior, ideas, and priorities. Whereas some
recent research emphasizes that democracies are critically dependent on voters
who are exposed to various political views and read them critically (Baron, 1994, p.
33; Lassen, 2005, p. 103). As a result, due to the increasingly polarizing news
reading practice, more and more citizens are worried about having incomplete
and incorrect information.

According to the echo chamber effect, internet sites cause users to filter the
messages they do not support and thus to set up their own echo chambers. For this
reason, users are blind to the opposing views in the virtual environment. They create
homogeneous groups and follow only the internet resources and accounts that fit
their own opinions (Colleoni et al., 2014, p. 319). Selective exposure, which seems
more useful and efficient at first glance, causes “group polarization” (Sunstein, 2004,
p. 59) over time.

It was questioned whether the hypertextual narration established by the links
led to the polarization of opinion by asking which news links the students decided
to read. According to students, the most important criteria that determine clickable
news link are an interesting subject, a reliable source, and current news. Supportive
or opposite ideas do not have a strong influence on clicking on stories.

However, the polarization of opinion is observed at the moment of sharing the
news link. Students were asked which news links they shared. They tend to share news
links that support their own views. The students are reluctant to share balanced news
covering all perspectives. This finding is essential to show the connection between
hypertextuality and echo-chamber effect. Hypertextuality has not prevented semantic
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closure as predicted by poststructural thinkers. On the contrary, it has become a
technology that only accelerates the circulation of certain ideas (Table 7).

DISCUSSION AND CONCLUSION

In this research, it is examined how the department of communication students
read, interact with and learn from digital news in the context of hypertextuality. The
students could identify their digital reading habits with an online questionnaire
rather than through experimentation. Additionally, the users were questioned about
their ways to deal with fake links while reading online news within the context of the
ethics of hypertext.

Although the students preferred to read news online, their preferred text type
was basic linear text. This finding is valuable in that it shows the traditional linearity
of the habits of reading, even if the students confirm the preferences of reading
digital media. In other words, the reading habits do not show a hypertextual
characteristic in contrast to the fact that the news reading preferences have
increasingly become digitized.

The students were also reluctant to share news by adding their comments. For
this reason, it was observed that the students did not practice such a cooperative
reading habit. Therefore, most of them are neither cowriters or rewriters as
poststructuralist thinkers’ claimed (Derrida, 1999; Barthes, 1968/1984; Haneef, 2010;
Huesca & Dervin, 2003). Although hypertextuality allows users to make a participative
reading, this possibility was not reflected in the reading practice of the students.

Those participants who paid a lot of attention to visual digital news items were
not interested in the zoom and color enhancing features which are especially useful
for helping people with disabilities and senior citizens to access digital news. Since
the digital divide is beyond simply having access to technology, web accessibility in
the context of the principles of universal design should be added to media ethics
courses to give students a better understanding of the digital divide.

Another important result of the study showed how the communication students

identified reliable news sources. Even though mainstream media may be mostly unreliable
and may make up facts; it was considered reliable by a large part of the sample. In addition,
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social influence is still influential in the debate on the truth of the news. This result showed
the importance of primary relations and the effect of two-step communication.

It was determined that hypertextuality does not cause opinion polarization at the
moment of selecting a link to be clicked. Rather, an interesting topic and a reliable
source are more important when participants choose to click. However, students
tend to share links that often support their own views, rather than the balanced news
that covers all perspectives. This finding shows the relationship between the echo-
chamber effect (Colleoni et al., 2014) and hypertextuality that allows the news to be
easily disseminated through link sharing.

To sum up, hypertext as a new digital text, allows the readers to get improved,
holistic, and contextual information. However, the hypertextual reading practices of
the sample students did not show this potential. From this perspective, hypertextuality
is not a technology that provides better news reading habits, nor is it a feature that
changes the news reading practices. Future studies should focus on reception
practices of digital news readers in other geographies for comparative analysis.
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TABLES AND FIGURES

Table 1: The Preferred Medium for Reading News

Survey statements | Strongly Agree Neither Agree | Disagree Strongly Total
Agree nor Disagree Disagree
| prefer to read 10 14 35 66 27 152

printed news if |
have a chance to
choose between 6.6% 9.2% 23.0% 43.4% 17.8% 100%
online news and
printed news.

| prefer to read 40 60 33 16 3 152
online news if | have
a chance to choose
between online 26.3% 39.5% 21.7% 10.5% 2.0% 100%
news and printed
news.

Table 2: Depiction of the Effective Learning Experience -According to the
Participants-

Depiction of the effective learning experience Frequency Percentage

By reading online news 82 53.9%
I do not think that reading printed news and reading online 37 24.3%
news makes a meaningful difference to learning

I'm not sure 15 9.9%
By reading printed news 14 9.2%
I have no idea 4 2.6%
Total 152 100%

lllustration-1: Examples of the preferred text type for reading
Basic Linear Text  Clickable hypertext with links
%75 (f=114) %25 (f=38)
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Table 3: Online News Reading Practice (The participants Selected All That Apply)

Online news reading practice Frequency Percentage
No particular purpose / finding something interesting 122 80.3%
Looking for specific information 85 55.9%
Giving feedback or add my own comment while sharing a link 20 13.2%

Table 4: The Essential Elements to Have a Good News Reading Experience
-According to the participants- (The participants selected all that apply)

The essential elements to I:nave a good news reading Frequency Percentage
experience
Images/photographs 144 94.7%
Verbal Text 107 70.4%
Videos 100 65.8%
Data Visualization 89 58.6%
Digital Maps 48 31.6%
Sharing in Social Media Options 45 29.6%
Links and Tags 34 22.4%
Comments 33 21.7%
Slide Shows 30 19.7%
Onsite Search Engine 18 11.8%
Pools 17 11.2%
Zoom and Color Option 11 7.2%
Rating News Item 9 5.9%
Contact Information About Reporter 8 5.3%
Automatic Fact-checking Option 4 2.7%
Animation 1 0.7%
Table 5: Ethics of Hypertext
Survey statement Strongly Agree Neither Agree | Disagree Strongly Total
Agree nor Disagree Disagree
Even if a news 29 54 34 26 9 152

content itself
conforms to
ethical rules, if it 19.1% 35.5% 22.4% 17.1% 5.9% 100%
givesalinktoa
fake news source
it is still ethically
responsible.
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Table 6: The Criteria that Has an Impact on the Participants Decision to Click on
any Link - According to the participants- (The participants selected all that

apply)
The criteria that has an impact on the participants Frequency Percentage
decision to click on any link
Interesting subject 128 84.2%
A reliable source 122 80.3%
Current news 117 77%
Powerful Headline/Curiosity 102 67.1%
Enjoyable topic 81 55.3%
Supporting my opinions 56 36.8%
Inclusion of different or opposing views 55 36.2%
Table 7: Selective Exposure and Cross-Cutting Exposure
Survey statements | Strongly Agree Neither Agree Disagree Strongly Total
Agree nor Disagree Disagree
| prefer to click 46 66 25 12 3 152
and share the links
that support my
opinions. 30.3% 43.4% 16.4% 7.9% 2.0% 100%
| prefer to click and 1 39 67 28 7 152
share the links that
include all sides
(balanced news). 7.2% 25.7% 44.1% 18.4% 4.6% 100%
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internet ve Web tabanl uygulamalarla hiz kazanan teknolojik gelismeler,
iletisimin boyutunu degistirmis ve etkilesimli bir iletisim ortamini ortaya
cikarmistir. Kuskusuz bu durum kurumlarla hedef kitleleri arasindaki iliskilerin
gelistirilmesi icin de yeni olanaklar sunmaktadir. Bugiin sosyal medyanin 6zellikle
de sosyal paylasim aglarinin, hayatin her alanina niifuz etmesiyle birlikte kurumla
hedef kitleleri arasinda daha etkilesimli bir iletisimin gergeklesmesi miimkin
hale gelmistir. Bu nedenle sosyal paylasim aglarinin basinda gelen Facebook'un
kurumsal iletisim araci olarak etkilesimli bir sekilde nasil kullaniimasi gerektiginin
belirlenmesi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bunun icin de dncelikle Facebook'un
kullanim amacinin ve paylasilan iceriklerin belirlenmesi gerekmekte daha sonra
ise etkilesim unsurunun arastiriimasi gerekmektedir. Bu nedenle Turkiye'de
faaliyet gosteren yerli sermayeli havayolu sirketlerinin Facebook kullanimlarinin
ortaya konulmasinin amaclandigi calisma iki asamadan olusmaktadir. Calismanin
ilk asamasi olan, Facebook'un kurumlar tarafindan daha ziyade tanitim ve
promosyon amagli olarak kullanildigina yonelik tespit, “Turkiye'deki havayolu
sirketlerinin Facebook’u kurumsal amach olarak kullanimi” bashg ile arastirmaci
tarafindan yayimlanmistir (Tlrk, 2018). Bir takip ¢alismasi niteliginde olan,
calismanin ikinci kismini olusturan bu arastirmada ise Facebook’un etkilesimli bir
mecra olarak kullanilmasindaki yeterliligin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Alti
hava yolu sirketinin kurumsal Facebook hesaplari; nitel arastirma yéntemlerinden
icerikanaliziteknigiile analize tabitutulmusve toplananveriler betimselistatistige
basvurma yoluyla degerlendirilmistir. Buna gore; kurumlarin paylastiklar
iceriklerle kullanicilar katilimcihda tesvik etmede, onlara sorular sorarak geri
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bildirim dongusiini saglamada ve onlardan gelen soru
ve yorumlara cevap vermedeki yetersizliklerinden dolayi
Facebook'u etkin ve yeterince etkilesimli bir mecra olarak
kurumsaliletisimde kullanamadiklari sonucuna ulasiimistir.
Anahtar Kelimeler: Etkilesim, katilimailik, geribildirim,
cevap verebilirlik, Facebook

ABSTRACT

Technological developments have grown quickly, thanks
to the internet and web-based applications. They have
changed the means of communication and created
an interactive environment that enables new ways of
developing relationships between corporations and
their target groups. Today, social media, especially social
networking sites, have penetrated into every area of
social life, creating even more interactive communication
between corporations and target groups. Thus, it is useful
to determine how Facebook, the largest and most popular
social networking site, can be best used by corporations as
an interactive medium. For that reason, firstly the purpose
of Facebook use and contents of Facebook posts need

EXTENDED ABSTRACT

to be examined and then the interactivity component
should be researched. That is why the study, which aims to
examine Facebook use by airline companies with domestic
capital operating in Turkey, has been arranged in two parts.
The first part of the study, entitled “A content analysis of
Facebook posts by airlines companies”, was published by
the researcher and revealed that Facebook was mostly
used for publicity and promotion (Ttirk, 2018). As a follow-
up study, this study is the second part, whose aim is to
determine whether Facebook is used interactively. The
Facebook accounts of six different airline companies were
analyzed through a content analysis technique and the
data colleted were analyzed through descriptive statistics.
The results reveal that corporations are unable to use
Facebook adequately for corporate communications, since
they are ineffective in encouraging users to participate in
Facebook with the contents they share, to provide a cycle
of feedback by asking questions and to respond to the
questions and comments of the users.

Keywords: Interactivity,

participation,  feedback,

responsiveness, Facebook

Internet and web-based applications have created an interactive environment for
communication that enables new means of developing relationships between
corporations and their target groups. Today, social media has penetrated into every
aspect of life, creating more interactive communication between corporations and
their target groups. Thanks to social media, especially social networking sites, target
groups no longer consider themselves just as consumers and no longer receive
corporate messages passively. That is why it is valuable to determine how Facebook
can be best used by corporations as an interactive medium. To reveal this, the
purpose of Facebook use and contents of Facebook posts need to be examined first
and then the interactivity should be studied. For that reason the study has been
designed in two parts, one of which was published by the researcher and revealed
that Facebook was mostly used for publicity and promotion. In particular, product
and service promotion rose into prominence together with campaigns and special
offers (Tiirk, 2018).

Besides publicity and promotion, social networking sites can be used for building
and retaining relationships with target groups through their interactive structure. It is
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worthwhile to determine how Facebook, having the leading role among social
networking sites, can be used by corporations as an interactive medium. That is why
this study, as a follow-up study and the second part of the study, aims to reveal the
use of Facebook as an interactive tool by airline companies with domestic capital
operating in Turkey. It attempts to reveal whether these corporations take advantage
of Facebook for corporate communication by using it in an interactive way including
participation, responsiveness and feedback. Specifically, the study aims to answer
these two questions: 1) Do corporations use Facebook interactively and encourage
users to participate in Facebook with the content they share? 2) Are they able to
provide a cycle of feedback by asking questions and are they able to respond to the
questions and comments of the users?

Among these corporations, the selection of airline companies with domestic
capital is very important in order to show whether they are using Facebook in a truly
intensive way, according to the data of www.socialbakers.com, leveraging the largest
social media data-set in the industry. The Facebook accounts of six different airline
companies: Anadolulet, Atlasglobal, Onur Air, Pegasus Airlines, SunExpress, and
Turkish Airlines, were analyzed through a content analysis technique. After the
accounts were identified, their posts for December 2016 were encoded and reviewed
according to a schema developed to measure interactivity. While the first part of the
study analyzed the contents and the types of the Facebook posts, this (second) part
analyzed the interactivity designed as two categories for a content analysis, one of
which is participation and feedback, and the other is responsiveness to users’
comments and questions. After a 60-min training session, two coders encoded six
corporations’ posts for the month of December 2016. Using Cronbach’s Alpha, the
intercoders met intercoder reliability (a = 0.650). Data from the variables identified in
the data sheet were analyzed using the SPSS 24.0 program and were evaluated
through descriptive statistics.

The results revealed that corporations have used Facebook inadequately within
the scope of interactivity for corporate communications. The airlines studied failed to
provide participation on their corporate Facebook accounts, leading to a failure to
fulfill the participation component of interactivity. Nor did the corporations ask users
any questions about their products, services, or the users’ preferences for providing
feedback, which is the other component of interactivity. Communication via feedback
and responses are other significant components in ensuring interaction. Since
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corporations responded to a mere one-fourth of their user comments and questions,
it can be asserted that they did not adequately communicate with their target groups.
Responses given by corporations were informative, however, which indicates that
people who seek information from the companies were sincerely considered. The
companies tried to meet the need for information through Facebook. They also
attempted to provide answers to either solve problems on Facebook or direct them
to the relevant units for professional support.

Since they are ineffective in encouraging users to participate via Facebook, to
provide a cycle of feedback and to be responsive on Facebook, which social media
platform is used interactively? There is no doubt that social networking sites are
popping up by the day, thanks to mobile technologies, and it is clear that in the near
future this trend will continue even more intensively. Therefore, future research could
investigate which social media platform is used to engage with target groups in an
interactive way. Likewise, future studies should also find out how Facebook can be
best used for engagement, not only by providing feedback and responsiveness but
also encouraging participation. Only if corporations appreciate the use of Facebook
will they be able to interact and communicate effectively with target groups. Thus,
building and maintaining positive relationships between corporations and target
groups will become more feasible.
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1990'll yillardan itibaren hayatimiza girmis olan ‘etkilesim’ ve ‘etkilesimlilik’
kavramlari farkli tanimlarni da beraberinde getirmis ve iletisim teknolojilerinde
yasanacak olan gelismelere 1sik tutmaya baslamistir (Quiring, 2009, p. 899). internet ve
bilgisayar teknolojisi icin kullanilan etkilesim kavrami bugiin sosyal medya icin
kullanilmakta ve sosyal medya araclarina génderme yapmaktadir. Clinki sosyal medya
sayesinde buglin hedef kitleler; kurumlarin kendilerine ilettikleri mesaji edilgen bir
sekilde alan tlketici konumundan siyrilarak cevrimici ortamlarda kendi fikirlerini dile
getiren ve konugsma ortamlarina katilan etkin bir konuma gelmislerdir (Men & Tsai,
2014, p. 419). insanlar sosyal medya (izerinden 6zellikle de sosyal paylasim aglarindan
kurumlara rahatlikla erismekte ve iletisime gecebilmektedir; bu da kurumla hedef kitle
arasindaki iletisimin ve paylasimin yeni bicimlerde gerceklesmesine yol agmaktadir.

Sosyal medya kurumla hedef kitleleri arasinda dogrudan bir iletisim imkani
sundugu icin iki yonll iletisimin gerceklesmesini daha olanakli hale getirirken
(Hether, 2014; Wright & Drifka, 2009); geri bildirimlerin aninda alinmasina da olanak
tanimakta (Lipsman, Graham, Mike, & Sean, 2012, p. 41) ve bu nedenle geleneksel
iletisim araclarina gore ¢ok daha fazla etkilesimli bir mecra olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ozellikle Facebook, Twitter, YouTube gibi sosyal paylasim aglar; kullanicilar arasindaki
etkilesimi en yiksek seviyede sagladigi icin kurumlarin hedef kitleleriyle olan
iletisiminde ¢ok daha etkili ortamlar haline gelmislerdir.

Etkilesim, glnimuzin halkla iliskiler anlayisini olusturan iki yonli iletisimin
saglanmasi ve karsilikh iliskilerin insa edilmesi icin gerekli en 6nemli unsurlardan
biridir (Avidar, 2013, p. 440). Ayrica iki yonli iletisim ve diyalog kavramlari lzerine
literatlirde pek ¢ok calisma yapilmistir (Breakenridge, 2008; Bortree & Seltzer, 2009;
Grunig, 2002, 2009; Kent & Taylor, 1998, 2002; McAllister-Spooner, 2009; Theunissen &
Wan Noordin, 2012; Waters, Burnett, Lamm, & Lucas, 2009); ancak etkilesim Uzerine
yapilan calismalarin yetersiz kaldigi gortilmektedir. Oysa ki etkilesim unsuru (cevap
verebilirlikle birlikte) iki yonll iletisimin ve diyalogun saglanmasi icin gerekli en temel
kosulu yerine getirmektedir (Avidar, 2013, p. 440).

Gerek akademisyenler gerekse halkla iliskiler uygulayicilar; etkilesim aracihgiyla
kurum ve hedef kitle arasindaki iletisimin kurulmasinda, sosyal medyanin 6nemli bir

yeri olduguna dair hem fikir olmalarina ragmen; sosyal medya (izerindeki etkilesim
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konusunda yeterli calismalarin yapilmadigi gortlmektedir (Waters & Williams, 2011,
p. 354). Var olan calismalar da etkilesimi kurumun cevap verebilirligi algisi Gzerinden
ele almakta (Vendemia, 2017); etkilesimden faydalanarak sosyal medya iceriginin
etkinligini 6lgmekte (Watkins, 2017) veya etkilesimin 6rgitsel halkla iliskiler niteligine
olan etkisini ele almaktadir (Saffer, Sommerfeldt, & Taylor, 2013).

Sosyal medyanin en yaygin olarak kullanilan ortamlarindan olan sosyal paylasim
aglar, hem kurumlara hem de hedef kitlelerine birbirleriyle pek ¢ok farkl sekilde
iletisim ve etkilesim icinde olmalarina olanak saglamaktadir. Sosyal paylasim aglari
kurumun gorinurligini ve iceriginin kalicihgini arttiracadi icin halkla iligkiler
cabalarinin bu platformlara tasinmasi acisindan oldukca énemlidir (Vendemia, 2017,
p. 100). Ayca kurumun diger tim hedef kitleleriyle farkli tiirde gerceklestirecegi
etkilesimlere dayali bir iletisim anlayisini benimsemesi, kurumu hedef kitlenin
nezdinde olumlu olarak algilanmasini da saglayacaktir.

Yapilan calismalarda, sosyal adlarin kurumsal amach olarak halkla iliskiler
¢abalarinin bir parcasi olarak kullanilmaya baslandigi saptanmistir. Bu ¢alismanin
birinci asamasi olan ¢alismada; sosyal paylasim aglarindan en yaygin olarak kullanilan
Facebook ortami secilmis ve Facebook'un kurumlar tarafindan tanitim amach
kullanildigi saptanmistir. Ozellikle de hizmet ve (riin tanitimin én plana ciktigi,
bununla birlikte kampanya ve promosyonlarin da tanitimlarinin yine bu mecradan
yapildigi gorilmektedir (Turk, 2018). Ancak tanitim amach kullaniminin yani sira;
sosyal paylasim aglarinin etkilesimi saglayan yapisindan faydalanarak hedef kitlelerle
iliskileri gelistirmek ve strdiirmek de mimkiindir. Bu nedenle bir devam arastirmasi
olan bu ¢alismanin amaci, sosyal medyanin kurumlar tarafindan uygulamadaki
orneklerinin ortaya konmasidir. Bunun icin de Facebook’un etkilesimli bir mecra
olarak kurumlar tarafindan kullaniminin ele alinmasi boylece hedef kitleleriyle olan
iliskilerinin ortaya konmasi amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Tirkiye
menseli havayolu sirketlerinin kurumsal Facebook hesaplarindan yuruttikleri iletisim
faaliyetlerinin hedef kitleleriyle olan etkilesiminin ortaya konmasi amacglanmistir.

Sosyal Paylasim Aglari ve Facebook
Tum diinyada gittikge yayginlasan ve en cok kullanilan sosyal medya araclariyla

birlikte sosyal paylasim aglari da hizl bir sekilde yayginlasmaktadir. Sosyal paylasim
aglari; herkese acik ya da yar acik profiller sunarak katiimcilarin bir sistemin icine
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dahil olmasini ve diger kullanicilarla iligkilerini buradan strdiirmelerini saglamaktadir
(Lange, 2007, p. 362). Sosyal aglarin temel felsefesinde insanlarla baglanti kurmak
yatmaktadir. Paylasilan iceriklerin ve iletilerin baskalar tarafindan yeniden
yayinlanmasi veya durum gincellemelerine yorum vyapilmasi o kisinin etkinlik
akisinda gorildigu icin ne kadar ¢ok kullanici icerikle baglanti kurarsa o kadar ¢ok
kisinin arkadas toplulugu arasinda yayilmis olmaktadir ve bdylece cok sayida insana
erismektedir (Handley & Chapman, 2011, p. 163).

Her ortamin kendine 6zgu bir yapisi ve isleyisi olmasina ragmen; sosyal paylasim
aglarinin ortak ozellikleri anlik mesajlar ve iletiler génderebilme, fotograf, video gibi
icerikleri kisisel profilde paylasabilme, diger kullanicilarinin paylagsimlarina yorum
yazabilme ve baskalarinin iceriklerini paylasabilmesidir. insanlar sosyal aglarda siyasi,
dini ve mesleki gorlsleri de dahil olmak Uzere kendi kisisel bilgilerini
paylasabilmektedir (Adamson, 2008). Sosyal paylasim aglarinin geleneksel iletisim
araclarindan ayrilan  6zelligi, kullanicilarin ~ kendi iceriklerini  kendilerinin
olusturmasidir. icerikleri kontrol edebilme ve katkida bulunabilme imkani sundugu
icin sosyal paylasim aglari kisa bir siirede yayginlagsmistir. Facebook, Twitter, MySpace
ve YouTube gibi sosyal paylasim aglari tim diinyada oldugu gibi Turkiye'de de en ¢ok
kullanilan aglar arasinda yer almaktadir.

