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OZET

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama, 1980’lerde ABD’de baslamis ve pazarlama disiplini
icerisinde gelismekte olan bir uygulama alamidir. Baslangicindan bu yana hem Tiirkiye’de hem de
dinyada bilyiyen bu stratejinin uygulandigi 6nemli kampanyalar mevcuttur. SAYP bir kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetidir. SAYP kampanyalarinda; tiiketici kampanyali bir {iriinii satin aldifi zaman
Odedigi iicretin bir kismu sosyal bir sorunun ¢oziimiine bagislanmaktadir. Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama ile ilgili literatir taranmis, bu arastirmaya yonelik ihtiyag tespit edilmistir, ¢linkii Tiirkce
literatiirde SAYP reklamlarmin tutuma yonelik etkisinin nasil oldugu bilinmemektedir. Arastirmanin
amaci, “Sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina maruz kalanlarin, reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum ve satinalma niyeti nasildir?” sorusuna cevap aramaktir. Arastirmanin evreni
Eskisehir Anadolu Universitesi akademik personelidir. Arastirmanin sonucu olarak, sosyal amaca yonelik
pazarlama reklamlarinin, markaya yonelik tutumu ve satinalma niyetini olumlu olarak yonde etkiledigi
sonucuna ulastlmistir.
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ABTRACT

Cause related marketing (CRM) is an emerging area within the marketing dicipline, originating
in the United States in the 1980’s. There is considerable initiative and growth in this strategy both in
Turkey and world country from the start. CRM is a kind of corporate social responsibility. In CRM
campaigns when the consumer purchases a product some amount of money they pay is donated to the
cause.In examining the literature relating to crm, a need research was identified for reasons.This study
reported in this article investigates the attitudes of consumers towards cause related marketing ads.
Eskisehir Anadolu University academic staff have been constituted the universe of this research. Main
purpose of this research, the attitudes of the subjects towards the ad, their brand attitudes and purchase
intentions towards CRM ads have been measured. As a result it has been revealed that CRM ads have a
positive effect on brand attitudes and purchase intentions of the subjects.
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1.GIRIS

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama-SAYP (Cause Related Marketing-CRM)
kampanyas: ilk olarak 1983 yilinda American Express (AmEX) tarafindan
diizenlenmistir. AmEx’in, Ozgiirliik Heykeli’nin yenilenmesi ve aglikla miicadele igin
diizenledigi SAYP kampanyalar tiiketiciler tarafindan desteklenmis; hem bahsi gecen
sorunlarin ¢éziimii i¢cin milyonlarca dolarlik fon saglanmis, hem de AmEx markasinin
imaj1 giiclenmistir (Varadarajan ve Menon, 1988:59).

SAYP, ABD’de deki ilk kampanyadan bugiine neredeyse hicbir pazarlama
faaliyetinin olmadigi kadar buyumustir. Bu buylime iriin satis1 karsiliginda biriken
bagis miktarlarinin biiyiimesi kadar kurumlar ve sivil toplum kuruluslar1 (STK) arasinda
artan isbirligini degostermektedir. STK’nadestek olan kurumlar, hedef kitlenin gozinde
itibar kazandiklar1 gibi satiglarini da arttirmiglardir (Polonsky ve Wood, 2001: 12).

Tiirkiye’de ise en ¢ok bilinen ilk SAYP kampanyas1 1998-2000 tarihleri arasinda
dizenlenen Cif ile Topkapt Sarayr Dis Yiizeyi Temizleme Projesi’dir. Osmanli
Imparatorlugu’nun  700. kurulus yildoniimiine rastlayan ve Topkapi Sarayi'nin
goriinimiinii yenileyen bu proje; yaratict yaklasimi, kurum, devlet ve sivil toplum
Orgiitiinii ayn1 amag etrafinda bulusturmasi nedeniyle 1999 yilinda Uluslararas: Halkla
Iliskiler Dernegi (IPRA) tarafindan Altin Diinya Odiili'ne deger gortlmiistir
(http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/33039.asp).

Akademik olarak baktigimizda kultlrel ve ekonomik olarak birbirinden cok
farkli ve birbirine uzak Ulkelerde SAYP hakkinda arastirmalar yapilmistir. Bunlardan
bazilari:Hollanda (Brink vd, 2006), Hindistan ve ABD (Ferlea vd., 2013). Norveg
(Singh, 209) Jsrail (Yechiam, 2002), Giiney Afrika Cumhuriyeti (Human, 2009)

Ulkemizdeki, SAYP arastirmalar1 daha ¢ok ornek olay incelemesine
dayanmaktadir (Kahraman, 2007; Songil, 2009) Bazi aragtirmalar da, SAYP kavramina
yonelik olarak tiiketicilerin genel tutumlar1 dlgiilmiistir (Oztirk ve Oyman, 2004;
Hirmerig, 2009).Ancak,“Ulkemizde tiiketicilerin SAYP reklamlarma yonelik tutumu
nasildir?”’sorusunun cevabi bilinmemektedir. Bu ¢alismada oncelikle SAYP'a yonelik
temel kavramlar agiklanmaya calisilacak ve SAYP reklamlarinin etkisinin 6l¢iilmesine
yonelik nicel bir ¢calisma detayli olarak degerlendirilecektir.