Haziran 2017 verilerine gore gunlik aktif kullanici sayisi neredeyse bir buguk
milyara (1.32 milyar) yaklasan Facebook (Facebook, 2017a); 2004 vyilinda
kuruldugunda sadece Harvard Koleji 6grencilerinin kendi aralarindaki iletisimi
saglamak amacini tasimaktaydi (Hopkins, 2012, p. 133). Buglin bu amacini ¢oktan
asarak, tim dinyanin en ¢ok kullanilan sosyal paylasim agi haline gelmistir.

Turkiyede yapilan bir arastirmaya gore (Sener, 2009); Turkiye'deki Facebook
kullanicilar yasa, cinsiyete ve sosyo-ekonomik duruma goére degisiklik gostermesine
ragmen; Facebook kullanicilarin giindelik hayatlarinin bir parcasi haline gelmistir.
Turkiye'de Facebook kullaniminda eglence, bilgilenme/arkadaslk, rahatlama/sosyal
kacis ve sosyal etkilesim olmak tizere dort unsur 6ne ¢cikmaktadir (Karakog & Giilstinler,
2012). Facebook kullanim sebeplerinin en basinda eglence motivasyonu olmasi
gelirken bilgilenme/arkadaslik unsuru ikinci sirada yer almaktadir. insanlar, bos zaman
gecirmek ve eglenmek amacinin yani sira var olan arkadasliklari siirdtiirmek icin (Sener,
2009) ve glnlik hayatta takip edemedikleri bircok konuyu takip etmek ve bilgi
edinmek icin (Karakog & Giilslinler, 2012) Facebook’u kullanmaktadirlar.
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Facebook’un kullanicilarina sundugu profil sayfalari ile kullanicilar kisisel bilgilerini
ve arkadaslarini kendileri belirlemekte; paylasacaklari fotograf, video gibi icerikleri
kendi ilgi ve istekleri dogrultusunda secip profillerinde paylasabilmektedirler. Bunun
yani sira birbirlerine mesajlar génderebilmekte ve sosyal gruplara katilarak etkin bir
sekilde burada yer alabilmektedir (Hopkins, 2012, p. 133). Facebook’un bir diger
ozelligi olan Sayfalar (Pages), siradan insanlarin yani sira; sanatcilar, kamuya mal
olmus kisiler, kurumlar ve sivil toplum 6rgutlerinin de Facebook lizerinde yer almasini
ve insanlarla dogrudan iletisim kurabilmesini saglamaktadir. Bir Sayfa'yl begenen
kullanici, o Sayfa'dan gelen tiim yeni icerikleri ve glincellemeleri kendi Haber Akisi'nda
(News Feed) gorebilmektedir. Sayfa'da yer alan icerikler (post) kullanicilar tarafindan
begenildiginde veya yorum yapildiginda, o Sayfa’nin bilinirligi artmakta ve daha fazla
kisiye ulagmaktadir (Facebook, 2017b).

Sosyal medyanin temelini olusturan kullanicilarin Urettigi icerik, Facebook ortami
icin de gecerli olup olduk¢ca 6nem tasimaktadir. Her ne kadar Sayfa'lardaki icerik
kurumlar tarafindan olusturulsa da, bu iceriklere kullanicilarin yorumlarda bulunmasi
icerigin ulastigr kisi sayisini dogrudan etkilemekte ve arttirmaktadir. Clinkii o
kullanicinin  kendi arkadas listesindeki diger kullanicilar da bu icerikleri
gorebilmektedir. Bunun yani sira, hem fotograf hem de videolarin paylasiimasinda ve
cok sayida kullaniciya ulasmasinda da Facebook ©ne cikan bir mecra haline
gelmektedir.

Etkilesim Kavrami ve Sosyal Paylasim Aglari

1990l yillardan itibaren telaffuz edilen etkilesim kavraminin sahip oldugu iki
anlamdan ilki teknolojinin kendisiyle iliskilidir. Kullanicilarin bilgisayar ortaminda
gerceklestirdikleri islemlere bilgisayarin cevap verebilme kapasitesi, etkilesimin
teknolojik boyutunu ifade etmektedir. Etkilesimin diger anlami da iki kisi veya iki
nesnenin birbirlerini etkilemesi ve bdylece birlikte calisma slirecinin ortaya
cikarmasiyla iliskilidir Oxford Dictionaries, 2017). Birlikte calisma siireci ile kast edilen
sey karsilikh bir isleyisin olmasidir.

Teknolojik sistemler, kullanici algisi ve slire¢ olmak Uizere etkilesim lizerine yapilan
akademik tanimlar ise; temelde (g farkli olgu lizerinden ele alinmaktadir (McMillan &
Hwang, 2002; Rafaeli & Ariel, 2007; Quiring, 2009). Teknolojik sistemlerin bir 6zelligi
olan etkilesim; sistemin kullaniciya tepki verme zamanina gore ele alinmaktadir.
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Sistemin kullanici girdilerine cevap verebilme durumuna bakilmaktadir (Quiring,
2009, p. 901); boylece kullanici kontrolii ve iki yonli iletisim gibi genel 6zellikler ya da
web sitelerinin (glinimizde sosyal medyanin) belirli 6zelliklerine odaklanilarak
etkilesimin tanimi yapilmaktadir (McMillan & Hwang, 2002, p. 30). Teknolojinin kendi
sistemsel yapisiyla ilgili oldugu icin her sosyal medya ortaminin etkilesim durumu
ayni olmamaktadir.

Bir diger bakis acisi, kullanicilarin algilari ve duyularinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikan etkilesim olgusudur. Bu bakis agisina gore teknolojik sistemler etkilesim
potansiyelini kullanicilara sunmaktadir. Ancak kullanicilarin bundan yararlanmasi icin
bu etkilesim potansiyelini kavramalari ve algilamalar gerekmektedir (Kiousis, 2002;
Newhagen, 2004; Quiring, 2009; ). Belirli bir iletisim aracini kullanan kisilerin kendi
deneyimleri Uzerinden ve bu aracin etkilesim seviyesine sekillenen beklentileri
Uzerinden o iletisim aracinin etkilesimliligini degerlendirmektedirler (Ariel & Avidar,
2015, p. 22). Daha acik bir ifadeyle; oldukca 6znel bir yaklasim iceren etkilesim olgusu
kullanici deneyimlerine ve aktarimlarina dayanmaktadir.

Algilara dayal etkilesimin dnceden degerlendirme ve sonradan degerlendirme
olmak uzere iki boyutu bulunmaktadir. Gelecekteki etkilesimlerin farkina variimasina
dayali olan 6nceden degerlendirme; daha 6nceki deneyimlerden yola ¢ikarak benzer
strecler yasandigindaki beklentileri ifade etmektedir. Bu beklentiler teknolojik ortamin
kendisinden ortaya cikmakta, kisisel ve ©znel tahminlere dayali olarak
gerceklesmektedir. ikinci boyut olan sonradan degerlendirme, siirecin sonrasinda
kullanici tarafindan deneyimlerin gerceklesmesi sonucunda ortaya ¢cikmaktadir. Bu tiir
degerlendirme kullanicinin teknolojik bilgisine, stirece dair dikkatine ve siirece dahil
olmasina dayanmaktadir (Ariel & Avidar, 2015, p. 22). Ozellikle reklam ve pazarlama
alanindaki arastirmalar etkilesimin algilanmasina odaklanmaktadir. Tiketiciyi
arastirmanin temeline alarak; coklu ortamlar, hiz, iki yonlu iletisim icin kontrol unsurlari
gibi farkl degiskenlerin, tiiketici algisini ya da deneyimini iletisim aracinin etkilegsim
seviyesine gore nasil etkiledigini analiz etmektedir (McMillan & Hwang, 2002).

Etkilesim kavramina yonelik getirilen bir diger tanimlamanin ortak noktasinda
iletisim sureci bulunmaktadir ve etkilesim, iletisim sirecinin bir unsuru olarak
gorilmektedir (Kiousis, 2002; McMillan & Hwang, 2002; Quiring, 2009). Siire¢ bakis
acgisiyla ele ahndiginda, etkilesimin temel unsurlan olan cevap verebilirlik
(responsiveness) ve karsiliklh degis tokus (interchange) gibi unsurlar 6n plana
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¢ikmaktadir (McMillan & Hwang, 2002, p. 30). Etkilesim; iletisim slrecinde yatmakta
ve katihmcilar arasinda iletisimin karsihkh  degis tokusu oldugu zaman
gerceklesmektedir (Quiring, 2009, p. 901). iletisimin degis tokusu ile anlatiimak
istenen; karsilikl isleyen bir iletisim slirecinin olmasi ve her iki taraf arasinda karsihkli
bir iletisim akisinin gerceklesmesidir.

Ancak Rafaeli'ye (1988, p. 121) gore, her iletisim etkilesimi icermemektedir.
Kaynaktan gelen mesaja alicinin verecegi geribildirimle birlikte her iki taraf arasinda
gerceklesen geribildirimden etkilesim ortaya cikmaktadir. Rafaeli'nin bahsettigi
geribildirim aslinda iki taraf arasindaki degis tokusun olmasidir. Bu nedenle gercek
anlamda etkilesimin olusmasi icin iki taraf arasinda bir degis tokusun diger bir ifadeyle
geribildirimin olmasi gerekmektedir. Ancak etkilesimi sadece bir ‘degis tokus’ olarak
gormeyen Richards'a gore (2006, p. 533) ise; etkilesim ayni zamanda igerigin
olusturulmasidir. icerigin kimin tarafindan olusturuldugu énemli olarak gériilmektedir.

iletisimin taraflari arasinda ortaya cikan geribildirim déngusiiniin sonucunda iki
yonlu iletisim gerceklesmektedir. Karsilikli bir konusma ortaminin oldugu iki yonlu
iletisimde; mesaji alan taraf, iletisimin kontrollini elinde tutmaktadir. Etkilesimli bir
iletisim ortaminda tim katilimcilar mesajlarin génderilmesi ve alinmasi imkanina
sahip oldugu icin, mesaji alan taraf iletisim strecinin kontroliini elinde tutmaktadir
(McMillan, 2002, p. 272). Kent ve Taylor’a (1998) gore iki yonli iletisimin diyaloga
dayal bir sekilde gerceklesmesi gerekmektedir. Ancak bu sayede hedef kitlelerle
karsilikh anlayis temelinde iliskiler kurulmasi olanakli hale gelmektedir (Grunig &
Grunig, 1992, p. 298).

Etkilesimi iletisim slrecinin temel unsuru olarak goren yaklasima gore; karsilikli
degis tokusla birlikte cevap verebilirlik unsuru da 6n plana ¢ikmaktadir. Cevap
verebilirlik kavrami, karsi taraftan gelecek herhangi bir bilgi talebine karsi istekli ve
hizli bir sekilde cevap verilmesini ifade etmektedir (Kelleher & Miller, 2006). Cevap
verebilirligi; her konusmacinin digerine cevap verme olasiligi, verilen cevaplarin
alakall olmasi ve karsi tarafin talebine uygun 6zenli cevaplarin verilmesi olarak
tanimlamak mimkdindur (Davis, 1982).

Kuskusuz, etkilesimi stirdlirmede cevap verebilirligin Snemli bir yeri bulunmaktadir

ve bu iki kavram birbirleriyle yakindan iliskilidir. iletisim icerisindeki taraflar
birbirlerine cevap verebildikleri kadar etkilesim icerisinde bulunabilmektedirler
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(Avidar, 2013; Rafaeli, 1988). iletisimin etkin bir sekilde siirdiiriilmesi etkilesimin de
strdirtlmesi anlamina gelmektedir.

Etkilesimin strdlrilmesini olanakli kilan cevap verebilirlik, ayni zamanda etkilesim
amaclarinin da gerceklesmesini olanakli kilmaktadir. Cevap vermek, soru soranin
(diyalogu baslatanin) amacina yardimci olabildigi gibi bazen hicbir yardimi da
olmamaktadir. Ancak hicbir sekilde cevap vermemek kesinlikle bu silirece zarar
vermektedir. Ayni sekilde alakasiz ya da yetersiz veya abartili yanitlar da etkilesim
amaglarinin gergeklesmesine daha az katkida bulunmaktadir. Diger yandan alakali ve
yeterli bir sekilde cevap verildiginde; belirli bir konu Uzerinde bilgi edinmek,
tartismak, karsilikli konusmak gibi etkilesimin amaclarinin gerceklesmesini olanakli
kilmaktadir. Bu nedenle cevap verebilirlik kesinlikle etkilesimin amaclarinin
gerceklesmesine yardimci olmaktadir (Davis, 1982, p. 88). Burada dikkat edilmesi
gereken bir diger konu, katihmcilarin, sosyal paylasim aglari lizerinden olumsuz
elestirilerini diger ortamlara gore daha rahat bicimde paylasabildikleridir (Tufan,
2014, p. 93). Olumsuz yorumlara dayal etkilesim siirecini ydonetmek, cok daha 6zenli
bir yaklasim gerektirmektedir.

Cevap vermede slrekli basarisiz olmak ya da hi¢ cevap vermemek konusmanin
akisini olumsuz olarak etkilemektedir. Her ne kadar vakitlice cevaplar verilmesi 6nemli
bir unsur olsa da cevabin niteligi ve mizaci da etkilesimi etkilemekte ve alakasiz
cevaplar vermek iletisimin sekteye ugramasina neden olmaktadir (Davis, 1982, p. 87;
Vendemia, 2017, p. 101). Bu nedenle sadece cevap vermis olmak icin degil; karsi tarafin
beklentileri dogrultusunda tatmin edici cevaplar vermek, iletisimin strdirtlmesi ve
dolayisiyla etkilesimin amaclarinin gerceklesmesi icin oldukga 6nemlidir.

Etkilesim icerisinde gerceklesen cevap verebilirligi etkileyen dort unsur
bulunmaktadir. Bunlar; karsi tarafa gerekli ilgi ve 6zenin verilmesi, karsilikli iletisimin
tam olarak anlasilmasi, yeterli yanitlarin verilebilmesi icin gerekli donanima sahip
olunmasi ve cevap vermeye istekli olunmasidir. ilk tic unsur; kisinin cevap verebilirlik
icin kapasitesine bagliyken, istekli olmak bir tercih meselesi olmaktadir ¢linkii cevap
vermenin sonucunda karsihgini alarak takdir edilmek cevap verme istegini dogrudan
etkilemektedir (Davis, 1982, p. 91).

Kurumlar agisindan cevap verebilir olmalari demek, hedef kitleden gelecek sikayet
ve bilgi taleplerine karsi, kurumlarin zaman kaybetmeden cevap vermeye istekli
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olmalar demektir (Kelleher & Miller, 2006). Kurumlarin, paydaslarina ve hedef
kitlelerine cevap verebilir durumda olmalar hedef kitlelerin kuruma yonelik bakis
acisini ve izlenimini olumlu yonde etkilemektedir (Davis, 1982, p. 88).Halkla iliskiler
acisindan ele alindiginda cevap verebilirlik kavrami; bireylerin sorularina ve
yonlendirmelerine yonelik kurumun cevap verebilmesidir.

Gorildaga gibi tek bir tanimi bulunmayan etkilesim kavrami, mesajin icerigi ile
teknolojinin kendi yapisina odaklanan farkh gorislerin  sonucunda farkhhk
gostermektedir (Kiousis, 2002, p. 357). Ozellikle bilgisayar teknolojilerinin ve
internetin ortaya cikip gelismesiyle birlikte, etkilesim kavrami web sitelerinin
ozellikleriyle ele ahinmaya baslanmistir (Freeman & Chapman, 2012; Kent, Taylor &
White, 2003; Reber & Kim, 2006; Yang & Taylor, 2010). Bugiin ise, sosyal medya ile
Ozdeslestirilen etkilesim kavrami; sosyal paylasim aglari ve sosyal medya araclari
sayesinde bilginin kontrol edilebilmesini ve etkin bir sekilde iletisim icinde olabilmeyi,
mesajlarin ylklenmesi icin zamanlamayi, bilgiyi bulabilmeyi, digerleriyle iletisim
kurabilmeyi icermektedir (McMillan & Hwang, 2002, p. 34). Ayrica geribildirimlerin ya
es zamanh ya da ¢ok az bir gecikmeyle gerceklesmesini ve boylece kurum ve hedef
kitle arasinda karsilikli bir iletisim ortaminin olusturulmasini ifade etmektedir (Flew,
2002, p. 22).

Etkilesim; Facebook, Twitter, LinkedIn gibi sosyal paylasim aglari tUizerinde gercek
zamanli olarak gerceklesmekte ve insanlarin kisa siirede yanitlarini birbirlerine
iletmelerini saglayarak cevap verebilirligi olanakl hale getirmektedir. Sosyal paylasim
aglan kullanicilarin katihmci olma ve etkilesim icinde bulunmalarini en st seviyeye
tasimaktadir. Ayrica kullanicilarin gercek anlamiyla etkilesim icinde olmalarini ve fikir
alis verisinde bulunduklari karsilikli konusmalarin icerisine daha fazla dahil olmalarini
saglamaktadir (Kent, 2010, p. 646). Sosyal paylasim aglarinin temelinde insanlarin
birbirleriyle karsilikl iliski kurmalari ve bu iliskileri gelistirmeleri yatmaktadir. Bu
nedenle sosyal paylasim adlan sadece kullanicllarin arasindaki iliskileri
guc¢lendirmemekte ayni zamanda etkilesimi de gliclendirmektedir.

Sosyal medyadaki etkilesimi arttiran sosyal paylasim aglari bilginin hizl bir sekilde
yayllmasini saglarken, ayni zamanda hizli degis tokusuna da imkan tanimaktadir
(Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012, p. 313). Ayrica iletisimin karsilikh degis tokusunun
saglanmasi, anlik olmasi ve cevap verebilirligin saglanmasi bakimindan da etkilesimin
unsurlarini icinde barindirmaktadir (Kent, 2010, p. 645).
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Bugiin sosyal paylasim aglari Gizerinden hedef kitlelerle etkilesim icerisinde olmak,
onlara geri bildirimde bulunmak ve cevap vermek oldukga kolay bir hale gelmistir
(Vendemia, 2017, p. 101). Ancak yapilan arastirmalara gore (Bortree & Seltzer, 2009;
Yang & Kent, 2014; Waters & Jamal, 2011; Waters, et al., 2009), kurumlarin sosyal
paylasim aglarini etkilesimli ve karsilikl iletisime dayanan bir mecra olarak
kullanmada yetersiz ve basarisiz olduklari ortaya cikmaktadir. Ornegin, hedef
kitlelerden gelen e-postalara kurumsal olarak cevap verilmemesi, kurumlarin cevap
verebilirlik konusunda basarisiz olduklari anlamina gelmektedir. Pek ¢cok durumda
cevap vermede basarisiz olmak, cevap verebilirlikten yoksun oldugu anlamina
gelirken, diger durumlarda da zamaninda cevap verilmemesi ya da kisith veya ise
yaramayan cevaplar verilmesi anlamina gelmektedir (Avidar, 2013, p. 442). Ayrica
sosyal paylasim aglarindan sadece onemli bilgilerin sunulmasi ve halkla iliskiler
uygulamalarinin bilgilendirici iceriklerinin dagitilmasi da bu mecranin tek yonli
olarak kullanildigi, etkilesimli yapisindan yararlanilamadigi anlamina gelmektedir.

Oysaki sosyal paylasim aglari; halkla iliskiler uygulayicilarina farkh hedef kitlelerine
ve paydaslarina ulasmalarina ve onlarla etkilesim icine girmelerine olanak
saglamaktadir. Boylece kurumla hedef kitleler arasinda karsilikli faydaya dayali
iliskilerin insa edilmesi olanagi dogmaktadir (Berger & Dong-Jin, 2003).

Sosyal medyanin etkilesimli yapisini kurumun kendi ¢ikarina yonelik kullanmak
isteyen halkla iliskiler uygulayicilari, 6zellikle sosyal paylasim aglari lizerinden hedef
kitleden gelecek geribildirimleri almakta ve diyalog temeline dayali iletisim ¢abalarini
gerceklestirmektedir.

AMAC VE YONTEM

Kurumsal iletisim amach olarak Tiirkiye'deki hava yollari sirketlerinin Facebook
kullanimlarinin arastirllmasini amaclayan bu calisma iki asamada planlanmistir.
Arastirmanin birinci asamasi “Turkiye'deki havayolu sirketlerinin Facebook’u kurumsal
amaclh olarak kullanimi” bashdi ile arastirmaci tarafindan yayimlanmistir. Calismanin
birinci asamasi olan adi gecen makalede Facebook’un hangi amacla kullanildigi ve
kurumsal Facebook hesaplarindan hangi tir icerikler paylasildigr arastinlmistir. Cikan
sonuclar dogrultusunda kurumlarin Facebook’'u 6ncelikli olarak Griin ve hizmet
tanitimina, promosyon icerikli kampanyalarin duyurulmasina yonelik kullandiklari
tespit edilmistir (Ttrk, 2018).
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Calismanin ikinci kismi olan bu arastirma ise bir takip calismasi niteligindedir.
Facebook’un etkilesimli bir mecra olarak kullaniimasindaki yeterliligini tespit etmeyi
amaclamaktadir. www.socialbakers.com adli internet sitesi verilerine gore Facebook’u
en aktif olarak kullanan hava yolu sirketleri arasindan secilen yerli sermayeli hava yolu
sirketlerinin, Facebook'u gercekten yogun bir sekilde kullanip kullanmadiklarinin
ortaya konmasi agisindan énemli olarak gortlmektedir. Katihmcilik, geribildirim ve
cevap verebilirlik boyutlarini barindiran bir etkilesimin var olup olmadiginin ortaya
cikariimasi, alana katki saglamasi bakimindan énemli olarak degerlendirilmektedir.

Amag

Facebook’un Tiirkiye'deki hava yolu sirketleri tarafindan etkilesimli bir mecra
olarak kullanilmasini ele alan bu ¢alismada; Turkiye'de faaliyet gosteren yerli sermayeli
havayolu sirketlerinin Facebook kullanimlarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu
sirketlerin; tim dlnyada oldugu gibi Turkiye'de de en yaygin ve en yodun olarak
kullanilan sosyal paylasim agi Facebook’un etkilesimli ve katihmciligi saglayan
yapisindan yeteri kadar yararlanip yararlanmadiklarinin belirlenmesi amaglanmistir.
Etkilesimli bir mecra olan Facebook 'un Katilimcilik, Geribildirim ve Cevap Verebilirlik
boyutlarinin kurumsal iletisimdeki yeterliliginin ortaya konmasinin amaclandigi bu
devam niteligindeki arastirmada asagidaki iki soruya yanit aranmistir:

1. Kurumlar, kullanicilar katihmci olmaya tesvik etmekte yeterli midir? Kullanicilari,
geribildirimde bulunmaya tesvik etmekte yeterli midir?

2. Kurumlar, kullanicilardan gelen yorum ve sorulara cevap vermede yeterli midir?
Cevap verebilirligi saglayabilmekte midir?

Yontem

Calismanin amaci dogrultusunda; alti hava yolu sirketi, betimsel arastirma
yontemlerinden icerik analizi teknigi ile analize tabi tutulmustur.

Arastirma Deseni
iki asamali olarak planlanan bu arastirmanin ilk basamagi; paylasim sikhds, icerigi

ve turl olarak tasarlanmis ve buna gore icerik analizi teknidi ile analiz edilmistir (Turk,
2018). Calismanin devami olarak ikinci basamadi olan bu calisma ise, 6rneklemin
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genisletilmesi ile iki kategori lzerinden tasarlanmistir. Buna gore ilk kategoride;
sirketlerin Facebook paylasimlarina yonelik katilimcihk ve geribildirime iligkin
degiskenler bulunurken, ikinci kategoride ise kullanicilarin yorum ve sorularina
yonelik cevap verebilirlige yonelik degiskenler bulunmaktadir (Bkz. Tablo 1).

Evren ve Orneklem

Calismanin evreni Turkiye'de faaliyet gosteren yerli ve yabanci sermayeli hava
yollari sirketleri iken alt evreni Tiirkiye'de faaliyet gosteren yerli sermayeli tim hava
yollari sirketleridir. Calismanin drneklemini ise ilk asamadaki ¢alismanin 6rneklem
sayisinin genisletilmis sekli olan alti hava yolu sirketi olusturmaktadir. Bunlar;
AnadoluJet, Atlasglobal, Onur Air, Pegasus Hava Yollari, SunExpress ve Tiirk Hava
Yollar'dir. Bu hava yolu sirketleri; www.socialbakers.com adli internet sitesinin Kasim
2016 verilerine gore Facebook’u en aktif olarak kullanan kurumlar siralamasinda ilk
yirmi kurumun icerisinde yer aldiklari icin 6rneklem olarak secilmistir.

islem

Bu calismada betimsel arastirma yéntemlerinden icerik analizi kullanilmistir. icerik
analizi, belli bir metnin kitabin, belgenin, belli 6zelliklerini sayisallastirarak belirleme
amaci ile yapilan taramadir. Belgelerdeki belli bakis agilari, felsefeler, dil, anlatim gibi
Ozellikler, derinligine ve belli Olciitlere gore vyapilacak ¢ozimlemelerle
anlagilabilmektedir. icerik ¢dziimlemesinde sayisallastirma dlcitlerinin énceden
gelistiriimesi gerekmektedir. Bu da bir bakima, hangi kavramlarin hangi s6zciik ya da
ifadelerle anlatiimis olabilecedine 6nceden karar vermek anlamina gelmektedir.
Boylece, belge; belli beklentiler (bakis agilar) 1siginda incelenmektedir (Karasar, 2012,
p. 184). icerik analizi, arastirmaciyi toplanan verilere asina etmekte ve ayrica verilerin
daha ileri analiz icin kullaniimasini kolaylastirmaktadir. Onceleri emek-yogun bir
sekilde bir metindeki aranan kavramlarin sikliklar olciliirken, son zamanlarda
bilgisayarlarin ve bilgisayar destekli programlarin kullanilmasiyla yayginlasmaktadir.
icerik analizi cesitli disiplinler icin yararli olabilecek bir arastirma yéntemidir. icerik
analizinin; tarafsizlik, sistematiklik ve genellik olmak lzere G¢ 6nemli yoni vardir
(Altunisik, et al., 2012, pp. 324-325).

Havayolu sirketlerinin Facebook hesaplari tespit edildikten sonra, arastirmanin
amaci dogrultusunda tasarlanan bilgi formlarina gore hesaplardan paylasilan icerikler
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kodlanmistir. Kodlama, veri toplama formundaki cevaplari harf veya sayi seklindeki
sembollerle tanimlamayi ve siniflandirmayi gerektiren bir siirectir (Tokol, 2010, p. 98).
Nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi tekniginin kullanildigi arastirmada; hava
yolu sirketlerinin Facebook hesaplari {izerinden toplanan veriler, betimleyici
istatistige basvurma yoluyla analiz edilmistir. Sirketlerinin Facebook hesaplarindan
paylastiklar icerikler, paylasilan tarihten iki giin sonra degerlendiriimeye tabi
tutulmustur. Degerlendirme surecinde yapilan 6n incelemelerde iki giin ve
sonrasinda paylasimlarla ilgili degiskenlerde ¢ok fazla farklilik olmamasi nedeniyle iki
glin beklenilmistir. Kodlamalar, 60 dakikalik egitimden sonra iki kodlayici tarafindan
gerceklestirilmistir ve Cronbach’s Alpha kullanilarak kodlayici glvenirligi (0=0.650)
sinanmistir. Bilgi formunda belirlenen degiskenlerden elde edilen veriler SPSS 24.0
(Statistical Package for Social Sciences for Windows) programi kullanilarak analiz
edilmistir. Analiz sonucunda degiskenlere iliskin ortalama deger, toplam, medyan ve
standart sapma degerleri saptanmistir.

BULGULAR

Turkiye'de faaliyet gosteren yerli sermayeli alti havayolu sirketi; www.socialbakers.
com internet sitesinin siralamasina gore siralanmistir. Havayolu sirketlerinin kurumsal
Facebook hesaplarini begenip takip eden kullanicilarin sayisi yine web sitesinin
verilerine gore; Havayolu Sirketi I'in 1.973.704; Havayolu Sirketi II'nin 1.204.726;
Havayolu Sirketi lll'in 654.445; Havayolu Sirketi IV'lin 389.228; Havayolu Sirketi V'in
279.866 ve Havayolu Sirketi VI'nin 202.746d1r.

Havayolu sirketlerine ait kurumsal Facebook hesaplarinin otuz glinliik kodlamaya
iliskin icerik analizleri su sekildedir:

Havayolu sirketlerinin Facebook’u etkilesimli bir mecra olarak kullanimiyla
ilgili kullanicilari katilimcr olmaya tesvik etmeye ve onlardan geribildirim
almaya yonelik paylasimlarina iliskin bulgular:

Havayolu sirketlerinin paylasmis olduklari fotograflara; kullanicilarin manset
atmak, baslik koymak gibi katkida bulunmalarini istemesiyle ilgili paylasimlarina
bakildiginda; Havayolu Sirketi I'in fotografa katkida bulunmayi isteyen en fazla
paylasim sayisina (4) sahip oldugu gorilmektedir. Havayolu Sirketi Il, Ill, IV, V ve VI'nin
ise fotografa katkida bulunmay isteyen en az paylasim sayisina (0) sahip oldugu
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gorilmektedir (Tablo 2). Kullanicilardan kendi fotograflarini paylasmalarina yonelik
ve kurumla ilgili kendi anilarini ve hikayelerinin anlattirilmasina yonelik herhangi bir
paylasimlari bulunmamaktadir.

Hava yolu sirketlerinin kullanicilarina soru sorma icerikli paylasimlarina iliskin
veriler incelediginde; Havayolu Sirketi I'in en fazla soru sorma icerikli (4), Havayolu
Sirketi Il, Il ve V'in en az soru sorma icerikli paylasim sayisina (0) sahip oldugu
gorilmektedir (Tablo 3). Hava yolu sirketlerinin hangi tiirde ve icerikli sorular
sorduklarina bakildiginda ise, Havayolu Sirketi I'in paylastigi fotograflara kullanicilarin
katkida bulunmasiyla ilgili sorular sordugu; tiiketim tercihi, triin ve hizmetle ilgili
sorular sormadigi gorilmektedir. Sadece Havayolu Sirketi VI, Grlin ve hizmetleriyle
ilgili kullanicilara dogrudan bir soru sormustur. Havayolu Sirketi IV ise iki secenekli bir
soru yonelterek bilgiye dayali bir soru sormustur (Tablo 4).

Havayolu sirketlerinin incelenen otuz giinliik siire zarfi icerisinde; kullanicilardan
geribildirim almak amacli sorular sorulmasi, secenekler sunarak oylatiimasi ve
anketler paylasarak kullanicilarin anketlere cevap vermesinin saglanmasi yoniindeki
iceriklere ait herhangi bir paylasimlarinin olmadigi belirlenmistir.

Havayolu sirketlerinin Facebook iizerinden gelen yorum ve sorulara cevap
verebilirliklerine iligkin bulgular:

Havayolu sirketlerinin paylasimlarina yapilan kullanici yorum ve sorularina iliskin
veriler incelediginde, Havayolu Sirketi I'in en fazla yorum sayisina (852), Havayolu
Sirketi V'in en az yorum sayisina (19) sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 5).

Havayolu sirketleri tarafindan paylasilan iceriklere kullanicilarin yaptiklari yorumlar
Uzerine hava yolu sirketlerinin verdikleri cevaplara bakildiginda; Havayolu Sirketi I'in
en fazla cevap sayisina (211), Havayolu Sirketi V'in en az cevap sayisina (4) sahip
oldugu gorulmektedir (Tablo 6). Ancak Havayolu Sirketi Il, gelen yorum sayisina gore
en fazla cevap veren kurum olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Havayolu sirketlerinin paylasimlarina yapilan kullanici yorumlarina, kurumlarin
verdikleri yanitlara bakildiginda; Havayolu Sirketi I'in en fazla bilgilendirici icerikli
yanit sayisina (124), Havayolu Sirketi V ve VI'nin en az bilgilendirici icerikli yanit
sayisina (2) sahip oldugu gorilmektedir (Tablo 7). Havayolu sirketlerinin kullanici
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yorumlarina verdikleri sorun ¢6zlicl tiirdeki yanitlar incelendiginde; Havayolu Sirketi
[I'nin en fazla sorun ¢oziici tiirde yanit sayisina (36), Havayolu Sirketi V'in en az sorun
¢Ozlci turdeki yanit sayisina (0) sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 8).

Havayolu sirketlerinin paylasimlarina yapilan kullanici yorumlarina, kurumlarin
verdikleri kisa yanitlara bakildiginda; Havayolu Sirketi I'in en fazla kisa yanit sayisina
(79), Havayolu Sirketi II'nin en az kisa yanit sayisina (1) sahip oldugu goriilmektedir
(Tablo 9).

Havayolu sirketlerinin kullanici yorumlarina verdikleri nikteli (esprili) yanitlara
iliskin bulgulara bakildiginda Havayolu Sirketi | ve lllI'lin en fazla niikteli yanit sayisina
(1), Havayolu Sirketi I, IV, V ve VI'nin en az nikteli yanit sayisina (0) sahip oldugu
gorilmektedir (Tablo 10).

TARTISMA VE SONUC

Etkilesim bir yandan teknolojik olarak ortaya cikarken diger yandan da bu
teknolojiyi kullananlarin bundan ne kadar yararlanabildigiyle iliskili olmaktadir. Yapisi
itibariyle etkilesimli bir mecra olan sosyal paylasim aglari, hedef kitlenin kurumla olan
iletisiminin etkin bir sekilde gerceklesmesine olanak tanimaktadir. Etkilesim kavrami,
sosyal paylasim aglarinin yaygin kullanimiyla birlikte 6zellikle son donemlerde daha
fazla 6n plana ¢ikmis olmasina ragmen; etkilesim lzerine yapilan ¢alismalar yetersiz
kalmaktadir. Var olan calismalar da etkilesimi kurumun cevap verebilirligi algisi
Uzerinden ele almakta (Vendemia, 2017); etkilesimden faydalanarak sosyal medya
iceriginin etkinligini 6lcmekte (Watkins, 2017) veya etkilesimin orgtitsel halkla iliskiler
niteligine olan etkisini ele almaktadir (Saffer et al, 2013). Bu nedenle; iki asamal
olarak planlanan calismanin (bkz. Tiirk, 2018) devami niteliginde olan bu ¢alismada;
diger calismalardan farkli olarak etkilesim kavrami katihmcilik, geribildirim ve cevap
verebilirlik boyutlariyla ele alinarak alana katki sunulmaya calisiimistir.

Havayolu sirketlerinin Facebook ortaminda kullanicilarini katilimci olmaya tesvik
etmesi, etkilesimin saglanmasi adina énemli bir unsur olarak gortlmektedir. Bu
amacla yapilacak uygulamalardan biri de paylastiklari fotograflara; kullanicilarin
manset atmasi veya baslik koymasi gibi onlarin bizzat katkida bulunmalarini
istemesidir. Ancak sadece bir kurumun bu dogrultuda birka¢ paylasiminin oldugu,
diger kurumlarin herhangi bir paylasiminin olmadigi goérilmektedir. Havayolu
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sirketleri Facebook lzerinde katihmcihgi saglamada basarisiz olmalar, etkilesimde
katihmcilik unsurunu yerine getirememelerine neden olmaktadir.

Etkilesimin bir diger unsuru olan geribildirim dénglsiiniin saglanmasi adina
kurumlarin tiketim tercihleri, Grlin ve hizmetler hakkinda kullanicilarina sorular
sormasi gerekmektedir. Bu dogrultuda incelenen kurumlarin yarisi, kullanicilarina
herhangi bir soru sormamistir. En fazla sorular yonelten havayolu sirketinin sadece
fotograflara kullanicilarin katkida bulunmasiyla ilgili sorular sordugu; tiketim
tercihi, Urtiin ve hizmetlerle ilgili hicbir soru sormadigi belirlenmistir. Sadece bir
kurumun, Griin ve hizmetleriyle ilgili kullanicilarina dogrudan bir soru sordugu
belirlenmistir.

Bunun yani sira; kullanicalara  kurumlariyla ilgili yasadiklari hikayelerin
anlattirilmasi, onlara secenekler sunarak oylama yaptirilmasi, geribildirim icin sorular
sorulmasi, anketler paylasilarak katiliminin saglanmasi ve kullanicilardan belirli
konularla ilgili kendi fotograflarini paylasmaya yonelik tesvik edilmesi gibi konularda
herhangi bir icerigin olmadigi belirlenmistir. Havayolu sirketleri, kullanicilarina geri
bildirimi saglamaya yonelik sorular sormada ve geri bildirim dongisinin
saglanmasina yonelik kullanicilari tesvik etmede oldukca yetersiz kalmaktadir.

iletisimin degis tokusu ile iletisimin saglanmasi ve cevap verebilirligin yerine
getirilmesi, etkilesimin saglanmasinda 6nemli olan diger unsurlardandir. Kullanicilarin
Facebook Uzerinden havayolu sirketlerine ulasarak yorumlarda bulunduklari ve
sorular sorduklari gortilmektedir. Kurumlar; gelen bu kullanici yorum ve sorularinin
neredeyse sadece dortte birine cevap vermislerdir. Yorum ve sorularin dortte gl ise
cevapsiz kaldigi icin kullanicilarla yeterli sekilde bir iletisim saglanamamaktadir.
Calismanin bu verisi, Avidarn (2013) c¢alismasiyla benzerlik gostermektedir.
Kurumlarin bircogu etkiletisimin devam ettirilmesi adina potansiyel misterileri ve
Uyeleri olacak kisilere yani hedef kitleye cevap verebilirligi saglamada yetersiz
kalmaktadir.

Kurumlarin verdikleri yanitlar ise daha ziyade bilgi vermeye yoneliktir ve cevaplarin
yaridan fazlasi bilgilendirici iceriklidir. Kurumlar, kullanicilardan gelen yorum ve
sorulari cevaplayarak onlar bilgilendirmektedir. Bu da; 6grenmek isteyen, bilgi talep
eden kitlenin kurumlar tarafinda dikkate alindigini ve Facebook Uzerinden bu bilgi
ihtiyacinin karsilanmaya calisildigini gostermektedir.
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Kurumlar ayrica, sorun ¢ozmeye yonelik cevaplar da vermeye calismakta ve bu
yonde gelen sorulari cevapsiz birakmamaya ¢alismaktadir. Sorunlari ya Facebook
Uzerinden ¢6zmeye calismakta ya da ilgili birimlere yonlendirerek sorunun ¢éziimii
icin yol gostermektedirler.

Sonug olarak; Tirkiye'de faaliyet gosteren yerli menseli hava yollari sirketlerinin
Facebook'u, etkilesimli bir mecra olarak yeteri kadar kullanamadiklari gorilmektedir.
Kurumlar; geribildirim donglisiini saglayamamakta, kullanicilari katilmciliga tesvik
edememekte ve cevap verebilirligi yerine getirememektedirler. Oysaki etkilesimli bir
mecra olan Facebook’un; kurumsal iletisimde etkilesimli bir mecra olarak
kullanilmamasi, akillara hangi mecranin etkilesimli  kullanildigi  sorusunu
getirmektedir. Eder Facebook etkilesimli olarak  kurumlar tarafindan
kullanilamamaktaysa, hangi sosyal medya araclari ya da sosyal paylasim aglari
kullanilmaktadir? Geribildirim donglisiini ve cevap verebilirligi saglamak icin
kullanilan sosyal aglarin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu amaglar dogrultusunda
hangi sosyal agin tercih edildiginin ortaya cikarilmasi, gelecek arastirmalarin konusu
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayni sekilde Facebook’'un etkilesimli olarak
kullanilabilmesi icin nasil bir strateji izlenmesi gerektiginin ortaya konulmasi
gerekmektedir.

Bugiin kisisel bilgisayarlar, akilli telefonlar ve tabletler gibi kolaylikla tasinabilen
cihazlarin yaygin bir sekilde kullanilmasi; insanlarin sanal ortamlarda icerik
olusturmasini ve bu iceriklerini diger insanlarla paylasmasini cok daha kolay bir hale
getirmistir. Bu mobil teknolojiler sayesinde, insanlar sanal ortamlarda ¢ok daha etkin
hale gelmisler ve birbirleriyle cok daha hizli bir sekilde etkilesim icerisinde iletisim
kurmaya baslamislardir.

Sanal ortamlarin basinda gelen sosyal aglar, her gecen glin yayginlasmakta ve
onemli hale gelmektedir. Yakin gelecekte ise bu artisin daha da yogun bir sekilde
devam edecegi acik¢a gorilmektedir. Bu nedenle sosyal paylasim aglarinin basinda
gelen Facebook’'un kurumlar tarafindan etkilesimli bir mecra olarak kullaniimasi
gerekmektedir. Kurumlar eder bunu basarabilirse, Facebook (izerinden hedef
kitleleriyle karsilikli iletisim kurabilecek ve etkilesim icerisinde olabilecektir. Boylece
kurumlarla hedef kitle arasinda olumlu iliskilerin insa edilmesi ve siirdiriilmesi cok
daha olanakl hale gelecektir.
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TABLOLAR

Tablo 1: Facebook Hesaplarinin icerik Analizinde Kullanilan Degiskenler

Degiskenler

Manset Atmak, Baslik Koymak Gibi Kullanicilarin Fotograflara Katkida
Bulunmalarini istemesi

Kullanicilardan Kendi Fotograflarini Paylasmasini isteyen Sorularin Sayisi
Kurumla ilgili Anilarin, Hikéayelerin Anlattiriimasi

Katilimihga ve Kullanicilara Soru Sorma icerikli Paylasimlarin Sayisi
geribildirime iligkin T

Geribildirim Amach Sorularin Sayisi
degiskenler:

Tiiketim Tercihiyle ilgili Sorularin Sayisi

Uriin ve Hizmetin Kendisiyle ilgili Sorularin Sayisi

Geribildirim Amach Anket Seklindeki Sorularin Sayisi

Geribildirim Amaciyla Kullanicilara Secenekler Sunarak Oylatma Yapilmasi

Kullanici Yorumlarinin Sayisi

Kurumlarin Verdikleri Cevaplarin Sayisi

Yorum ve sorulara — ——
Kurumlarin Bilgi Vermeye Yonelik Cevaplarinin Sayisi

cevap verebilirlige — —
Kurumlarin Sorun C6zmeye Yonelik Cevaplarinin Sayisi

Kurumlarin Verdikleri Kisa Cevaplarin Sayisi
Kurumlarin Verdikleri Niikteli/Esprili Cevaplarin Sayisi

iliskin degiskenler:

Tablo 2: Havayolu Sirketlerinin Paylastiklar1 Fotografa Kullanicilarin Katkida
Bulunmasini (Manset atmak, bashk koymak vb.) isteyen Paylasimlarin Sayilarina
iliskin Bulgular

Havayollar Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | 13 4 0 2 0 43
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi IV 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi V 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi VI 0 0 0 0 0 0

Tablo 3: Havayolu Sirketlerinin Soru Sorma Sayilarina iliskin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St.Sapma
Havayolu Sirketi | 13 4 0 2 0 434
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi IV ,03 1 0 1 0 ,18
Havayolu Sirketi V 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi VI ,03 1 0 1 0 ,18
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Tablo 4: Havayolu Sirketlerinin Uriinleriyle ilgili Soru Sorma Sayilarina iliskin

Bulgular

Havayollari Sirketleri

Orta.

Top.

Min.

Mak.

Med.

St. Sapma

Havayolu Sirketi |

Havayolu Sirketi Il

Havayolu Sirketi Il

Havayolu Sirketi IV

Havayolu Sirketi V

o|lo|o|o|o

o|lo|o|o|o

Havayolu Sirketi VI

,03

— ||| |O|O

o|lo|jo|o|o|o

—|Oo|Oo|O|O O

o|lo|o|o|o|o

-
[ee]

Tablo 5: Havayolu Sirketlerinin Paylagimlarina Yapilan Kullanici Yorumlarinin

Sayilarina iliskin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | 28,40 852 0 120 15,50 33,39
Havayolu Sirketi Il 14,13 424 0 138 0 31,01
Havayolu Sirketi Il 1,97 60 0 9 0 2,67
Havayolu Sirketi IV 4,67 143 0 46 2,50 9,09
Havayolu Sirketi V ,63 19 0 8 0 1,77
Havayolu Sirketi VI 1,20 36 0 18 0 4,08

Tablo 6: Havayolu Sirketleri Tarafindan Paylasilan iceriklere Kullanicilarin
Yorumlan Uzerine Hava Yolu Sirketlerinin Verdikleri Cevap Sayilarina iliskin

Bulgular
Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St.Sapma
Havayolu Sirketi | 7,03 211 0 34 5 8,77
Havayolu Sirketi Il 4,90 147 0 44 0 10,94
Havayolu Sirketi Il 53 16 0 5 0 1,13
Havayolu Sirketi IV 1,33 40 0 8 0 2,21
Havayolu Sirketi V 13 4 0 1 0 34
Havayolu Sirketi VI 27 8 0 5 0 98

Tablo 7: Havayolu Sirketlerinin Paylagimlarina Yapilan Kullanici Yorumlarina
Verilen Bilgilendirici Yanitlara iliskin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | 4,13 124 0 16 2,50 5,05
Havayolu Sirketi Il 3,67 110 0 43 0 10,11
Havayolu Sirketi Il ,30 9 0 3 0 ,79
Havayolu Sirketi [V 97 29 0 7 0 1,83
Havayolu Sirketi V ,07 2 0 1 0 ,25
Havayolu Sirketi VI ,07 2 0 1 0 ,25
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Tablo 8: Havayolu Sirketlerinin, Kullanici Yorumlarina Verdikleri Sorun Coziicii
Yanitlara iligkin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St.Sapma
Havayolu Sirketi | 23 7 0 3 0 ,62
Havayolu Sirketi Il 1,20 36 0 6 0 1,91
Havayolu Sirketi Il ,07 2 0 1 0 ,25
Havayolu Sirketi IV 17 5 0 2 0 46
Havayolu Sirketi V 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi VI ,03 1 0 1 0 ,18

Tablo 9: Havayolu Sirketlerinin Paylagimlarina Yapilan Kullanici Yorumlarina
Kurumlarin Verdikleri Kisa Yanitlara iliskin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | 2,63 79 0 20 1,50 4,19
Havayolu Sirketi Il ,03 1 0 1 0 ,18
Havayolu Sirketi Il 13 4 0 2 0 43
Havayolu Sirketi IV ,20 6 0 1 0 40
Havayolu Sirketi V ,07 2 0 1 0 ,25
Havayolu Sirketi VI 17 5 0 3 0 ,59

Tablo 10: Havayolu Sirketlerinin Paylasimlarina Yapilan Kullanici Yorumlarina
Verilen Niikteli Yanitlara iliskin Bilgiler

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | ,03 1 0 1 0 ,18
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi Il ,03 1 0 1 0 ,18
Havayolu Sirketi IV 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi V 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi VI 0 0 0 0 0
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oz

Bu calisma, disiplinlerarasi bir alan olan reklamciligin farkli bilim dallariyla
oldugu kadar, sanatla da yakindan iliskili oldugu dustincesinden hareketle
gerceklestirilmistir. Arastirmada, Stern’in (1990) pazarlama ve tiyatro arasindaki
ortakliktan yola cikarak, reklami dramaturjik cercevede degerlendirdigi calismasi
temel alinmistir. Bu kapsamda absirt bir reklam o6rnedi olarak, Eti Tutku
markasinin bir televizyon reklami, abstirt dramaturji agisindan ¢éziimlenmistir.
Boylece, reklamin dramaturjik cercevede ¢oziimlenmesine bir 6rnek sunmak
ve ¢éziimlenen reklam tzerinden, reklamda absurtligu teatral bir cercevede
degerlendirmek amaclanmistir. C6ziimleme sonucunda reklamin, “tema, eylem,
sahne, karakter, dil ve ton” unsurlarinin tamami agisindan abstirt anlatim bigimini
kullandigi ve abstirt tiyatro eserleriyle benzerlikler tasidigi gorilmustur. Boylece,
abstrt bir anlati olarak degerlendirilen reklam Uzerinden; felsefe, edebiyat
ve sanat alanlarinda dikkat c¢eken absirt kavraminin, kitle iletisim alanina
yansimalar tartisilmistir. Sonug olarak, bu tarz reklamlarin yarattigi anlam ile
birlikte, reklamcilikta absurt strateji ve anlatim biciminin kullanimma iliskin
cikarimlar sunulmus; reklam ve sanat iliskisi Gzerine yapilandirilabilecek arastirma
Onerilerine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon reklami, reklam ¢6ziimlemesi, absurt, dramaturji,
nitel arastirma

ABSTRACT

This study was carried out with the thought that, as an interdisciplinary field,
advertising is closely related to art as well as to various branches of science. The
research is grounded on Stern’s (1990) study of advertising within a dramatic
framework, with reference to the relationship between marketing and theatre.
In this context, we analyzed Eti Tutku’s TV commercial as an example of absurd
advertisement, in terms of absurd dramaturgy. Our aim is to present an example
of advertisement analysis within a dramatic framework and to evaluate the
absurdity in advertising from a theatrical perspective. As a result of the study,
we found that the commercial uses the absurd narrative form in terms of “theme,
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action, setting, character, language, and tone” and that
it shares similarities with absurd theatre plays. The term
“absurd” originates from philosophy, literature, and art.
By studying a commercial that is considered an absurd
narrative, we discussed its traces on the field of mass
communication. In addition to the meaning created by

such advertisements, we present implications of using
absurdist strategy and narration in advertising, and also
suggestions for future research that could be structured
on the relationship between advertising and art.
Keywords: TV commercial, advertising analysis, absurd,
dramaturgy, qualitative research

EXTENDED ABSTRACT

As an interdisciplinary field, advertising is closely related to art as well as to various
branches of science. Researchers have been investigating this relationship using
methods such as content analysis (Hetsroni & Tukachinsky, 2005), semiotics (Okat
Ozdem & Gecit, 2013), literary analysis (Stern, 1991; Etienne & Vanbaelen, 2006), art
and literary criticism (Stern & Schroeder, 1994), textual analysis (Stern, 1996), and
multimodal analysis (Periasamy, Gruba & Subramaniam, 2015). Most of these studies
are grounded in the theories and concepts of art, literature, and narratology.

The art of theatre also shares similarities with advertising, particularly in
audiovisual forms such as TV commercials. Esslin (1996) argues that a great deal of
television content, such as advertisements, should be considered within the field of
drama. Drama theory and dramaturgy has been adapted to marketing and consumer
behavior studies using a variety of different perspectives. Stern (1990) used
dramaturgy to analyze advertisements as dramatic texts and discussed absurdity in
advertising in terms of theme, action, setting, character, language, and tone.

In this study, we analyzed a TV commercial of Eti Tutku, in terms of absurd
dramaturgy. In this way, we presented an example of advertisement analysis in
dramatic framework and evaluated absurdity in advertising on a theatrical basis.
Using a commercial that is considered an absurd narrative, we discussed the term
absurd on the field of mass communication.

The term absurd is often used to describe meaningless, bizarre, extraordinary or
irrational events and situations. Beyond that, absurdism represents an existentialist
philosophical thought based on the idea that humanity and the universe cannot be
explained by reason, logic, and congruity. This idea happened as a response to the
collapse of the great ideals such as rationalism and modernism, which were
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presented to humanity in the 20" century. Absurdism had a great influence on
different literary and artistic fields, and also created the modern theatre movement
called “Theatre of the Absurd” (Esslin, 1999). To describe the absurd state of
humanity, absurd plays depict bizarre characters, unrealistic settings, nonsense
language, and events that do not rely on cause-and-effect relationships. Eventually,
absurdist expression crossed the boundaries of theatre and can now be seen in
cinema, television, and advertising.

Stern (1990, p. 192) argues that absurdity is used as a dramatic form in advertising.
Advertisers often take advantage of creative elements such as absurdity to capture
consumers’ attention and gain a place in their minds in the advertising clutter. Arias-
Bolzmann (1993, p. 3) defines absurdity in advertising as “the incongruous
juxtaposition of pictorial images, words, and/or sounds that viewers perceive to be
unique, irrational, bizarre, illogical, or disordered.” Stern (1990, p. 197) states that
absurd dramas depict non-rational, ambiguous, and meaningless worlds rather than
orderly, meaningful, and value-laden ones found in traditional realistic dramas.
Accordingly, a playwright of the absurd shows the true nature of the world and lets
the audience decide how best to cope with it. According to Stern, a brand that claims
to be absurdist, acknowledges that the world and its own are imperfect. By making
fun of this situation, an absurdist brand seeks to inspire trust and sympathy and lets
the consumer choose whatever is personally best in an environment of uncertainty.

The commercial that is subject to analysis in this study (Image 1) begins with
opening a door on which is written “Eti Tutku Customer Services.” The opening of the
door, which evokes the opening of a theatre curtain, prepares the viewer for an
advertising narrative that depicts events between the brand and the customer. As
understood from the dialogue, a customer is here for a kind of coffee fortunetelling.
The customer representative acts as a fortuneteller by using the fluid chocolate
cream of Tutku biscuit. The other characters, including the customer and a bizarre
man and woman, respond to her senselessly. The commercial ends with a description
of the product features, such as “delicious fluid chocolate cream.”

The theme of the advertisement is based on meaningless and ambiguous messages
like absurd narratives. The brand presents the product feature, fluid cream, in an
unrelated manner to its real benefit. Thus, the brand makes use of a sympathetic way of
persuasion by making fun of itself and the advertising world’s idealized promises.
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The main action in the ad is the act of fortunetelling by using the cream of a
biscuit, and this seems meaningless and purposeless. It is totally unclear why the
characters do that, or what happens as a result. The only meaningful message of the
ad is that the Tutku biscuit’s chocolate cream is fluid and delicious. This is also the
most important promise of the brand to consumers.

As in an absurd play, the setting is discordant because the place that resembles a
spaceship or an empty studio is decorated like a living room of an ordinary house. It is
seen that the place presented as a customer service unit is a strange and unreal place
with a very low probability to be encountered in everyday life.

Characters can be regarded as absurd with their appearance, speech and
behaviors. In particular, the male and female characters that appear like copies of
each other seem as if they were taken from an absurd theatre play. These characters,
which resemble car crash test dummies with biscuit images on their temples, act in
exaggerated and meaningless behaviors and contribute to the perception of
uncertainty in the ad. Acting is also in an exaggerated style in accordance with absurd

plays.

The language used in the ad can be considered absurd with regard to dialogues
and mimes, which do not make any sense to the audience. Dialogues are full of
ambiguous and meaningless words. Characters respond to each other’s meaningless
words as if they are very important. The contradiction between the spoken words
and their meaning is remarkable.

The ad has a sarcastic and humorous tone as is found in absurd plays. With this ad,
the brand subjects itself and its product to ridicule and humor. The brand also makes
fun of the advertising world’s idealized promises. This can be considered parody,
which is another characteristic of absurd plays.

As a result of the analysis, we can see that the commercial uses the absurd
narrative form in terms of dramaturgical framework and shares similar characteristics
with absurd plays. The brand conveys an absurd and ambiguous message, contrary
to many brands that present ideal values like happiness, trust, freedom, or being the
best. It seems inexplicable why the brand chose to use a worthless, meaningless, or
absurd theme. However, in the cluttered advertising environment, it is possible that
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absurdism may be the right choice for attracting consumers who are weary of
idealized promises.

In summary, we can argue that Eti Tutku adopted the absurdist strategy and
preferred absurd narration in its ad. This can be considered a literary or artistic
reflection on mass communication. In addition to this study, future research that
focuses on different literary and artistic aspects such as narrative formats, metaphor,
musical elements, graphic design, photography, and visual arts will contribute
significantly to the field of advertising.
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GIiRIS

Esslin (1996, p. 9) televizyonda sunulan reklam ve benzeri pek ¢ok icerigin, dram
sanatinin alani icerisinde degerlendirilmesi gerektigi savunmaktadir. Yazar, dram
sanatinin dogasi ve teknigi Uzerine yazilanlarin yalnizca sahnedeki gosteriye
odaklanma egilimini ve gerek tiyatro kuramcilarinin, gerek sinema elestirmenlerinin,
televizyondaki drama ile vyeterince ilgilenmemelerini elestirmektedir. Oysa,
milyonlarca seyirciye ulasan dramatik malzemenin ¢ok biiylk bir bolimi ve dram
sanatinin gecirdigi deneyimlerin biyuk bir parcasi, tiyatrodan tiretilerek sinemaya
ve hepsinden ¢ok da televizyona gegmistir. Esslin’e gore, dramatik gosterinin tim
O0geleri tam anlamiyla ele alindiginda; sahne, sinema ve televizyon gibi farkli
araglarin, kendilerinin saydiklar 6zelliklerinin ayrimina ulasilabilecegi gibi, daha ¢ok
saylda 6genin de birbirinin ayni oldugu fark edilecektir.

Esslin'in elestirisi konunun diger tarafi olan iletisim bilimciler acisindan da
gecerlidir. Tipki drama (zerine calisanlarin kitle iletisim iceriklerine mesafeli
yaklasmasi gibi, iletisim arastirmacilarinin da calisma alanlar ile edebiyat ve
Ozellikle  tiyatro arasindaki iliskiyle yeterli dlizeyde ilgilenmedikleri
gozlemlenmektedir. Ornegin, reklamcilik literatiirii incelendiginde, bu alandaki
cahismalarin basta psikoloji olmak Uzere, iletisim, pazarlama, sosyoloji ve
antropoloji gibi alanlarin kavram, kuram ve yapilarina basvurdugu goérulecektir
(Kim, Hayes, Avant, & Reid, 2014). Reklamin, burada anilan bilim dallariyla iliskili
oldugu kadar, ayni zamanda edebiyat, tiyatro, sinema, fotograf, mizik, grafik
tasarim gibi sanat alanlariyla da yakin bir iliski icerisinde oldugu aciktir. Bununla
birlikte, reklamin sanat ile olan iliskisinin alandaki arastirmacilardan hak ettigi
ilgiyi gormedigi, bu iliskinin akademik calismalara yeterli 6l¢lide yansimadigi
gozlemlenmektedir.

Bilindigi Uzere reklamcilar, amaglari dogrultusunda sanattan yararlanmakta ve
reklam yaratim stirecinde farkli sanat alanlariyla temas halinde bulunmaktadir. Bunun
sonucu olarak reklamlarin, bir bicimde sanatin farkli alanlarindan izler tasidig
dusindulebilir. Bu varsayimdan hareketle, reklam arastirmalarinda sanata ait yontem
ve tekniklerden de yararlaniimasi miimkin goérinmektedir. Bu ¢alismada, reklam
¢6ziimlemesinde bir yontem olarak, tiyatro metinlerinin ¢dézimlenmesi ve sahneye
uygulanmasi ugrasi olan dramaturjiden yararlanilmistir.

202 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 197-227



Yildiz, S.

Stern’e gore (1990, p. 191) pazarlama uygulamalariyla tiyatro eserleri arasinda bir
ortak nokta vardir; her ikisinde de “bir yazar (firma) okuyucuya (tiiketiciye) bir metin
(reklam) iletmektedir” Bu ortakliktan yola ¢ikarak, absurt tiyatro hareketini pazarlama
stratejisi ile iliskilendiren ve reklamda absirtligu tiyatroya ait bir cercevede,
dramaturjiden yararlanarak inceleyen Stern, (1990) “tema, eylem, sahne, karakter, dil
ve ton” unsurlarinin absirt tiyatrodaki bicimlerini aciklamis ve bunlarn reklam
ornekleriyle iliskilendirmistir.

Bu ¢calismada ise absuirt tiyatroya ait unsurlari yogun olarak barindirdigi diistiniilen
Eti Tutku markasinin bir televizyon reklami (Eti Tutku, 2011), Stern'in ¢alismasina
benzer bicimde dramaturjik unsurlar agisindan ¢6ziimlenmistir. Bu dogrultuda
oncelikle reklam ve sanat iliskisi tartisilarak, reklamin edebiyat ve sanatla iligkili
boyutu Uzerine odaklanan calismalar derlenmistir. Ardindan, gergeklestirilen
¢6ziimlemeye temel olusturmasi amaciyla absirt kavrami ve reklamda abstrtlik
konusuna deginilmis ve ilgili reklam ¢6ziimlenerek, reklam yaratim siireci ve reklamda
anlamin Uretimi Uzerine bir tartisma sunulmustur.

Reklam ve Sanat iliskisi

Reklamcilik, kimilerine gore cagimizin sanati olarak kabul edilirken, kimilerine
gore bu iki ugrasin birlikte anilmasi dahi sanata haksizlik yapmak anlamina
gelmektedir. Ornegin, McLuhanin reklamciligi “20. yiizyilin en biyik sanat tird’

”

d

olarak ilan etmesi gibi, Rutherford (2000, p. 16) da reklamlari “zamanimizin sanati
olarak kabul etmektedir. Ote yandan Baudrillard'in sanatin bir siire sonra yerini
reklamciliga birakarak yok olacagr 6ngoriisiine paralel olarak, reklamciligin sanata
zarar verdigi diisiincesi “meta estetigi” gibi kavramlar odaginda tartisilmaktadir.

Bu tartismada, sanat ve reklamin amaglari acisindan farkl oldugu ve ticari kaygilarla
yonlendirilen bir ugrasin sanatsal bir etkinlik olarak degerlendirilemeyecegi gorisi 6ne
cikmaktadir. Reklam ve sanat iliskisi konusunda kapsamli bir inceleme sunan Alici (2014,
p. 112) da sanatsal bir cabasi olsa dahi amaci 6nceden belirlenmis oldugundan
reklamcinin bir sanatgi gibi 6zglr irade ortaya koyamayacagina dikkat c¢ekmistir.
Stiphesiz ki reklamcilar, sanatcilardan farkli olarak; markanin amaclari, pazar kosullari,
Uriin ve tlketici ozellikleri gibi unsurlarla sinirlandinlmistir. Fakat, bu sinirli alan
icerisinde dahi olsa reklam yaraticilarindan beklenen, her giin binlerce reklam mesajina
maruz kalan tiiketicileri yakalamak ve ikna etmek icin ticari kaygilar estetik kaygilarla
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birlestirerek yaratici reklam ¢6zimleri sunmalandir. Bu durum, zaman zaman
reklamcilari sanatsal yaratim stirecine benzer bicimde ¢alismaya ya da bir baska acidan
bakildiginda, sanati kendi amaclari dogrultusunda kullanmaya yonlendirmektedir.

Bu noktada John Berger'in Gérme Bigimleri kitabindaki goriislerine de deginmek
gerekir. Berger (2007, p. 134) bu eserinde, reklam ve sanat iliskisini elestirel bir
yaklasimla degerlendirse de reklamlarda eski sanat yapitlarina uzanan cizgiler
gorildigind, hatta bazen bir reklam imgesinin tiimindn ¢ok Gnli bir resmin agik bir
benzeri oldugu gozlemini de dile getirir. Yazara gore, reklamlarla s6z konusu sanat
eserleri arasindaki iliski yalnizca bir tlr alinti yapiimasiyla da sinirli degildir.
Reklamcilarin, resim sanatinin inceliklerini pek c¢ok sanat tarihgisinden daha iyi
kavradigini belirten Berger, reklamlarda biyik o6lclide yagh boya resim dilinin
kullanildigini gézlemlemektedir.

Reklamciligin bir sanat alani olarak kabull ve reddi konusundaki tartismadan
bagimsiz olarak; reklam yaratim siirecinin yaraticiligi gerekli kilmasi, bu sirecte farkh
sanat alanlariyla temas halinde olunmasi ve tiiketicileri etkilemek icin ticari kaygilarin
yani sira estetik kaygilarin da gidilmesi reklami sanata yaklastirmakta ya da en
azindan reklam ve sanat arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Ozellikle, Pop Art gibi
postmodern sanat hareketlerinin, reklam ve sanat arasindaki sinirin giderek yok
olmasina neden oldugu da tartisiimaktadir.

Reklamin sanatla iliskisini ele alan arastirmacilar, genellikle gostergebilimsel
¢oziimleme ve icerik analizi gibi yontemleri kullanarak reklamda sanatin izlerini
arastirmaktadirlar. Bu baglamda, glizel sanatlarin reklamlarda kullanimi (Hetsroni &
Tukachinsky, 2005); klasik sanat eserleri ile reklamlar arasindaki baglantilar
(Karabacak, 2013) ve postmodern sanat akimlarinin reklamlara yansimalar (Kilig
Taran, 2017; Okat Ozdem & Gecit, 2013) gibi calismalar dikkat cekmektedir. Bu
noktada 6zellikle, reklami edebi bir metin olarak ele alan ve bu metni ¢c6ziimlemek
Uzere edebiyat alanindaki birikimden yararlanan calismalardan da s6z etmek gerekir.
Bu calismalarda reklamlar; edebi ¢6ziimleme (Etienne & Vanbaelen, 2006; Stern,
1991); sanat ve edebiyat elestirisi (Stern & Schroeder, 1994); metin analizi (Stern,
1996) ve cok modlu analiz (Periasamy et al., 2015) gibi yontemlerle ¢c6ziimlenmektedir.

Reklami bir metin olarak degerlendirme yaklasimi “anlatisal reklam” (narrative
advertising) konusunda ise gerek icerik ¢oziimlemeleri, gerek etki arastirmalari
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biciminde kendini gostermektedir. Bu konuda gerceklestirilmis olan calismalarda,
reklam dramalarinin farkh tarleri (Stern, 1994); oykilerin yapisi ve reklam anlatilari
(Escalas, 1998); reklamlarin dramatik yapilari (Quesenberry & Coolsen, 2014) ve
reklamda metaleptik kullanimlar (Yilmaz, 2017) gibi konular, reklamin o&zellikle
edebiyat ve anlatibilim ile olan iliskisi acisindan dikkat cekmektedir.

Bir metnin sahnede canlandiriimasi biciminde gerceklesen tiyatro sanati ise
yalnizca metin Uizerinde var olan edebi anlatiyi; sahne tasarimi, 151k, ses, oyunculuk
vb. 6gelerle birlikte sunarak ¢ok boyutlu bir anlatim bicimine dénustirmektedir. Bu
anlatim bicimi 6zellikle televizyon gibi gorsel-isitsel reklam mecralarindaki anlatim
diliyle benzerlikler gostermektedir. Televizyon reklamlarini bir tir drama olarak
dederlendiren Essline (1979, p. 101) gore, reklam anlatisinin sanatsal izleri yalnizca
modern tiyatro eserlerine degil; tiyatronun koklerine, antik donemlerdeki oyunlara
kadar uzanmaktadir. Ornegin, Antik Yunan tiyatrosundaki yari tanri ya da tanrica
temsilleri ile glinimiiz reklamlarinda sikhkla karsilagilan Gnla kullaniminin benzer bir
islevi karsiladigi distintilmektedir.

Stern’in (1990) reklam ¢o6ziimlemesine yeni bir yaklasim sunmak amaciyla,
pazarlama ve tiyatro arasinda kurdudu iliski ve bu iliskiden hareketle gerceklestirilen
calismalar yalnizca reklam iceriklerini ¢oziimlemekle sinirh degildir. Bu yaklagim,
pazarlama, marka iletisimi, tlketici davranislan gibi alanlarda farkli arastirma
problemlerine yanit aramak amaciyla da kullaniimaktadir. Buna ek olarak, tiyatro
sanati ve dramaturji kavramina sosyal bilimlerin farkli alanlarinda, insan iliskilerini ve
davraniglarini aciklamak icin de basvurulmaktadir. Tipki Shakespeare’'in  butilin
diinyayi bir sahne olarak degerlendirmesi gibi, Goffman (2016) da glindelik yasamin
kendisini bir sahne, bireyleri de oyuncular olarak ele almakta ve insan davranislarini
dramaturji kavramindan yararlanarak agiklamaktadir. Sosyoloji yazininda énemli bir
yer tutan “izlenim yonetimi” kavramiyla iliskili olan bu yaklasim, insan iliskilerine dair
her konuda dramaturjiden yararlanilarak farkli bakis acilari gelistirmeye olanak
saglamaktadir.

Ornegin, Fisk & Grove (1996) pazarlama faaliyetlerinin izlenim ydénetimi
kapsaminda degerlendirilebilecegini belirtmisler ve Goffman’in dramaturjik
yaklasimini pazarlama alanina uyarlamislardir. Benzer sekilde, Moisio & Arnould
(2005) dramaturjik cerceveden yararlanarak, tiiketicilerin aligsveris deneyimleri Gizerine
etnografik bir arastirma tasarlamislardir. Schulz, (2012) dramaturji yaklasimini tiiketici
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davranisi calismalarina uyarlamis; Meyer & Schulz (2017) ise reklam ajanslari ile tiyatro
topluluklar arasindaki benzerliklere dikkat cekerek, reklam ajanslarinin calismalarini
arastirmak icin dramaturjik cerceveyi kullanmistir.

Goffman’in dramaturji yaklasimi ve bundan hareketle gerceklestirilen arastirmalar
daha cok bireylerin gercek hayattaki rolleri (izerine odaklanmaktadir. Ornegin birer
tiketici olarak bireylerin giinlik yasamdaki rol ve davranislan, tiketici davranisi
disiplini acisindan ya da bireylerin bir 6rgut icerisindeki rol ve davranislar yonetim
organizasyon disiplini agisindan degerlendirilmistir. Buradaki yaklasim ise reklamin
kendisini bir anlati, bir drama, bir metin olarak ele almakta ve dramaturjik yaklasimi
bu metni ¢6zlimlemek lizere kullanmaktadir.

Burada deginilen arastirma 6rneklerinin her biri, pazarlama, tiiketici davranisi ve
reklamcilik disiplinlerinin edebi ya da gorsel sanatlarla iliskisi tGizerine insa edilmis
calismalardir. Bu iliski bazi calismalarda, arastirma tasarimi icin gerekli kavramsal
cerceveyi sanatin kavram ve kuramlarindan hareketle olusturmakla sinirh kalmis,
bazilarinda ise tipki burada dikkat ¢ekilen yaklasimda oldugu gibi arastirma yontemi
ya da veri toplama teknigi olarak dogrudan sanata ait tekniklere ve yontemlere
basvurmuslardir.

Absiirt Kavrami

Abslirt ya da sagma s6zcligli genellikle anlamsiz, tuhaf, sira disi veya akla aykir
olay ya da durumlari aciklamak icin kullanilir. Bununla birlikte abstirt kavrami, felsefe
ve sanatta bu giindelik kullanimdan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Esslin’in
(1999, p. 25) de belirttigi gibi aslinda “muzikal anlamda armoniden yoksun”anlamina
gelen absrt, yaygin kullanimda kisaca sagma olarak karsilik bulsa da ne Camus’niin
insanligin absiirt durumunu agiklarken kullandigi ne de onun absiirt tiyatrodan sz
ederken kastettigi bu degildir.

Abstrt kavraminin kokeni felsefede 19. ylzyilin ilk yillarina, Soren Kierkegaard'in
metinlerine kadar uzaniyor olsa da (Arias-Bolzmann, Chakraborty, & Mowen, 2000, p.
36) aslil ortaya cikisi ve etkisi 20. ylizyilla denk gelmektedir. Bu donemde, aydinlanma
¢agi ve sanayi devriminin 1siginda, insanhga akil ve bilimin dnciliiglinde daha iyi bir
dinya vaat edilirken yasanan iki blylk dinya savasi ve beraberinde getirdigi
trajediler ciddi bir hayal kirikhgi yaratmistir. Sanayilesme ve kapitalizmin refah
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toplumu yaratma amaci ise yeni toplumsal ve ekonomik sorunlarn beraberinde
getirmistir. Boyle bir ortamda insanliga sunulan akilcilk, modernizmin vb. biylk
anlatilarin ¢okist, insanin ve evrenin akil, mantik ve 6lculiliik ile agiklanamayacagi
disuincesini dogurmustur. Abstirdizm olarak adlandirabilecegimiz bu felsefi kavrayis,
edebiyat ve sanatin farkl alanlarinda, yasamin anlamsizligi, diinyanin ve insanin
uyumsuzlugu gibi temalar seklinde karsilik bulmustur.

Diger sanat dallarindan farkl olarak tiyatroda absirt, yeni bir anlatim bigimi
olarak da karsilhik bulur. Esslin'in (1999, p. 25) de belirttigi gibi insanhdin abstirt
durumu, absdrt tiyatro icin yalnizca bir konu degildir; bu durum anlatimla sahneye
de yansir. Cogu birbirinden habersiz olsa da ayni felsefi arka plandan hareketle
benzer bir tiyatro anlayisini benimseyen absiirt oyun yazarlar, geleneksel
tiyatronun alisiimis kurallarini yikarak yeni bir dil ve anlatima sahip olan absiirt
tiyatro hareketini yaratmislardir. Samuel Beckett, Arthur Adamow, Eugene lonesco,
Jean Genet ve Harold Pinter abslrt tiyatro yazininin dncileri olarak siralanabilir
(Esslin, 1999).

Absiirt tiyatro, bir anlatim bicimi sunmasi sebebiyle, felsefe ve edebiyattaki
karsiigina kiyasla, reklam anlatisindaki absurtlige daha yakin bir noktada
durmaktadir. Bu anlatim biciminin 6zellikleri ise genel olarak; ikna edici karakterler
yerine, tanimlanmasi gul¢ karakterler ve anlamsiz eylemleri; zeki ve mantikli
kurgularla akici diyaloglar yerine, anlamsiz gevezeliklere indirgenmis diyaloglar;
bir baslangici, gelisimi ve sonu olan kurgular yerine, rastgele baslayip rastgele
biten kurgular vb. seklinde agiklanmaktadir (Caliskan, 1995, p. 9). Sener’in (1998, p.
297) de belirttigi gibi absurt tiyatro, gercegi mantikh ve degismez bir diizen olarak
degil, anlasilamayan ve agiklanamayan bir karmasa olarak goriir; bu uyumsuzlugun
ancak geleneksel uyumlarin dizenini bozarak sahneye getirilebilecegini kabul
eder ve oyunun yapisinda, konusma Orglsiinde, goriintide yeni ve akil disi
dizenlemeler yapar. S6z konusu bu diizenlemeler ve absirt tiyatronun anlatim
bicimi, asagida reklam ¢o6ziimlemesi yapilirken dramaturjik unsurlar agisindan
ayrica ele alinmistir.

Reklamda Absiirtliik

Felsefe, edebiyat ve sanattan; yasamla ilgili pek cok farkli alandan beslenen
reklamcilik da absurtltigln etkisini gosterdigi bir alandir. Stern (1990, p. 192) reklamda
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absiirtligu bir teatral bicim olarak, Arias-Bolzmann et al. (2000, p. 36) edebiyattan
alinarak benimsenen bir form olarak acgiklamislardir. Baysal (2008, p. 43) ise
kapitalizmin resmi sanat alani kabul edilen reklamciligi, absirdizmin etkiledigi bir
sanat alani olarak yorumlamistir.

Reklam yaraticilari, reklam kirliligi icerisinde her an ¢ok sayida farkl iletiye maruz
kalan tlketicileri yakalamak ve zihinlerde bir yer edinmek icin abstirtliik gibi unsurlara
siklikla bagsvurmaktadir. Bu noktada, bazi reklamlar yalnizca belirli absirt unsurlar
icermekle sinirli kalirken, bazilarn bir anlatim bicimi olarak tim unsurlariyla abstrt
anlatilar olabilmektedir. Bu calismada, absiirt bir anlati olarak degerlendirilen Eti
Tutku reklami disinda; Panda’nin reklam kliseleri ile alay ettigi parodisi, Falim'in
konusan ve insanlara sakiz dagitan kog¢ karakteri, Uludag'in “gazoz olma, efsane ol”
sOylemi, Eti Crax'in “suirrealizm nedir” sorusuna yanit aradigi reklaminda kullandig
sahne tasarimi, Anadolu Sigorta reklamlarinda sigortaya ihtiya¢c duymayan insanlarin
basina gelen olaylar gibi 6rnekler yakin zamanda yayinlanmis reklamlarda dikkat
ceken absurt unsurlar olarak siralanabilir.

ilgili literatiir incelendiginde, reklamda absiirtliigiin edebi veya sanatsal bir
anlatim bi¢imi olarak ya da reklam tasarimindaki gorsel veya sézel vb. uyumsuz
unsurlar olarak ele alindigr anlasilmaktadir. Reklamda absurtligun etkilerini arastiran
Arias-Bolzmann (1993, p. 3) absurtligl “izleyicilerin tuhaf, akil disi, mantiksiz ve
diizensiz olarak algiladiklari, uyumsuz bicimde siralanmis goruntdler, kelimeler ve/
veya sesler” seklinde tanimlamistir. Absirtliglin cesitli mantiksiz iliskiler sonucunda
olusabilecegini ve dogasi geredi mizahi oldugunu belirten Arias-Bolzmann et al.
(2000, p. 36) bu mantiksiz iliskilerin kaynadi olarak da degerlendirilebilecek olan
gercekistlcilik, insanbicimcilik, alegori ve abartiyr absurtligiin farkh bigimleri
olarak aciklamiglardir.

Reklamda absurtligl teatral bir cercevede ele alan Stern (1990, p. 197) absurt
tiyatronun, geleneksel gercekgi tiyatroda sunulan diizenli, anlamli ve deger yuklu
diinyadan ¢ok nedensel olmayan, belirsiz, anlamsiz ve endise verici olani resmettigini
belirtir. Buna gore absiirt oyun yazari, diinyanin gercekligini sergileyerek bununla
nasil en iyi sekilde basa cikilacagini izleyiciye birakir. Bu noktada Stern’e gore,
absiirtlige basvuran bir marka da kendisinin ve diinyanin mikemmel olmadigini
kabul ederek tiiketicinin gliven ve sempatisini kazanmayi amaclar; belirsizlikle dolu
bir diinyada kendisi icin en iyi olani segmeyi tlketiciye birakir.
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Stern’in (1990, p. 199) ayrica belirttigi gibi, bir markanin reklamlarinda absurtlig
tercih etmesi, tim pazarlama stratejisi ile iliskili bir karar olarak degerlendirilebilir.
Rakip markalarin gercekci ve idealize vaatleri yerine tliketicilerle ortak bir dil
olusturma ¢abasindaki bu yaklasim, basli basina bir pazarlama stratejisi ya da marka
konumlandirma karari olarak da diistiniilebilir. Bu yaklasima ornek olarak, Ergliven’in
(2005) Diesel markasi Uzerine yaptigi inceleme dikkat cekicidir. Diesel, kendi
kategorisindeki pek ¢cok markanin sahiplendigi Amerikan degerleri ve yasam tarziyla
alay ederek markaya 6zgi bir yasam felsefesi yaratmistir. Bu felsefe Dieselin
reklamlarina “for successful living” sloganiyla yansimaktadir. Diesel, tiiketiciye bir
cennet olarak sunulan tiketim kiltliri degerlerinin, aslinda ne kadar anlamsiz ve
guliing oldugunu, reklamlarindaki “success” kavramini abartili ve absurt bir tarzda
isleyerek anlatmaktadir (Ergliven, 2005, p. 417).

Baysal, (2008, p. 42) absirdizmin aslinda Bati kultlrinin ve degerlerinin bir
parodisini sundugunu ve bu nedenle ¢cogunlukla mizahi oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda, kaliplasmis algilar, vaatler, dykiler ya da gorintilerin parodisini sunan
reklamlar da absirt olarak degerlendirilebilir. Stern (1992, p. 76) de absulrdin kimi
zaman bir tir parodi biciminde olabilecegini belirtmis ve Isuzu'nun “Joe Isuzu”
karakterini kullanarak yarattigi reklamlari buna drnek olarak vermistir. Bu reklamlarda
Joe, arabalar hakkinda yalan oldugu acik bicimde belli olan vaatler siralayarak rakiplerin
gercekgi araba reklamlarinin bir parodisini yapmaktadir. Isuzu’'nun yalanlar tzerine
kurdugu bu strateji, Sprite'in “acimasiz gercekler” kampanyasini cagristirmaktadir.
Sprite, rakip markalarin reklamlarinda sunulan klise ve idealize diinyanin parodisini
acimasiz gercekler sunarak yapmaktadir. Uztug'un (2008, p. 130) da belirttigi gibi Sprite,
marka imajlarindan ve onlarin temsil ettigi yapay diinyadan sikilan tiketicilere “imaj
hicbir seydir, susuzluk her sey” sloganiyla farkl bir secenek sunmaktadir.

Dikkatle incelendiginde, felsefi arka plani ve bunun sanattaki yansimalari
acgisindan absirdiin, aslinda diinyaya ve insanliga dair son derece ciddi, hatta
karamsar bir tablo ¢izdigi gorilecektir. Bununla birlikte absiirdliin ortaya koydugu
uyumsuzluklarla dolu tablo ka¢inilmaz bicimde giiliing ve dikkat ¢ekici olacaktir. Bu
noktada reklam vyaraticilarinin, absirtligl bir anlatim bicimi olarak alp kendi
amaclari dogrultusunda kullandigi diistintlebilir. Kimi zaman anlamli ya da islevsel
bir yarari olmayan Urlinlere dahi bir anlam katmak amacinda olan reklamciligin,
yasamin anlamsizligi ve insanhdin absirt durumunu vurgulamayi tercih etmeyecegi
kolaylikla 6ngorilebilecektir.
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AMAC VE YONTEM

Reklamcihgin farkh bilim dallariyla oldugu kadar, sanatla da yakindan iliskili
oldugu dusincesinden hareketle gerceklestirilen bu arastirmada, reklamin
dramaturjik cercevede ¢oziimlenmesine bir 6rnek sunmak ve ¢dziimlenen reklam
Uzerinden, reklamda abslrtligl teatral bir cercevede degerlendirmek
amaclanmaktadir. Bu baglamda, arastirma sorusu su sekilde ifade edilebilir: Absirt
dramaturji agisindan “tema, eylem, sahne, karakter, dil ve ton” unsurlari, ¢6ziimlenen
reklamda nasil karsilik bulmaktadir ve bu unsurlar agisindan reklamin yarattidi
anlam nasil yorumlanabilir?

Bu soruya yanit arayarak, absirt anlatinin reklamdaki karsihdini dramaturjik
unsurlar agisindan ayrintili olarak ortaya koymak ve bu tarz reklamlarin yarattid
anlam ile birlikte, reklamcilikta absirt strateji ve anlatim biciminin kullanimina iliskin
cikarimlar sunmak mimkiin olacaktir.

Bu calisma, nitel arastirma yaklasimiyla gerceklestirilmis betimsel bir ¢céziimleme
sunmaktadir. Arastirmada, tiyatro metinlerinin ¢6zimlenmesi ve sahneye
uygulanmasi ugrasi olan dramaturjiden yararlanilmis ve Stern’in (1990) dramaturjik
unsurlarin absirt tiyatrodaki bicimlerini agiklayarak, bunlari reklam o6rnekleriyle
iliskilendirdigi calismasi temel alinmistir. Buna ek olarak, ¢c6ziimleme icin bir cerceve
olusturmak amaciyla, absirt tiyatro anlayisi ve absirt dramaturjinin 6zellikleri
konusunda farkh kaynaklardan yararlanilmistir.

Calismada absirt tiyatroya ait unsurlari yogun olarak barindirdigi diisiinilen Eti
Tutku markasinin  bir televizyon reklami, dramaturjik unsurlar acisindan
¢O6zUmlenmistir. Eti Tutku'nun yakin zamandaki tiim reklamlarinda absirt stratejiyi
kullandigi soylenebilir. Markanin glinlimiizdeki reklam ajansi olan Glizel Sanatlar da
reklamlarda “absiirt ses tonunun da sagladigi alandan” yararlandiklarini
aciklamiglardir (“Eti Tutku’, n.d.). Markanin genellikle seriler halinde yayinladigi
reklamlarin timine bu ses tonu hakim olsa da bu ¢alismada bir 6rnek olay olarak,
dramaturjik yaklagimin tim unsurlari agisindan absurt anlatimi karsilayan bir reklam
filmi oldugu distinilerek, ‘fal’ temal reklam filmi arastirma nesnesi olarak ele
alinmistir.
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BULGULAR

Gorsel 1'de temsili bir storyboard ile gorsel olarak aktarilmaya calisilan reklam
filmi, Gzerinde “Eti Tutku Misteri Hizmetleri” yazili bir kapinin iki yana agiimasiyla
baslar. Tiyatro perdesinin acilma anini da ¢agristiran bu kapi, marka ve musteri
arasinda gelisen olaylari resmeden bir reklam anlatisina izleyiciyi hazirlar.
Diyaloglardan anlasildigi Gzere, bir musteri Tutku kurabiyenin akiskan kremasi ile
fal baktirmak lzere buraya gelmistir. Markanin bir calisani oldugu anlasilan kisi,
kadinin falina bakar. Kadin ve onun hemen yanindaki koltukta oturan kim ya da ne
olduklari anlasiimayan tuhaf goriintimli iki karakter falcinin soylediklerine, saskin
ve anlamsiz tepkiler verirler. Reklam, Urinin “enfes akiskan kremasi” gibi
ozelliklerinin anlatilmasiyla son bulur. S6z konusu reklam asagida, absiirt
dramaturji agisindan; tema, eylem, sahne, karakter, dil ve ton basliklar altinda
¢O6zUmlenmistir.

Tema

Bir metnin altinda yatan ana fikir, o metinle anlatilmak istenen asil diigsiince, tema
olarak adlandirilir. Absirt tiyatro eserlerinin temasi, genellikle insanin ve evrenin
uyumsuzludu, iletisimsizlik, hayatin anlamsizhigi ve buyik ideallerin degersizligi gibi
dusunceler etrafinda sekillenir. Abslirt stratejiyi benimseyen bir markanin da bu
dogrultuda tlketiciye biyik vaatler, degerler ve idealize edilmis Griin sunumlar
yerine; daha basit, hatta kimi zaman gercek hayatta belirli bir karsiligi olmayan
mesajlar sunmasi olasidir.

Bu noktada, Eti Tutku’'nun tek vaadi olan akiskan kremasini gercekte hicbir karsiligi
olmayan, hatta anlamsiz olarak degerlendirilebilecek bicimde kahve fali bakma
eylemiyle resmetmesi dikkat ¢ekicidir. Reklamin sonunda dis sesin “Tutku kurabiyenin
enfes akiskan kremasiyla kendinizi hayatin akisina birakin” 6nerisi de Grtin 6zellikleri
ile tUketiciyi yakalamaya calismaktan ¢ok, kelime oyununa dayal alayci bir tavir gibi
goriinmektedir. Sonug¢ olarak markanin, hizli  tiketim  Grind  olarak
degerlendirilebilecek kremali bir kurabiyeden ibaret olan Grini ile essiz bir tat,
muthis bir doyum ya da ayni kategorideki pek ¢ok markanin yaptigi gibi mutluluk
benzeri blyuk bir ideali satmaya calismak yerine, bu tarz vaatlerden sikilmis olan
tiiketiciye daha samimi gelebilecek bir temayla yaklastigi sdylenebilir.

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 197-227 211



Reklamin Dramaturjik Cercevede Céziimlenmesi: Abstirt Dramaturji Acisindan Bir Televizyon Reklami

Tema unsuru, tek basina ifade ettigi anlamin yani sira, anlatinin diger unsurlari
tizerinde de etkili olur. Bu noktada ipsiroglu’nun (1996) absiirt oyunlarda kullanilan
temalar olarak acikladigi “toplum yasami ve ortami ile birey arasindaki uyumsuzluk”,
“insan iliskilerindeki uyumsuzluk” ve “yasanilan zamanla uyumsuzluk” temalari,
anlatinin karakter, dil ve eylem gibi diger unsurlari tizerinde belirleyici olmaktadir. S6z
konusu bu temalarin ne anlam ifade ettigi ve anlati (izerindeki etkileri ilgili unsurlar
agisindan asagida ayrica tartisiimaktadir.

Eylem

Eylem, bir anlatida birbiriyle iliskili olaylar dizisini ifade eder. Klasik anlatilarda
birbiri ile nedensel iliski icerisinde olan ve anlamli bir sonuca ulasan olaylar resmedilir.
Abslrt tiyatro eserlerinde ise hayatin anlamsizligini yansitacak bicimde, amagsiz ve
anlamsiz olaylar birbiri ardina belirli bir neden sonug iliskisi olmaksizin gelebilir
(Stern, 1990, p. 193).

Eti Tutku reklamina bakildiginda, asil eylemin kurabiyeden kahve fali bakmak gibi
anlamsiz ve amagsiz bir eylem oldugu gorilecektir. Karakterlerin neden boyle bir
eylemde bulunduklari ya da bunun sonucunda neye varildigi da tamamen belirsizdir.
Fal bakan kisi ve misteri oldugu anlasilan kadinin sanki bir televizyon
programindaymis gibi kameralara bakarak hareket etmesi de canlandirilan eylemin
bir oyun mu yoksa gercek mi oldugu konusunda izleyeni sipheye distirmektedir.
Tim bu anlamsiz olaylar dizisi icerisinde anlasilan tek sey Tutku kurabiyenin
kremasinin akiskan bir kivamda oldugudur. Bu ayni zamanda markanin tiketicilere
sundugu en 6nemli vaadidir.

ipsiroglu'nun (1996, p. 59) absiirt oyunlarda kullanilan temalardan biri olarak
acikladigi “yasanilan zamanla uyumsuzluk” temasi insanin kendisini bekleyen
kacinilmaz sona, yani 6lime kadar gecirdigi sliredeki tim cabalarinin bosunaligini
temel alir. Bu nedenle, absiirt oyunlarda ¢cogu zaman insanin hayattaki amagsiz
eylemleri resmedilir. Ornegin, Pinter'in Git Gel Dolabr oyunundaki iki karakter, cay icerek,
oyun oynayarak, havadan sudan konusarak zaman 6ldirmekle mesgulken, kendilerine
verilen emirleri de hic diisiinmeden yerine getirmektedir (ipsiroglu, 1996, p. 38).

Tutku reklamindaki asil eylem olan fal ritlelini kenardan izleyen ve kim olduklar
bilinmeyen iki tuhaf karakter de herhangi bir amaci olmadigi sezilen anlamsiz
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eylemlerde bulunmaktadirlar. Kendilerine bir kahve gibi servis edilmis olan kurabiyeyi
icindeki kremayi icerek tiiketen bu karakterler, birer robot gibi davranarak, es zamanl,
mekanik ve herhangi bir amaca hizmet etmeyen eylemleriyle, yalnizca belirli bir
zamanda belirli bir yerde bulunarak anlamsiz hayatlarinin herhangi bir bolimini
tiiketmekle mesgul olduklari izlenimi vermektedirler.

Geleneksel tiyatroda, dil araciigiyla mantik kurallarina uygun bir bigimde
diizenlenmis; basi, diigiim noktasi ve sonu olan bir olay 6rglist vardir. Sahnede bu
olaylar gercekmis gibi canlandirimaya calisilir (ipsiroglu, 1996, p. 16). Absiirt
anlatimin en belirgin 6zelliklerinden biri ise geleneksel olay 6rglsiindeki gelismeler
ve nedene bagli sonu¢ mantigina karsi olmasidir. Sener’in (1998, p. 303) de belirttigi
gibi, absurt tiyatroda oyunun tutarli bir olay gelisimini gosteren 6ykist yoktur. Akla
yakin bir amaci olmadigi sezilen 6yku, kisilerin i¢ karmasasini aciklayan uzun bir
serimdir. Beckett'in Godot’yu Beklerken (1963) adli oyunu buna verilebilecek en giizel
orneklerden biridir. Oyunun iki bas karakteri, Godot adinda kim oldugu bilinmez
birini beklemektedirler, oyunun sonunda Godot gelmez, ama onlar beklemeye
devam edeceklerdir. Tutku reklaminin &ykisi de geleneksel anlatidaki olay
gelisiminden uzak bir goriinim sergilemektedir. Reklamin her ne kadar belirgin bir
baslangici ve bitisi olsa da oykiiniin herhangi bir diigiim noktasi, olaylar arasinda
mantikh bir neden sonug iliskisi, hatta sunulan olaylarin belirgin bir anlami ve
yasananlarin sonucu olarak sunulan bir ¢ikti da yoktur.

Sahne

Sahne ile kastedilen anlatidaki olaylarin gerceklestigi mekandir. Bu tanim,
mekanin tasarimini ve bu tasarim icerisinde bulunan unsurlarla yaratilan fiziki ve
duygusal ortami kapsamaktadir. Absiirt sahne tasarimlari, genellikle neyin gercek ya
da siradan oldugu konusunda izleyeni slipheye dusiirecek ve gercekligin
sorgulanmasina neden olacak bir yapidadir (Stern, 1990, p. 194). Bu amacla,
birbirleriyle uyumsuz ve neden bir arada olduklari belirsiz unsurlarin kullanimi
olasidir. Absiirt oyun yazarlar sahnede uyumsuzluk yaratmak icin dogada karsiligi
bulunmayan imgeler de kullanirlar. Bilinen gercege benzemeyen, fakat kendi 6lcileri
icinde tutarli olan ve bir anlam ifade eden bir diizen kurarlar. Sahnenin ¢ok boyutlu
ortami, I1s1gin, sesin, hareketin, goériintinin ve dilin eszamanli kullanilmasi ile yaratilan
imge dokusu bir bitunllk tasir (Sener, 1998, p. 305). lonesco'nun Amedee oyunundaki
giderek biliyliyen ve odaya sigmaz hale gelen ayak imgesi ile evin icinde tiireyen
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mantarlar ya da Beckett'in Mutlu Giinler oyunundaki beline kadar topraga gomili
kadin sozi edilen bu imgelere 6rnek olarak gosterilmektedir (Aydemir, 2003, p. 25).

Eti Tutku reklamindaki sahne tasarimi incelendiginde, kapisindaki yazidan musteri
hizmetleri birimi oldugu anlasilan mekanin, uyumsuz bir dekorla donatiimis, giinliik
hayatta karsilasma olasihdimiz ¢cok diisiik olan, tuhaf ve gercek disi bir mekan oldugu
gorilir. Sahne tasarimi, tipki absirt tiyatroda oldugu gibi uyumsuzdur, ¢tinki ilk
bakista bir uzay gemisi ya da bos bir stiidyoyu andiran ortam, adeta bir evin misafir
odasi gibi désenmistir. Ortamdaki hali, sehpa, ortd, lamba ve koltuk gibi esyalar eski
moda ya da geleneksel olarak adlandirabilecedimiz tarzdadir. Bu tasarim, geleneksel
bir ritiel olan kahve fali bakma eylemiyle uyumlu goriinse de bir tir stlidyo ya da
mdisteri hizmetleri birimi oldugu dusinilen ortamla uyumsuz bir gorinti
sergilemektedir.

Reklamin ticari bir iletisim bicimi oldugu disinuldigiinde, s6z konusu reklam
filminin dikkat cekmek, hatirlanmak, marka kimligi ya da Griin 6zelligi gibi mesajlari
tliketicilerle bulusturmak ve sonugta Uriinlin satin alinmasina katki saglamak gibi
amaclar olmasi beklenir. Bu noktada, Tutku reklamindaki sahne tasariminin bu
amaclar icin gerekli unsurlan, absiirt tasarima uygun bir bicimde sundugu
gozlemlenmektedir. Sahnenin tiimiine bakildiginda, karakterlerin bulundugu ve asil
olaylarin gerceklestigi mekanin, genis bir bos alanin ortasinda, daha sinirh bir alana
yerlestirilmis oldugu goralir. Bu durum 6zellikle genis acida verilen ilk cekimde, sahne
tasariminin alisiimisin disinda bir goriintli sunarak dikkat ¢ekmesini saglamaktadir.
Ayrica, akiskan kremasinin yani sira markanin énemli bir ayirici 6zelligi olan mozaik
kurabiye deseni, sahnedeki farkli nesnelerin lizerinde dikkat ¢ekmektedir. Sehpa
ortistinden kirlente, duvardaki havalandirma aleti benzeri dénen nesnelerden,
oyuncularin sakaklarina kadar beklenmedik pek ¢ok yerde goze carpan bu desen, hem
Urtin temsil etmekte hem de sahne tasarimindaki abstirtliige katki saglamaktadir.

Karakter

Yazar tarafindan yaratilan kisi ya da kisiler genellikle kahraman ya da karakter
olarak anilir. Gercekei ya da klasik olarak adlandirabilecegimiz tiyatroda resmedilen
fiziksel, duygusal ve sosyal 6zellikleri iyi kurgulanmis, inandirici karakterlerin aksine;
absiirt tiyatro karakterleri genellikle tek boyutlu, 6zellikleri belirsiz ya da anlasiimaz
karakterlerdir.
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Tutku reklamindaki karakterlere bakildiginda 6ncelikle, marka tarafinda olduklari
anlasilan Gniformali karakterlerle miusteri oldugu anlasilan kadin arasindaki
uyumsuzluk dikkat cekmektedir. Karakterler tek tek incelendiginde de her birinin;
goriinus, konusma ve davranis bicimleriyle yukarida tanimlanan absiirt karakter
dzelliklerine sahip olduklar gériilmektedir. Ozellikle, birbirinin kopyasi gibi gériinen
kadin ve erkek karakterler adeta abslrt bir tiyatro oyunundan alinmis gibidirler.
Sakaklarindaki kurabiye gorseli ile otomobil carpisma testlerindeki cansiz mankenleri
andiran bu karakterler, abartili ve anlamsiz davranislar sergileyerek anlatidaki
belirsizlik algisina katkida bulunmaktadir.

ipsiroglu (1996, p. 24) “toplum yasami ve ortami ile birey arasindaki uyumsuzluk”
temasiyla iliskili olarak, lonesco'nun ¢cogunluga uyarak adeta akintiya kapilmis bir
gorinumle betimledigi “kitle insani” olgusuna dikkat cekmektedir. Absirt oyunlarin
pek cogunda, kisiligi olan bireyin karsiti olarak degerlendirilen kitle insaninin
trajikomik diinyasi anlatilir. Bu temayi isleyen oyunlarda karakterler, uyumsuzluga
direnmek yerine onu kabullenmis ve normal karsilayan karakterler olarak karsimiza
cikarlar. lonesco’nun (2000b) umarsizca birer gergedana donisen karakterleri bu
duruma verilecek en gtizel érneklerden biridir.

Tutku reklamindaki karakterler incelendiginde de ne falcl roliindeki mdsteri
temsilcisinin kurabiye ile kahve fali baktirmaya gelen kadini, ne musteri roliindeki
kadinin yasanan tim anlamsiz olaylari yadirgadigi séylenemez. Diger iki karakterin
yasananlara verdigi tepkilere de bakilirsa, reklamdaki tim karakterlerin gercekle
uyumsuz ve aslinda hi¢bir anlam ifade etmeyen eylemleri sanki cok anlamliymis gibi
kabul ettikleri gortilmektedir.

Abslrt tiyatroda oyun kisilerinin 6zellikleri gibi bazen adlari da belli degildir
(Sener, 1998, p. 303) ya da bu kisilerin, kalabaliklar arasindaki herhangi biri olabilecegi
algisini yaratmak icin toplum icerisinde yaygin olarak kullanilan isimler tercih edilir
(Acarhioglu, 2003, p. 35). lonesco’nun (2000a) Kel Sarkici oyunundaki Bay ve Bayan
Smith ile Bay ve Bayan Martin isimleri buna verilebilecek 6rneklerdir.

S0z konusu, genellikle kisa sureli yapimlar olan televizyon reklam filmleri
oldugunda, 6zel bir anlam ifade etmedidi stirece gerek abslrt gerek absiirt olmayan
reklamlarda karakter isimleri cogu zaman belirsizdir. Tutku reklaminda ise markayi
temsil eden karakterlerin isimleri bilinmezken, mdisteri oldugu anlasilan kadin,
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seyirciye “Libadiye’den Birsen Eksiktin” ismiyle tanitilir. Bu isim, ¢cok agik bir bicimde
anlasilacagi gibi, kelime oyununa dayal alayci ve gulling bir isimdir. Bu noktada
karakterin gercek isminin aslinda bu olmadigi, hatta gercek bir isme dahi ihtiyac
olmayan absrt bir karakter olarak resmedildigi distndlebilir. Bu reklamin, seri
bicimde yayinlanan diger O©rneklerinde yer alan “Mugla'dan Sitki Siyrilmis’,
“Antalya’dan Aysegl Tatilde” gibi isimler de ayni absurt tavirla belirlenmis, gercek
olmadigi acgikca belli olan, toplumdaki belirli bir kimligi ya da grubu temsil etmeyen,
bir baska deyisle icimizden herhangi biri izlenimini veren isimler olarak
degerlendirilebilir.

Karakter s6z konusu oldugunda, g6z 6niinde bulundurulmasi gereken bir diger
unsur da bu karakterlerin canlandirilmasi, yani oyunculuktur. Absirt tiyatroda,
gercekci oyunculuktan kacinmak igin, abartmaya, dogal olmayan oyunculuga,
karikatlrlestirmeye basvurulur (Sener, 1998, p. 303). Tutku reklamindaki
oyunculuklarin da absirt anlatima uygun olarak, abartili ve yapmacik bir tarzda
oldugu gériilmektedir. Ozellikle, test mankenine benzeyen iki karakterin mekanik ve
abartili davranislari, karikaturize bir oyunculuk bigimi sergilemektedir.

Dil

Dil, genel olarak kelimelerin ifade ettigi her seydir (Stern, 1990, p. 195). Absiirt
dusliinceyi benimseyen yazarlara gore, dil artik iletisim kurmaya degil, insanlar
arasindaki iletisimsizligi maskelemeye yaramaktadir. insanlar kliselesmis selamlasma
bicimlerini, sohbet konularini kullanarak aralarinda asla var olamayan bir iliskiyi
varmis gibi gostermeye calismakta, dahasi buna kendileri de inanmayi istemektedirler
(GUlIG, 1997, p. 369). Bu anlayisin bir yansimasi olarak, abstirt oyunlarda konusma bir
anlasma araci degil, anlamsiz bir gevezeliktir. S6z ile anlam birbiriyle celisir. Bu ylizden
konusmalar anlami agiklamaz, gizler. Gercek anlami bosaltiimis konusma, yalan ve
diizmece bir gercege isaret eder (Sener, 1998, p. 300). lonesco’nun (2000a) Kel Sarkici
oyunu bu duruma da bir 6rnek olarak gosterilebilir. Yazarin “dil trajedisi” olarak
adlandirdigi ve kitapla ingilizce 6grenirken karsilastigi giinliik bayagi konusmalardan
esinlenerek yazdigi bu oyun birbirinden kopuk rastgele climlelerle doludur
(Acarlioglu, 2003, p. 12). Ozetle, absiirt tiyatro karakterlerinden anlaml diyaloglar ve
tutarli ifadeler kullanmalari beklenmez. Bu tarzda kullanilan dilin genellikle degersiz,
¢ogu zaman tutarsiz, ne anlama geldigi cok da acik olmayan, hatta bazen de anlamsiz
bir yapida oldugu sdylenebilir (Stern, 1990, p. 195).
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Tutku reklamindaki ilk replik olan “Libadiye’den Birsen Eksiktin, kapatmis
tutkusunu gelmis” ifadesi ne anlama geldigi belirsiz, hatta anlamsiz bir s6z olarak
dikkat cekmektedir. Reklamin devaminda ayni karakterin, musterinin falina bakarak,
“sizin iciniz akismis” seklindeki yorumu ve kadinin buna cevap olarak “ayy bak goriyor
musun icim akismis” tepkisi de izleyici agisindan pek bir anlam ifade etmeyen ve olay
gelisimine katki sagliyor gibi goriinmeyen bir absirt diyalog o6rnedi olarak
degerlendirilebilir. Burada absuirt dil kullanimi acisindan dikkat ¢eken dnemli bir
nokta da s6z konusu anlamsiz diyalogu karakterlerin hi¢ yadirgamiyor olusu ve bu
icerige, sanki cok dnemli bir konuda konusuluyormus gibi tepkiler vermeleridir. Bu
noktada reklamdaki karakterlerin sozleri ve dretilen anlam arasindaki celiskinin
absiirt oyunlardakine benzer bir anlasiimazlik ve belirsizlik yarattigi goriilmektedir.
Ayrica yukarida karakter unsuru agisindan degdinilen karakter isimleri, dil agisindan da
absirt ozellikler gostermektedir. Birer kelime oyunu oldugu anlasilan ve gercek
olmadiklari belli olan karakter adlari da anlatidaki anlamin belirsizlesmesine ve
anlasilmaz olmasina katki saglamaktadir.

Tiyatro agisindan dil, monolog ve diyaloglara ek olarak, jest, mimik ve ses kullanimi
gibi unsurlari da kapsamaktadir. Bu noktada konusmalar kadar, sessizlik ve mim gibi
unsurlarin kullanimi da dil kapsaminda degerlendirilir. Dilin islevini ve anlamini
yitirdigini diisiinen ve eserlerinde dili degersizlestirerek kullanan absuirt yazarlar da
kimi zaman oyunlarinda soytari benzeri ya da sessiz karakterlerle birlikte mim
unsuruna da basvurmaktadirlar (Stern, 1990, p. 196). Bu baglamda reklamda, yalnizca
jest ve mimikleriyle olaya dahil olan tamamen sessiz iki karakterin, reklamin
genelindeki absiirt dile uygun olarak anlatiya katki sagladiklari séylenebilir.

Ton

Tiyatro acisindan bakildiginda ton, yazarin isledigi konuya ve izleyicisine karsi
takindigi tutum olarak tanimlanabilir. Pazarlama iletisimi acisindan ton ile kastedilen
ise markanin kendine, mesajina ve tiiketicisine yaklasimidir. Absurt yaklasim, hayatin
anlamsiz, insanin da mantiksiz, tutarsiz ve uyumsuz oldugunu savunur. Absirt
eserlerde bu durumu izleyicinin ylzine vuran alayci ve mizahi bir yaklasim s6z
konusudur. Bu yaklasim, evrenin kendisini kozmik bir saka olarak kabul eder; hayattaki
anlam arayisi ve insanhiga sunulan bliylk vaatler ile alay eder. Bu dogrultuda, abstirt
stratejiyi benimseyen bir marka, reklamlarin cogunluguna hakim olan idealize edilmis
vaatler ve yasam tarzlari sunmak yerine, kendisinin de tipki diinyanin geri kalani gibi
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muikemmel olmadigini kabul ederek, tiiketicinin gliven ve sempatisini kazanmayi
amaclar (Stern, 1990).

Tutku reklami bu agidan incelendiginde, reklam filminin absiirt tiyatroda
karsilasilan alayci ve mizahi tona sahip oldugu sdylenebilir. Marka, bu reklam ile her
seyden once kendisini ve Urlinlini alay ve mizah konusu haline getirmektedir.
Reklamda misteri iliskileri birimi olarak gosterilen tuhaf ortamda, markayi temsil
eden absirt karakterlerin anlamsiz konusma ve davranislar, markayr akil ve
mantiktan uzak, adeta bir tir “delilik” durumuyla iliskilendirmektedir. Pek ¢ok rln
reklaminda oldugu gibi Tutku reklaminda da Uriin ozellikleri cekici bir tarzda
resmedilmektedir. Ote yandan, riiniin en dnemli dzelligi olan akiskan krema, Griiniin
gercek faydasiyla hicbir ilgisi olmayan fal bakma eylemiyle resmedilmektedir.
Dolayisiyla markanin aslinda tek vaadi olan akiskan kremasiyla da bir bicimde alay
ettigi soylenebilir. Reklamda musteriyi temsil eden karakterin de reklamin geneline
hakim olan alayci tavirdan payina diseni aldigi sezilmektedir. Markanin musterileri,
Birsen Eksiktin adiyla adeta varligi sorgulanan ve kurabiye ile fal baktirmak Uzere
markaya bagvuran biri olarak temsil edilmektedir. Ayrica absiirt, Bati dlinyasi ve
degderlerinin parodisi olarak da kabul edilir. Bu nedenle, absirt eserlerde siklikla
parodi olarak dederlendirilebilecek goéndermelere rastlanir. Tutku reklami da
yayinlandigi toplumda yaygin olan kahve fali bakma ritiieli ya da glin adi verilen ev
davetlerinin bir parodisi gibidir. Hatta reklamin, giindiiz kusagi TV programlarinin
parodisi oldugu da dislnulebilir. Bir baska acidan bakildiginda, reklamda parodi
konusu yapilanlardan biri de musteri memnuniyetini saglamak amaciyla pek cok
markanin énem verdigi masteri iliskileri birimleri ve bu birimler tarafindan sunulan
hizmetler olarak degerlendirilebilir.

Aydemir'e (2003, p. 25) gore, ¢agimiz insaninin agiklanmasi, anlasiimasi zor
gerceklerle karsi karsiya bulunmasi, bir baska deyisle insan ile insan dogasina aykiri
olan dinya arasindaki uyusmazlik ve celiskiler absirt tiyatronun, groteske
basvurmasini gerekli kilmistir. Grotesk ise gercek ve mantiksal olanla bagdasmayan,
abartili, tuhaf ve sasirtici durumlardan alisiimadik gullngliikler yaratan bicim olarak
tanimlanmaktadir. Sener (1998, p. 304) de absiirt oyunlarda grotesk ile birlikte; alay
etme, taslama, asagilama yontemlerine basvuruldugunu belirtir. Boylece, insanin
saskinlidi, budalahgi, korkakligi ve gtivenilmez olusu sergilenir. Bu durum, 6ziinde
trajik, fakat ayni zamanda 6zellikle de komik olani yansitir. GUlli’'nin (1997, p. 363) de
belirttigi gibi, abstrt oyunlarda mizah vazgecilmez bir unsurdur ve akimin sanat
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anlayisinin merkezine oturur. Bu noktada, Tutku reklaminin tonu da gercekgilikten
cok groteske; ciddiyetten cok alayciliga; markayi, Grlini ve misteriyi yliceltmekten
cok taslamaya; akilciliktan ¢cok sagmalamaya ve sonug olarak mizaha daha yakin bir
tavir olarak degerlendirilebilir.

TARTISMA VE SONUC

ipsiroglu (1996, p. 18) absiirt tiyatronun énemli yazarlarindan biri olan Eugene
lonesco’nun tiyatrosunu su sekilde tarif eder:

..Havalarda ugusan insanlar, esya yiginlarinin arasinda ezilip yitenler, insanlktan
¢ikip gergedan bicimine girenler, hi¢ beklenmedik bir anda bicim degistirip tuhaf
goriuntulere donisen tipler canlaniyor géziimiiziin 6niinde. Sanki dev bir biylteg
ardindan yansitiiyor yasam bize. Dugler, duygular, zevksizlik ve sa¢maliga
dondsuyor; dil de yipraniyor, parcalaniyor, tek tiik havada ucusan sézcikler, stliik

gibi yapisip kaliyorlar insana.

Burada tarif edilen dlnyanin, absirt reklamlar acisindan da gecerli oldugu
dustndlebilir. Absirt reklamlarda, gercekiistii ya da uyumsuz sahne tasarimlari,
karakterler ve olaylar, yasamin ve insanin abstirtliglinG ortaya koymak icin olmasa da
en azindan reklama ve markaya dikkat ¢ekmek ve akilda kalmak icin siklikla
kullanilmaktadir. Reklamlarin coguna hakim olan idealize edilmis yasam bicimleri,
artin sunumlari vb. absurt reklamlarda alay konusu haline gelmektedir. Her ne kadar,
tliketici icin anlami olan bir vaat yarar bilesenini sunma kaygisi her zaman var olsa da
absirt reklamlarda kullanilan dil, zaman zaman anlamsiz ya da en azindan ne demek
istedigi tam olarak belli olmayan bir bicimde karsimiza ¢cikmaktadir.

Bu calismada, reklamlarda siklikla kullanilan absilrt anlatim bicimi, absirt
kavraminin ¢ok 6zel bir anlam ifade ettigi tiyatro sanati agisindan ele alinmistir. Bu
acidan calisma, reklamin sanatla iliskili boyutundan hareketle yapilandinimistir.
Reklamda absdurtlik konusundan bagimsiz olarak distinildigiinde de tiyatronun
Ozellikle televizyon ya da daha genel anlamda film olarak adlandirabilecegimiz
reklam bicimiyle benzer bir gorsel isitsel dil acisindan ortakhidr oldugu
dustndlmektedir. Calismada, bu ortak noktadan yola c¢ikilmis ve Stern'in (1990)
onerdigi dramaturjik cerceveden yararlanilarak Eti Tutku markasinin bir reklam filmi
¢OzUimlenmistir.
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Yukarida ayrintili olarak aciklandigi gibi, ¢c6ziimlenen Eti Tutku reklaminin, tema,
eylem, sahne, karakter, dil ve ton unsurlarinin her biri agisindan absiirt tiyatro
eserleriyle benzer bir anlatim bicimine sahip oldugu dusliniilmektedir. Eti Tutku,
neredeyse diger tiim reklamlarinda oldugu gibi bu reklaminda da en 6nemli ayirt
edici ozelligi olan akiskan kremasini vurgulamak adina, markanin kendisine, reklam
mesajina ve hedef kitlesi olan misterisine absiirt ses tonuyla yaklagsmaktadir. Marka,
glinimuzde pek ¢cok markanin sahiplenmeye calistigr; mutluluk, giiven, 6zgurlik ya
da en iyisi olma gibi ideal degerler yerine, bu dederlerle adeta alay ederek hedef
kitlesine, absirt ve anlami belirsizliklerle dolu bir mesaj iletmektedir. Bu noktada,
ticari bir markanin degersizlik, anlamsizlik ya da abstirtliik gibi bir temayi sahiplenmesi
ilk bakista tuhaf gérinmektedir, fakat glinlim{iziin reklam kirliligi ortaminda, idealize
ve birbirine benzer vaatlerden sikilmis bir tiiketiciyi yakalamak icin bunun dogru
tercih olabilecegi diistiniilmektedir.

Aydemir’e (2003, p. 21) gore, absiirt oyun yazarlari insanligin absirt durumu ve
bunun yarattigi sacmalik, anlamsizlik, iletisimsizlik, yabancilasma gibi sorunlari ortaya
koymakla birlikte, bunlara herhangi bir ¢c6ziim 6nermemektedirler. Oysa tlketiciye
bir ¢6ziim 6nerisi, bir vaat sunma amacindaki reklamlar icin bu durum farkhdir. Bu
acgidan Tutku reklamina bakildiginda, markanin yasanan tim abstirt durum icerisinde
bir ¢c6zim olarak kendi Griinind isaret ettigi distinilebilir. “Tutku kurabiyenin enfes
akiskan kremasiyla kendinizi hayatin akisina birakin; fala inanmayin, Tutkusuz
kalmayin.” 6nerisi, fal baktirmak lizere gelen miisteri lizerinden tiim tiiketicilere, Gisti
kapali bir bicimde hayata ya da onun getirdiklerine bos vermeye ve Uriiniin verecegi
hazzi paylasmaya bir davet olarak kabul edilebilir.

Co6zim sunma konusunda Tutku reklami acgisindan ilging olan bir durum da bu
reklam serisinde misterilerden gelen sorunlara Tutku Misteri Hizmetlerinin sundugu
¢Oziimlerin anlatiliyor olmasidir. Bu noktada, serinin tim reklamlarina bakildiginda
musterilerin sorunlari olarak sunulan; gelecegi 6grenme kaygisi, kurabiyenin deseninden
hipnotize olma, kremanin sirekli asadi dogru akmasi gibi durumlarin aslinda gercek
olmadig), hatta isimlerine bakilirsa sorunlarini ileten msterilerin dahi gercek olmadigi
sezilmektedir. Bu noktada markanin, bir reklam formati olan problem ¢6zme yaklasimiyla
alay ederek, reklam diinyasina dair bir klisenin de parodisini yaptigi iddia edilebilir.

Reklamda absurtliik s6z konusu oldugunda gerceklik konusuna bir parantez
acmak gerekecektir. Daha dnce de deginildigi gibi absirt anlatim bigimi, neyin gercek
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olup olmadigi konusunda izleyeni stipheye diistirmekte ve ciddiyetten uzak yapisiyla
belirsiz bir anlam tretmektedir. Bu agidan abstirt stratejinin markalar icin bazi risklerle
birlikte firsatlar da sundugu diistinilebilir. Eti Tutku 6rnegi Gizerinden degerlendirmek
gerekirse, reklamdaki absirt anlatim, Grinin en onemli 6zelligi olan akiskan
kremasina iliskin vaadin gercekliginin sorgulanmasina neden olabilecektir. Bu
noktada markanin, farkl bir strateji izleyerek kremasinin ne kadar lezzetli ve akiskan
oldugunu reklamlarinda kanitlamaya calisabilecegi de akla gelmektedir. Fakat absiirt
anlatim, markanin bilingli olarak bagvurdugu bir yol, bir tercihtir. Bu anlatim sayesinde
Urtin ozelligi olarak sunulan vaatler tlketicileri tatmin etmese dahi ortada ciddi bir
sorun olmadigi iddia edilebilir. Absirt stratejiyi benimseyen marka, zaten kendisinin
de diinyanin geri kalani gibi mikemmel olmadigini; markanin, triiniin ya da reklamin
cok da ciddiye alinmasi gerekmedigini ima etmektedir.

Bilindigi gibi reklamcilik, markalar icin hikaye anlatmanin araglarindan biridir.
Hikaye anlatimi ise insanligin en eski ve etkili iletisim yollarindan biri olarak kabul
edilir. Tiyatro da bir hikayeyi, olay1 ya da durumu canlandirarak kendine 6zgti yaklagim
ve anlatim bigimleriyle etkili bir iletisim aracidir. Hikaye anlatimi ve tiyatronun tiim
iletisim bigimleriyle oldugu gibi reklamla da ortakligi bu agidan anlamli bir zemine
oturmaktadir.

Absirt anlatim bicimi de hikaye anlatim tarzlarindan biri olarak degerlendirilebilir;
fakat anlati yapisi acisindan oldugu gibi, etkileri bakimindan da abstirdiin, diger
hikaye anlatim tarzlarindan ayrildigi dusunilmektedir. Gerek reklamda (Boller &
Olson, 1991) gerek diger ikna amagli metinlerde (De Graaf, Hoeken, Sanders, &
Beentjes 2012) ya da medya igeriklerinde (Cohen, 2001) hikayelerin etki
mekanizmalarindan biri olarak karakterle 6zdeslesme olgusuna dikkat ¢ekilmektedir.
Genel olarak izleyicinin hikayedeki bir karakterle 6zdeslesmesi durumunda hikayenin
ikna edici etkisinin artacagi duslintlmektedir. Fakat, anlamsiz konusma ve
eylemleriyle dikkat ceken, genellikle iyi yapilandiriilmamig ve gerceklikten uzak absurt
karakterler ile 6zdeslesmek her zaman mimkin olmamaktadir. Sener’in (1998, p.
302) de belirttigi gibi, abstrt tiyatroda seyircinin sahnedeki oyun Kkisileri ile
ozdeslesmesi neredeyse olanaksizdir. Bu durum, Tutku reklamindaki karakterler icin
de gecerlidir. Reklamda dogrudan musteriyi, yani izleyiciyi temsil eden bir karakter
olmasina ragmen, bu karakterle izleyicinin goriiniis, konusma, degerler vb. agisindan
0zdeslesmesi cok olasi goriinmemektedir. Ne bir tliketici olarak sorunu, ne marka ve
artin ile kurdugui iliski ne de adi ve kisilik 6zellikleri gercekgi goriinmeyen bu karakter
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ile 6zdeslesip olaylara onun goéziinden bakmak yerine, izleyicinin daha uzak ve
tarafsiz bir acidan reklamda olup bitenleri izledigi dislinilebilir. Absirt anlati,
o6zdeslesme disindaki mekanizmalar aracihdiyla etkisini gerceklestirmektedir.

Reklamda absurtliglin etkilerini arastiran calismalarda (Arias-Bolzmann et al.,
2000; Gelbrich et al.,, 2012; Yildiz & Uztug, 2017) absiirtlik icermeyen reklamlarla
karsilastirildiginda, absiirt unsurlar iceren reklamlarin dikkat, hatirlama ve tutum gibi
degiskenler tizerinde genel olarak olumlu etkileri oldugu gézlemlenmistir. izleyiciye
farkli ve alisiimadik gelen absiirt unsurlar, diger iceriklere kiyasla daha fazla dikkat
cekmekte; bu yeni icerigi, alisiimis olana gore daha fazla isleyen insan zihninde bu
icerige iliskin daha fazla unsur hatirlanmakta ve genellikle daha siradisl, ilgi ¢ekici ve
eglenceli olan absirt reklama yonelik tutum da daha olumlu olmaktadir. Absirt
anlatinin tim unsurlari agisindan, absurt bir reklam olarak 6rnek gosterilebilecek
olan Tutku reklami ve benzeri reklamlarin izleyiciler tizerinde nasil bir etki yarattiginin
arastirilmasi bu alana katki saglayacaktir.

Bu calisma sonucunda, Eti Tutku markasinin burada aciklanan absiirt stratejiyi
benimsedigi iddia edilebilir. Bununla birlikte, ¢6ziimleme yapilirken verilen absirt
oyun Ornekleri ile reklam arasinda dogrudan bir benzerlik iliskisi oldugu ya da
reklamin bazi abstirt oyunlara gondermeler yaptigi sdylenemez. Stiphesiz, bir reklami
yalnizca izleyiciye sunulan goérinimu tzerinden ¢éziimlemek, s6z konusu reklamin
Uretim sureci ya da markanin amaci ve stratejisine dair kesin bilgiler sunmayacaktir.
incelenen reklamda absiirt unsurlarin kullanimi ve abstirt yaklasimin izleri son derece
gorinir olsa da markanin bu reklam ile hedefledigi nedir, reklam yaraticilarinin
urettikleri bu icerige olan yaklasimi nasildir ya da reklamin yaratim siirecinde abstirt
unsurlarin kullanimina burada ¢6ztimlendigi bicimde dikkat edilmis midir gibi sorular
yanit beklemektedir. Bu noktada, burada dikkat cekilen yaklasiminin temel bir
eksikligi olarak isaret edilen bu boslugu doldurmak adina, yapilacak arastirmalarin
reklam ¢oziimlemesine ek olarak, reklam vyaraticilari ve marka yoneticileri ile
gorismelerle desteklenmesi yararli olacaktir.

Eti Tutku markasinin glinimuzdeki reklam ajansi olan Guzel Sanatlar'in Internet
sitesinde (“Eti Tutku’, n.d.) markanin iletisim stratejisi “Eti Tutku diinyasinda tutkunun
kokeninde akiskan krema yatiyordu. Absirt ses tonunun da sagladidi alan sayesinde
kavramsal tutku, akiskan krema ile yer degistirerek iletisime tasindi” ifadesiyle
aciklanmaktadir. Bu ifadeden de anlasildigi izere reklam yaraticilari da Urettikleri
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reklam icerigini absirt olarak nitelemektedir. Sanatsal yaratim sirecinde
gldulenlerden daha farkl kaygilarla cevrelenen reklam yaratim siirecinde absirt ya
da benzeri yaklasimlarin nasil bir farkindalik ve biling diizeyinde ele alindigi ise
onemli bir arastirma konusu olarak dikkat cekmektedir. Bu noktada, s6z konusu
yaklasimin ne kadar bilingli olsun ya da olmasin reklam ve sanat iliskisi agisindan
degerli oldugu belirtilmelidir. Birer entelektiel, hatta bir goriise gore birer sanatgi
olarak reklamcilarin, her ne kadar amaglari bir sanat eseri ortaya koymak olmasa da
sanatcilar gibi toplumun diger Uyeleri ile birlikte ayni kiiltiir evreninde yogrulmus
kisiler olduklari ve dogal olarak abstirt ve benzeri sanatsal yaklasimlardan etkilenmis
olduklari diistinilebilir.

Reklamlarda absirt anlatim disinda farkh teatral anlatim bicimlerine de
basvuruldugu gozlemlenmektedir. Pek ¢ok reklam, gergekgi tiyatroda amaglanan
illizyonu yaratarak izleyicide olabildigince gucli bir gerceklik deneyimi yaratmaya
calisirken, bazi reklamlarda gerceklik kasith sekilde kirlarak izleyiciye sunulanin bir
reklam oldugu hatirlatiimaktadir. Bu anlatim bicimi, tiyatroyu kitleleri egitmek ve
yonlendirmek i¢in bir arag olarak goren Bertolt Brecht'in Epik Tiyatro anlayisini akla
getirmektedir. Brecht, seyircinin sahnedeki illizyona kapilip uyusmasini istemez.
Aksine seyircide, sahnelenin bir oyun oldugu bilincini uyanik tutmak ister. Tiyatro
yazininda yabancilastirma olarak adlandirilan bu yaklasimin gliniimuiz reklamlarinda
da farkh amaclarla kullanildigi dikkat cekmektedir. Esslin'in (1979, p. 104) de belirttigi
gibi, Brecht'in politik tiyatrosunun insan davranislarini etkileme ve toplumu
sekillendirme fikrini, onun amaclariyla celiskili ve ironik bir bicimde olsa da reklamlar
basariyla gerceklestirmektedir. Ozetle, bu calismada absiirt dramaturji acisindan
uygulandigi gibi, gercekgi, klasik, epik ya da farkli tiyatro yaklasimlari acisindan da
reklam ¢oziimlemeleri yapilabilecektir.

Bu calismada dikkat cekilen yaklasim; nicel ve nitel icerik analizleri, dilbilimsel,
goOstergebilimsel ya da metinlerarasi ¢alismalara benzer bir yaklasimda olsa da
burada s6z konusu olan, reklam arastirmalarinin sanata ait kavramlarla birlikte, analiz
yontemlerine de basvurmasi olarak o©zetlenebilir. Reklamin sanatsal acidan
degerlendirilmesi konusunda, buradaki O6rnege benzer sekilde, reklamda oyki
anlatim bicimleri, metafor kullanimi, miizik unsuru, grafik tasarim, fotograf ve gorsel
sanatlar gibi farkli noktalara odaklanan arastirmalar da reklamcilik alanina énemli
katkilar saglayacaktir. Bu noktada, s6z konusu yaklasimin ticari bir arag olan reklama
gereginden fazla anlam ve deger yikliyor oldugu tartisilabilir. Stphesiz, bir reklami
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tipki bir sanat eseri gibi degerlendirmek ilk bakista kabul edilebilir bir yaklagsim olarak
gorilmeyecektir. Bununla birlikte gerek yaratim asamasi, gerek tiiketim bicimi sanat
eserlerinden cok farkh kaygilarla sekillenen ve farkli bicimlerde gerceklesen reklamlari
bu tarz bir degerlendirmeye tabi tutmak, reklamin haksiz yere gereginden fazla
yargilanmasina da neden olacaktir. Bu nedenle, burada onerilen yaklasimda,
arastirma nesnesinin yalnizca bir reklam oldugunu unutmamak gerekir. Buradaki
ornekte oldugu gibi, tiyatro sanati ile iliskili bir yontem olan dramaturji reklama
uygulandiginda, yapilan ¢éziimlemenin bir tiyatro metnine kiyasla daha basit bir
diizeyde kaldigi gorilecektir. Bu durum, ¢dziimlenen icerigin yapisiyla iliskilidir.
Burada s6z konusu olan yaklasik 30 saniyelik bir kitle iletisim icerigi olan bir reklam
filminin ¢6ziimlenmesidir. Bunun sonucunda ortaya koyulan bulgular da dogal olarak
bu reklamin icerigi ve 6zellikleri ile sinirhdir. Oysa bir tiyatro eseri dramaturjik agidan
ele alindiginda eserin anlam derinligi ve zenginligi ¢ok daha kapsaml bir
degerlendirmeyi mimkin ve gerekli kilacaktir.

Sonug olarak, s6z konusu bu tartismayi ve olasi elestirileri de kayda alarak, her ne
kadar birer sanat eseri kabul edilmeleri tartismali olsa da sanattan bir bicimde izler
tasiyan reklamlari, sanatin kavram, kuram ve yontemleri ile ¢6ziimlemenin, reklami
daha degerli kilacagi ya da sanati kiicik duslirecegi gorisi de asir bir yorum
olacaktir. Boylesi bir yaklasimin gerek ana akim reklam arastirmalarinda, gerek
elestirel reklam okumalarinda kullanilmasinin, yeni, farkli ve ufuk agici sonuclar ortaya
koyacak olmasi g6z dniinde bulundurulmalidir.
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DERGINiN TANIMI

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, hakemli, acik erisimli ve yilda iki
kere Haziran ve Aralik aylarinda, 1992 yilindan beri yayinlanan uluslararasi, bilimsel bir dergidir.
Dergiye yayinlanmast icin génderilen bilimsel makaleler Tiirkce ya da ingilizce olmalidir.

AMAC VE KAPSAM

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, iletisim konusunda sistemler,
kuramlar, yontemler ve uygulamalara odaklanir. Akademik arastirmacilar, iletisim profesyonelleri ve
iletisim politikasi belirleyicilerine ydnelik bilimsel bilginin paylasildigi global bir platform olusturmak
icin iletisim konusunu cesitli acilardan ele alan orijinal arastirma, derleme,olgu sunumu ve kitap
incelemesi yazilari yayinlar. iletisim konusuyla ilgili ve derinlikli yorumlar iceren antropoloji, felsefe,
tarih, siyaset bilimi, psikoloji ve diger alanlardan da katkilara agiktir. Akademisyenler, arastirmacilar,
profesyoneller, 6grenciler ve ilgili mesleki, akademik kurum ve kuruluslar derginin hedef kitlesini
olusturur.

EDITORYAL POLITIKALAR VE HAKEM SURECI
Yayin Politikasi

Dergiye yayinlanmak Uzere gonderilen makalelerin icerigi derginin amacg ve kapsami ile uyumlu
olmalidir. Dergi, orijinal arastirma niteligindeki yazilari yayinlamaya 6ncelik vermektedir

Genel ilkeler

Daha 6nce yayinlanmamis ya da yayinlanmak lizere baska bir dergide halen degerlendirmede
olmayan ve her bir yazar tarafindan onaylanan makaleler degerlendirilmek tizere kabul edilir.

On degerlendirmeyi gecen vyazilar iThenticate intihal tarama programindan gecirilir. intihal
incelemesinden sonra, uygun makaleler Editor tarafindan orijinaliteleri, metodolojileri, makalede
ele alinan konunun 6nemi ve derginin kapsamina uygunlugu acisindan degerlendirilir.

Bilimsel toplantilarda sunulan 6zet bildiriler, makalede belirtilmesi kosulu ile kaynak olarak kabul
edilir. Editér, gonderilen makale bigcimsel esaslara uygun ise, gelen yaziyi yurticinden ve /veya
yurtdisindan en az iki hakemin degerlendirmesine sunar, hakemler gerek goérdugi takdirde yazida
istenen degisiklikler yazarlar tarafindan yapildiktan sonra yayinlanmasina onay verir.

Makale yayinlanmak tizere Dergiye gonderildikten sonra yazarlardan hicbirinin ismi, tiim yazarlarin
yazili izni olmadan yazar listesinden silinemez ve yeni bir isim yazar olarak eklenemez ve yazar sirasi
degistirilemez.
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Yayina kabul edilmeyen makale, resim ve fotograflar yazarlara geri gonderilmez. Yayinlanan yazi ve
resimlerin tiim haklari Dergiye aittir.

Yazarlarin Sorumlulugu

Makalelerin bilimsel ve etik kurallara uygunlugu yazarlarin sorumlulugundadir. Yazar makalenin
orijinal oldugu, daha 6nce baska bir yerde yayinlanmadigi ve baska bir yerde, baska bir dilde
yayinlanmak lizere degerlendirmede olmadigi konusunda teminat saglamalidir. Uygulamadaki
telif kanunlari ve anlasmalar gozetilmelidir. Telife bagh materyaller (6rnegin tablolar, sekiller
veya blylk alintilar) gerekli izin ve tesekkiirle kullanilmalidir. Baska yazarlarin, katkida
bulunanlarin calismalari ya da yararlanilan kaynaklar uygun bicimde kullanilmali ve referanslarda
belirtilmelidir.

Gonderilen makalede tiim yazarlarin akademik ve bilimsel olarak dogrudan katkisi olmalidir, bu
baglamda “yazar” yayinlanan bir arastirmanin kavramsallastirilmasina ve dizaynina, verilerin elde
edilmesine, analizine ya da yorumlanmasina belirgin katki yapan, yazinin yazilmasi ya da bunun
icerik acisindan elestirel bicimde gézden gegcirilmesinde gérev yapan birisi olarak gorilur. Yazar
olabilmenin diger kosullari ise, makaledeki calismay planlamak veya icra etmek ve / veya revize
etmektir. Fon saglanmasi, veri toplanmasi ya da arastirma grubunun genel stipervizyonu tek basina
yazarlik hakki kazandirmaz. Yazar olarak gésterilen tim bireyler sayilan tiim 6lcutleri karsilamalidir
ve yukaridaki 6lcttleri karsilayan her birey yazar olarak g&sterilebilir. Yazarlarin isim siralamasi ortak
verilen bir karar olmalidir. Tim yazarlar yazar siralamasini Telif Hakki Devir Formunda imzali olarak

belirtmek zorundadirlar.

Yazarlik icin yeterli dl¢ltleri karsilamayan ancak calismaya katkisi olan tim bireyler “tesekkir /
bilgiler” kisminda siralanmalidir. Bunlara 6rnek olarak ise sadece teknik destek saglayan, yazima
yardimci olan ya da sadece genel bir destek saglayan, finansal ve materyal destegi sunan kisiler
verilebilir.

Butlin yazarlar, arastirmanin sonuglarini ya da bilimsel degerlendirmeyi etkileyebilme
potansiyeli olan finansal iliskiler, ¢ikar catismasi ve cikar rekabetini beyan etmelidirler. Bir yazar
kendi yayinlanmis yazisinda belirgin bir hata ya da yanlislik tespit ederse, bu yanlisliklara iligkin
diizeltme ya da geri cekme icin editor ile hemen temasa ge¢cme ve isbirligi yapma sorumlulugunu
tasir.

Editor ve Hakem Sorumluluklari ve Degerlendirme Siireci

Editorler, makaleleri, yazarlarin etnik kékeninden, cinsiyetinden, cinsel ydneliminden, uyrugundan,
dini inancindan ve siyasi felsefesinden bagimsiz olarak degerlendirirler. Yayina gonderilen
makalelerin adil bir sekilde ¢ift tarafli kor hakem degerlendirmesinden gecmelerini saglarlar.
Gonderilen makalelere iliskin tiim bilginin, makale yayinlanana kadar gizli kalacagini garanti
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ederler. Editorler icerik ve yayinin toplam kalitesinden sorumludurlar. Gereginde hata sayfasi
yayinlamali ya da diizeltme yapmalidir.

Editor; yazarlar, editorler ve hakemler arasinda c¢ikar catismasina izin vermez. Hakem atama
konusunda tam yetkiye sahiptir ve Dergide yayinlanacak makalelerle ilgili nihai karari vermekle
yuktimlidar.

Hakemler makaleleri, yazarlarin etnik kokeninden, cinsiyetinden, cinsel ydneliminden, uyrugundan,
diniinancindan ve siyasi felsefesinden bagimsiz olarak degerlendirirler. Arastirmaylaiilgili, yazarlarla
ve/veya arastirmanin finansal destekgileriyle ¢ikar catismalari olmamalidir. Degerlendirmelerinin
sonucunda tarafsiz bir yargiya varmahdirlar. Hakemler yazarlarin atifta bulunmadigi konuyla ilgili
yayinlanmis calismalari tespit etmelidirler. Gonderilmis yazilara iliskin tim bilginin gizli tutulmasini
saglamali ve yazar tarafinda herhangi bir telif hakki ihlali ve intihal fark ederlerse editore
raporlamalidirlar. Hakem, makale konusu hakkinda kendini vasifli hissetmiyor ya da zamaninda
geri donis saglamasi mimkiin gériinmiyorsa, editére bu durumu bildirmeli ve hakem sirecine
kendisini dahil etmemesini istemelidir.

Degerlendirme stirecinde editdr hakemlere gézden gecirme icin gdnderilen makalelerin, yazarlarin
ozel milki oldugunu ve bunun imtiyazli bir iletisim oldugunu acikca belirtir. Hakemler ve yayin
kurulu Gyeleri baska kisilerle makaleleri tartisamazlar. Hakemlerin kendileri icin makalelerin
kopyalarini ¢ikarmalarina izin verilmez ve editoriin izni olmadan makaleleri baskasina veremezler.
Yazarin ve editoriin izni olmadan hakemlerin gézden gecirmeleri basilamaz ve agiklanamaz.
Hakemlerin kimliginin gizli kalmasina 6zen gosterilmelidir. Bazi durumlarda editériin karariyla,
ilgili hakemlerin makaleye ait yorumlari ayni makaleyi yorumlayan diger hakemlere gdnderilerek
hakemlerin bu suirecte aydinlatiimasi saglanabilir.

ACIK ERISIM ILKESI

Acik erisimli bir yayin olan Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences,
tlim icerigi okura ya da okurun dahil oldugu kuruma Ucretsiz olarak sunulur. Okurlar, ticari amag
haricinde, yayinciya da yazardan izin almadan dergi makalelerinin tam metnini okuyabilir, indirebilir,
kopyalayabilir, arayabilir ve link saglayabilir. Bu BOAI acik erisim tanimiyla uyumludur.

YAYIN ETIiGi

ilke ve Standartlar

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, yayin etiginde en yiksek
standartlara baglidir ve Committee on Publication Ethics (COPE), Directory of Open Access Journals

(DOAJ), Open Access Scholarly Publishers Association (OASPA) ve World Association of Medical
Editors (WAME) tarafindan yayinlanan etik yayincilik ilkelerini benimser; Principles of Transparency
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and Best Practice in Scholarly Publishing basligi altinda ifade edilen ilkeler icin adres: https://
publicationethics.org/resources/guidelines-new/principles-transparency-and-best-practice-
scholarly-publishing

Gonderilen tim makaleler orijinal, yayinlanmamis ve bagska bir dergide degerlendirme siirecinde
olmamalidir. Her bir makale editorlerden biri ve en aziki hakem tarafindan ¢ift kor degerlendirmeden
gecirilir. intihal, duplikasyon, sahte yazarlik/inkar edilen yazarlik, arastrma/veri fabrikasyonu,
makale dilimleme, dilimleyerek yayin, telif haklari ihlali ve ¢ikar catismasinin gizlenmesi, etik dis
davranislar olarak kabul edilir.

Kabul edilen etik standartlara uygun olmayan tiim makaleler yayindan ¢ikarilir. Buna yayindan sonra
tespit edilen olasi kuraldisi, uygunsuzluklar iceren makaleler de dahildir.

DIL
Derginin yayin dili Tiirkce ve Amerikan ingilizce'sidir.
YAZILARIN HAZIRLANMASI

Aksi belirtiimedikce gonderilen yazilarla ilgili tim yazismalar ilk yazarla yapilacaktir. Makale
gonderimi online olarak ve http://connectist.istanbul.edu.tr Gzerinden yapilmalidir. Gonderilen
yazilar, yazinin yayinlanmak tzere gonderildigini ifade eden, makale turlinu belirten ve makaleyle
ilgili bilgileri iceren (bkz: Son Kontrol Listesi) bir mektup; yazinin elektronik formunu iceren
Microsoft Word 2003 ve lzerindeki versiyonlari ile yazilmis elektronik dosya ve tim yazarlarin
imzaladigi Telif Hakki Devir Formu eklenerek génderilmelidir.

1. Cahsmalar, A4 boyutundaki kagidin bir yiiziine, Ust, alt, sag ve sol taraftan 2,5 cm. bosluk
birakilarak, 10 punto Times New Roman harf karakterleriyle ve 1,5 satir aralik 6lgusu ile
hazilarlanmalidir.

2. Cahismalar 4500 - 8250 sozciik arasinda olmali ve sayfa numaralari sayfanin altinda ve ortada yer
almalidr.

3. Yazar/yazarlarin adlari ¢alismanin bashidinin hemen altinda sada bitisik sekilde verilmelidir.
Ayrica yildiz dipnot seklinde (*) yazarin unvani, kurumu ve e-posta adresi sayfanin en altinda
dipnotta belirtilmelidir.

4, Giris boliminden 6nce 180-200 sozcik arasinda calismanin kapsamini, amacini, ulasilan
sonuclari ve kullanilan yéntemi kaydeden Tiirkce ve ingilizce 6z ile 600-800 kelimelik ingilizce
genisletilmis 6zet yer almalidir. Calismanin ingilizce bashgi ingilizce 6ziin Gizerinde yer almalidir.
ingilizce ve Tiirkce &zlerin altinda calismanin icerigini temsil eden 5 ingilizce, 5 Tiirkce anahtar
kelime yer almalidir. ingilizce genisletilmis 6zet sadece Tiirkce makalelerde zorunludur. ingilizce
makaleler icin genisletilmis 6zet istenmez.

5. Galismalarin baslica su unsurlari icermesi gerekmektedir: Baslik, Tlirk¢e 6z ve anahtar kelimeler;
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yabanci dilde baslik, Ingilizce 6z ve anahtar kelimeler; (makale Tiirkce ise) ingilizce genisletilmis
Ozet, ana metin bolimleri, son notlar ve kaynaklar.

6. Arastirma makalelerinde bélimler su sekilde olmalidir: “GIRIS", “AMAC VE YONTEM’,
“BULGULAR”, “TARTISMA VE SONUC" "SON NOTLAR” “KAYNAKLAR” ve “TABLOLAR VE
SEKILLER”. Derleme ve yorum yazilari icin ise, calismanin édneminin belirtildigi, sorunsal ve
amacin somutlastirildigi “GiRIS” bélimiiniin ardindan diger bélimler gelmeli ve calisma
“TARTISMA VE SONUC”, "SON NOTLAR’, “KAYNAKLAR” ve “TABLOLAR VE SEKILLER" seklinde
bitirilmelidir.

7. Calismalarda tablo, grafik ve sekil gibi gostergeler ancak ¢alismanin takip edilebilmesi
acisindan gereklilik arz ettigi durumlarda, numaralandirilarak, tanimlayici bir baslik ile
birlikte “KAYNAKLAR” bolimiinden sonra verilmelidir. Demografik 6zellikler gibi metin icinde
verilebilecek veriler, ayrica tablolar ile ifade edilmemelidir.

8. Yaymlanmak Uzere gonderilen makale ile birlikte yazar bilgilerini iceren kapak sayfasi
gonderilmelidir. Kapak sayfasinda, makalenin bashg, yazar veya yazarlarin bagl bulunduklari
kurum ve unvanlari, kendilerine ulasilabilecek adresler, cep, is ve faks numaralari ve e-posta
adresleri yer almalidir (bkz. Son Kontrol Listesi).

9. Kurallar dahilinde dergimize yayinlanmak tizere gonderilen ¢alismalarin her tiirli sorumlulugu
ve calismada gecen gorlsler yazar/yazarlarina aittir.

10. Yayin kurulu ve hakem raporlar dogrultusunda yazarlardan, metin Gzerinde bazi diizeltmeler
yapmalari istenebilir.

11. Yayinlanmasina karar verilen calismalarin, yazar/yazarlarinin her birine istekleri halinde dergi
gonderilir.

12. Dergiye gonderilen ¢alismalar yayinlansin veya yayinlanmasin geri gonderilmez.

13. Yayin kurulu tarafindan yayinlanmasi uygun bulunan makalelerin telif hakki istanbul
Universitesi iletisim Fakiiltesi'ne aittir; baska bir yerde yayinlanamaz. Yazarlara telif (icreti
o6denmez.

KAYNAKLAR

Derleme yazilari okuyucular icin bir konudaki kaynaklara ulagmayi kolaylastiran bir arac olsa da,
her zaman orijinal calismayi dogru olarak yansitmaz. Bu ylizden miimkin oldugunca yazarlar
orijinal calismalari kaynak gostermelidir. Ote yandan, bir konuda cok fazla sayida orijinal
calismanin kaynak gésterilmesi yer israfina neden olabilir. Birka¢ anahtar orijinal ¢alismanin
kaynak gosterilmesi genelde uzun listelerle ayniisi gorir. Ayrica glinlimiizde kaynaklar elektronik
versiyonlara eklenebilmekte ve okuyucular elektronik literatiir taramalariyla yayinlara kolaylikla
ulasabilmektedir.

Kabul edilmis ancak heniiz sayiya dahil edilmemis makaleler Early View olarak yayinlanir ve bu
makalelere atiflar “advance online publication” seklinde verilmelidir. Genel bir kaynaktan elde
edilemeyecek temel bir konu olmadikca “kisisel iletisimlere” atifta bulunulmamalidir. Eger atifta
bulunulursa parantez icinde iletisim kurulan kisinin adi ve iletisimin tarihi belirtilmelidir. Bilimsel
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makaleler icin yazarlar bu kaynaktan yazili izin ve iletisimin dogrulugunu gosterir belge almalidir.
Kaynaklarin dogrulugundan yazar(lar) sorumludur. Tim kaynaklar metinde belirtiimelidir. Kaynaklar
alfabetik olarak siralanmalidir.

Referans Stili ve Formati

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, metin ici alintilama ve kaynak
goOsterme icin APA (American Psychological Association) kaynak sitilinin 6. edisyonunu benimser.
APA 6.Edisyon hakkinda bilgi icin:

- American Psychological Association. (2010). Publication manual of the American Psychological
Association (6" ed.). Washington, DC: APA.
- http://www.apastyle.org/

Kaynaklarin dogrulugundan yazar(lar) sorumludur. Tim kaynaklar metinde belirtiimelidir. Kaynaklar
asagidaki orneklerdeki gibi gosterilmelidir.

Metin icinde Kaynak Gosterme

Kaynaklar metinde parantez icinde yazarlarin soyadi ve yayin tarihi yazilarak belirtilmelidir. Birden
fazla kaynak gosterilecekse kaynaklar arasinda (;) isareti kullanilmalidir. Kaynaklar alfabetik olarak
siralanmalidir.

Ornekler:

Tek yazarli kaynak;

(Akyolcu, 2007)

Iki yazarl kaynak;

(Sayiner & Demirci, 2007, p. 72)

Ug, dort ve bes yazarli kaynak;

(Ailen, Ciambrune, & Welch, 2000, pp. 12-13) Metin icinde tekrarlayan kullanimlarda:
(Ailen et al., 2000)

Alti ve daha ¢ok yazarl kaynak;

(Gavdar et al., 2003)

Atiflar parantez icinde alfabetik olarak siralanmalidir
(Akyolcu, 2007; Sayiner & Demirci, 2007, p. 72)
Kaynaklar Boliimiinde Kaynak Gosterme

Kullanilan tim kaynaklar metnin sonunda ayri bir bolim halinde yazar soyadlarina gore alfabetik
olarak numaralandiriimadan verilmelidir.
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Kaynak yazimi ile ilgili ornekler asagida verilmistir.
Kitap

a) Tiirkce Kitap

Karasar, N. (1995). Arastirmalarda rapor hazirlama (8" ed.). Ankara, Turkey: 3A E@itim Danismanlk
Ltd.

b) Tiirkceye Cevrilmis Kitap

Mucchielli, A. (1991). Zihniyetler (A. Kotil, Trans.). istanbul, Turkey: iletisim Yayinlari.

¢) Editorlii Kitap

Oren, T, Uney, T., & Célkesen, R. (Eds.). (2006). Tiirkiye bilisim ansiklopedisi. istanbul, Turkey: Papatya
Yayincilik.

d) Cok Yazarl Tiirkce Kitap

Tonta, Y., Bitirim, Y., & Sever, H. (2002). Tiirkce arama motorlarinda performans degerlendirme. Ankara,
Turkey: Total Bilisim.

e) ingilizce Kitap

Kamien R., & Kamien A. (2014). Music: An appreciation. New York, NY: McGraw-Hill Education.

f) ingilizce Kitap lcerisinde Béliim

Bassett, C. (2006). Cultural studies and new media. In G. Hall & C. Birchall (Eds.), New cultural studies:
Adventures in theory (pp. 220-237). Edinburgh, UK: Edinburgh University Press.

g) Tiirkce Kitap lcerisinde Béliim

Erkmen, T. (2012). Orgiit kiiltiirt: Fonksiyonlari, dgeleri, isletme yénetimi ve liderlikteki dnemi. In M.
Zencirkiran (Ed.), Orgiit sosyolojisi (pp. 233-263). Bursa, Turkey: Dora Basim Yayin.

h) Yayimcinin ve Yazarin Kurum Oldugu Yayin

American Psychological Association. (2009). Publication manual of the American psychological
association (6 ed.). Washington, DC: Author.

Makale

a) Tiirkce Makale

Mutlu, B., & Savaser, S. (2007). Cocugu ameliyat sonrasi yogun bakimda olan ebeveynlerde stres
nedenleri ve azaltma girisimleri. Istanbul University Florence Nightingale Journal of Nursing, 15(60),
179-182.

b) ingilizce Makale

de Cillia, R., Reisigl, M., & Wodak, R. (1999). The discursive construction of national identity. Discourse
and Society, 10(2), 149-173. http://dx.doi.org/10.1177/0957926599010002002

¢) Yediden Fazla Yazarli ve DOI’li Makale

Lal, H., Cunningham, A. L., Godeaux, O., Chlibek, R., Diez-Domingo, J., Hwang, S.-J. ... Heineman, T.
C. (2015). Efficacy of an adjuvanted herpes zoster subunit vaccine in older adults. New England
Journal of Medicine, 372, 2087-2096. http://dx.doi.org/10.1056/NEJMoa1501184
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d) DOI'si Olmayan Online Edinilmis Makale

Sidani, S. (2003). Enhancing the evaluation of nursing care effectiveness. Canadian Journal of Nursing
Research, 35(3), 26-38. Retrieved from http://cjnr.mcgill.ca

e) DOI’si Olan Makale

Turner, S. J. (2010). Website statistics 2.0: Using Google Analytics to measure library website
effectiveness.  Technical Services Quarterly, 27, 261-278. http://dx.doi.org/10.1080/
07317131003765910

f) Advance Online Olarak Yayimlanmis Makale

Smith, J. A. (2010). Citing advance online publication: A review. Journal of Psychology. Advance
online publication. http://dx.doi.org/10.1037/a45d7867

g) Popiiler Dergi Makalesi

Henry, W. A, IlI. (1990, April 9). Making the grade in today’s schools. Time, 135, 28-31.

Tez, Sunum, Bildiri

a) Ticari Veritabaninda Yer Alan Yiiksek Lisans/Doktora Tezi

Van Brunt, D. (1997). Networked consumer health information systems (Doctoral dissertation).
Available from ProQuest Dissertations and Theses database. (UMI No. 9943436)

b) Kurumsal Veritabaninda Yer Alan Yiiksek Lisans/Doktora Tezi

Yaylali-Yildiz, B. (2014). University campuses as places of potential publicness: Exploring the politicals,
social and cultural practices in Ege University (Doctoral dissertation). Retrieved from Retrieved
from: http:/library.iyte.edu.tr/tr/hizli-erisim/iyte-tez-portali

c) Web’de Yer Alan Yiiksek Lisans/Doktora Tezi

Tonta, Y. A. (1992). An analysis of search failures in online library catalogs (Doctoral dissertation,
University of California, Berkeley). Retrieved from http://yunus.hacettepe.edu.tr/~tonta/yayinlar
/phd/ickapak.html

d) Dissertations Abstracts International’da Yer Alan Yiiksek Lisans/ Doktora Tezi

Appelbaum, L. G. (2005). Three studies of human information processing: Texture amplification,
motion representation, and figure-ground segregation. Dissertation Abstracts International:
Section B. Sciences and Engineering, 65(10), 5428.

e) Sempozyum Katkisi

Krinsky-McHale, S. J., Zigman, W. B., & Silverman, W. (2012, August). Are neuropsychiatric symptoms
markers of prodromal Alzheimer’s disease in adults with Down syndrome? In W. B. Zigman
(Chair), Predictors of mild cognitive impairment, dementia, and mortality in adults with Down
syndrome. Symposium conducted at the meeting of the American Psychological Association,
Orlando, FL.

f) Online Olarak Erisilen Konferans Bildiri Ozeti

Liu, S. (2005, May). Defending against business crises with the help of intelligent agent based early
warning solutions. Paper presented at the Seventh International Conference on Enterprise
Information Systems, Miami, FL. Abstract retrieved from http://www.iceis.org/iceis2005/
abstracts_2005.htm
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g) Diizenli Olarak Online Yayimlanan Bildiriler

Herculano-Houzel, S., Collins, C. E,, Wong, P, Kaas, J. H., & Lent, R. (2008). The basic nonuniformity of
the cerebral cortex. Proceedings of the National Academy of Sciences, 105, 12593-12598. http://
dx.doi.org/10.1073/pnas.0805417105

h) Kitap Seklinde Yayimlanin Bildiriler

Parsons, O. A., Pryzwansky, W. B., Weinstein, D. J., & Wiens, A. N. (1995). Taxonomy for psychology.
In J. N. Reich, H. Sands, & A. N. Wiens (Eds.), Education and training beyond the doctoral degree:
Proceedings of the American Psychological Association National Conference on Postdoctoral
Education and Training in Psychology (pp. 45-50). Washington, DC: American Psychological
Association.

i) Kongre Bildirisi

Nguyen, C. A. (2012, August). Humor and deception in advertising: When laughter may not be the
best medicine. Paper presented at the meeting of the American Psychological Association,
Orlando, FL.

Diger Kaynaklar

a) Gazete Yazisi

Browne, R. (2010, March 21). This brainless patient is no dummy. Sydney Morning Herald, 45.

b) Yazari Olmayan Gazete Yazisi

New drug appears to sharply cut risk of death from heart failure. (1993, July 15). The Washington
Post, p. A12.

c) Web Page/Blog Post

Bordwell, D. (2013, June 18). David Koepp: Making the world movie-sized [Web log post]. Retrieved
from http://www.davidbordwell.net/blog/page/27/

d) Online Ansiklopedi/Sé6zliik

Ignition. (1989). In Oxford English online dictionary (2" ed.). Retrieved from http://dictionary.
oed.com

Marcoux, A. (2008). Business ethics. In E. N. Zalta (Ed.). The Stanford encyclopedia of philosophy.
Retrieved from http://plato.stanford.edu/entries/ethics-business/

e) Podcast

Dunning, B. (Producer). (2011, January 12). inFact: Conspiracy theories [Video podcast]. Retrieved from
http://itunes.apple.com/

f) Bir Televizyon Dizisinden Tek Bir Boliim

Egan, D. (Writer), & Alexander, J. (Director). (2005). Failure to communicate. [Television series
episode]. In D. Shore (Executive producer), House; New York, NY: Fox Broadcasting.

g) Miizik Kaydi

Fuchs, G. (2004). Light the menorah. On Eight nights of Hanukkah [CD]. Brick, NJ: Kid Kosher.
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SON KONTROL LiSTESI

Asagidaki listede eksik olmadigindan emin olun:

@® Editore mektup

v

Lo aR

Makalenin tari

Baska bir dergiye gonderilmemis oldugu bilgisi

Sponsor veya ticari bir firma ile iliskisi (varsa belirtiniz)

istatistik kontroltiniin yapildigi (arastirma makaleleri icin)

ingilizce yéniinden kontroliiniin yapildig

Yazarlara Bilgide detayli olarak anlatilan dergi politikalarinin gézden gegcirildigi
Kaynaklarin APA6'ya gore belirtildigi

Telif Hakki Devir Formu
Daha 6nce basiimis materyal (yazi-resim-tablo) kullaniimis ise izin belgesi

Makale kapak sayfasi

v
v
v

v
v

Makalenin tirt

Makalenin Tiirkce ve ingilizce bashg

Yazarlarin ismi soyadi, unvanlari ve bagh olduklari kurumlar (liniversite ve fakilte
bilgisinden sonra sehir ve tlke bilgisi de yer almalidir), e-posta adresleri

Sorumlu yazarin e-posta adresi, acik yazisma adresi, is telefonu, GSM, faks nosu
Tidm yazarlarin ORCID'leri

Makale ana metni dosyasi

SN N N SR SRR

Makalenin Tiirkce ve ingilizce bashig

Ozetler 180-200 kelime Tiirkce ve 180-200 kelime ingilizce

Anahtar Kelimeler: 5 adet Tiirkce ve 5 adet ingilizce

Makale Tiirkge ise, ingilizce genisletilmis Ozet (Extended Abstract) 600-800 kelime
Makale ana metin boltmleri

Tesekkdr (varsa belirtiniz)

Kaynaklar

Tablolar-Resimler, Sekiller (bashk, tanim ve alt yazilaryla)
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INFORMATION FOR AUTHORS

DESCRIPTION

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences is an open access, peer-reviewed,
scholarly and international journal published biannually in June and December in June and
December since 1992. The manuscripts submitted for publication in the journal must be scientific
and original work in Turkish or English.

AIM AND SCOPE

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences — focuses on systems, theories,
methods and applications in communications. Original articles, reviews, case reports and book
reviews on all aspects of communications are published to provide a global platform for scientific
knowledge exchange among academic researchers, communication professionals and policy
makers. Contributions are welcome from anthropology, philosophy, history, political sciences,
psychology and all other fields, which have relevant and insightful comments about
communications. The target group of the journal consists of academicians, researchers,
professionals, students, related professional and academic bodies and institutions.

EDITORIAL POLICIES AND PEER REVIEW PROCESS
Publication Policy

The subjects covered in the manuscripts submitted to the Journal for publication must be in
accordance with the aim and scope of the journal. The journal gives priority to original research
papers submitted for publication.

General Principles

Only those manuscripts approved by its every individual author and that were not published before
in or sent to another journal, are accepted for evaluation.

Submitted manuscripts that pass preliminary control are scanned for plagiarism using iThenticate
software. After plagiarism check, the eligible ones are evaluated by editor-in-chief for their
originality, methodology, the importance of the subject covered and compliance with the journal
scope.

Short presentations that took place in scientific meetings can be referred if indicated in the article.
The editor hands over the papers matching the formal rules to at least two national/international
referees for evaluation and gives green light for publication upon modification by the authors in
accordance with the referees’ claims. Changing the name of an author (omission, addition or order)
in papers submitted to the Journal requires written permission of all declared authors. Refused
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manuscripts and graphics are not returned to the author. The copyright of the published articles and
pictures belong to the Journal.

Author Responsibilities

It is authors’ responsibility to ensure that the article is in accordance with scientific and ethical
standards and rules. And authors must ensure that submitted work is original. They must certify that
the manuscript has not previously been published elsewhere or is not currently being considered
for publication elsewhere, in any language. Applicable copyright laws and conventions must be
followed. Copyright material (e.g. tables, figures or extensive quotations) must be reproduced only
with appropriate permission and acknowledgement. Any work or words of other authors,
contributors, or sources must be appropriately credited and referenced.

All the authors of a submitted manuscript must have direct scientific and academic contribution to
the manuscript. The author(s) of the original research articles is defined as a person who is

" "

significantly involved in “conceptualization and design of the study’, “collecting the data’, “analyzing
the data’, “writing the manuscript’, “reviewing the manuscript with a critical perspective” and
“planning/conducting the study of the manuscript and/or revising it". Fund raising, data collection
or supervision of the research group are not sufficient roles to be accepted as an author. The
author(s) must meet all these criteria described above. The order of names in the author list of an
article must be a co-decision and it must be indicated in the Copyright Transfer Form. The individuals
who do not meet the authorship criteria but contributed to the study must take place in the
acknowledgement section. Individuals providing technical support, assisting writing, providing a
general support, providing material or financial support are examples to be indicated in
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medicine. Paper presented at the meeting of the American Psychological Association, Orlando, FL.

Other Sources

a) Newspaper Article

Browne, R. (2010, March 21). This brainless patient is no dummy. Sydney Morning Herald, 45.

b) Newspaper Article with no Author

New drug appears to sharply cut risk of death from heart failure. (1993, July 15). The Washington
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