1.1. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Kavram

SAYP, tlketici kampanyali Urinden ne kadar satinalirsa 0 miktarda sosyal
yardim yapacak olan tek KSS girisimidir ve sosyal sorunlarin ¢6ziimiine destek olmanin
yanisira tiiketicinin kurum, marka ya da {riiniin farkindalik ve ilgisine neden olmakta,
tlketiciyi, triini satin alarakkampanyaya katkida bulunmasi igin tesvik etmektedir
(Kotler ve Lee, 2008:3).Bir kurumu (ya da markayi) bir sosyal amag¢ veya sorunun
¢ozlimil icin, karsilikli fayda saglamak i¢in bu amag iizerinde birlestiren stratejik bir

konumlandirma ve pazarlama aracidir (Pringle ve Thompson, 2000:3).

SAYP hakkinda pek ¢ok tanim bulunmakla birlikte temelde SAYP slrecinde
kurum tarafindan sosyal bir sorun tespit edilir. Sosyal sorun yerel, ulusal ya da evrensel
bir sorun olabilir. Bir kdy okulunun yenilenmesi, belirli bir bolgenin agaglandirilmasi,
ithtiyac1 olan 6grencilere egitim bursu verilmesi, kirtasiye yardimi yapilmasi vb olabilir.
Kurumun iirlin satislarindan elde edilen karin bir kismi o sosyal sorunun ¢6ziimii i¢in
bagislanir. Diger bir yontem de bir STK ile isbirligi yapilir ve elde edilen gelirin bir
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kismi bu STK’ya devredilir. Kurumun kamuoyunda olumlu imaj yaratmasi, marka
baglilig1 yaratmasi, sosyal amaca destek vermek isteyen tiiketicilerin bu kurumun
Urlinlinii tercih etmesiyle satiglarin1 arttirmast ve sosyal bir sorunun ¢oziilmesi
hedeflenir.

Ulkemizdeki SAYP kampanyalarindan ve reklam mesajlarindan bir 6rnek
verebiliriz:

Orijinal kartuglar1 ile egitime destek olacagini vadeden teknoloji triinleri
markas1 HP reklamlarinda; Satin alacaginiz her bir orijinal kartus i¢in HP, sizin adiniza
TEGV’e 1 TL bagista bulunacaktir. Toplanan bagis ile 1500 ¢ocugun 1 yiullik egitimi
karsilanacaktir, mesajim1 vermistir (http://www.ankayasam.com/hp-ve-tegv-isbirligiyle-
egitime-destek.html).

Yukaridaki reklam Orneginde oldugu gibi sosyal amaca yonelik pazarlama
reklamlari, tliketicinin satinalacagi her iirlin karsilifinda sosyal bir soruna bagis
vaadinde bulunur. SAYP kampanyalarinda satilan her {iriin karsiliginda bir sosyal
sorunun ¢0ziimil i¢in, para ya da {iriin bagis1 vadedilebilir.

1.2. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklam

SAYP reklami, kampanyanin tanitildigi reklamlardir. Bu reklamlarda
kampanyadaki Urlin satin alindiginda hangi sosyal soruna (ya da STK’ya) bagista
bulunulacagi mesaji verilir (Desphande ve Hicthon, 2002:905-906).

Uriiniin 6zelliklerinden (kalite, dayamklilik vb) ziyade, sosyal sorun, yapilacak
bagisla kampanya hakkinda hedef kitle bilgilendirilir, farkindalik yaratilmaya c¢aligilir.
SAYP reklamlarinda, tiiketicinin {irinii satinalarak kampanyaya destek olmasi tegvik
edilir; Girlin yararina yonelik mesajlar yerine bagisyarart vurgulanir. Bu bilgiler 1s18inda
SAYP reklamlar1 su sekilde tanimlanabilir: Satilan her {irliniin karsiliginda, sosyal bir
sorunun ¢ozlimiine (ya da bir STK’ya) bagista bulunulacagini vadeden reklamlardir.

SAYP reklamlarinda, ikna edici, anlasilir basit bir ciimle ile mesaj verilmelidir.
Mesaj tavsiye niteliginde olmamali giiclii ve etkileyici olmalidir. Insanlar, kendilerini
derinden etkileyecek mesajlar1 severler. Onlarin kalbini ilk ¢alan marka, kazanan
olacaktir. Desteklenecegi vadedilen sosyal sorun, toplumun ilgisini ¢ekecek
desteklemeye deger bulacagi tiirden olmalidir (Waters and MacDonald, 2011:117).

1.3. SAYP Reklamlarinin iletisim Etkileri

Etkileyici iletisimin temel hedefi tutumdur. Iletisim etkileri reklama y®nelik
tutum, markaya yonelik tutum, satinalma niyeti olusturma ve satinalma davranisi gibi
etkiler olabilir (Rossiter ve Percy, 1997:25). Bu boéliimde bu kavramlar agiklanmaya
calisilacaktir.

1.3.2. Tutum Kavram

Tutumlar, dis diinyamiza iliskin siireklilik 6zelligi gosterir, diinyanin isleyis
bi¢imi ve insanlar hakkinda edinilen birtakim diizenli beklentileri, inanglar1 igerir, neyin
dogru neyin yanlis, neyin kaginilir oldugu konusunda insanlara yol gosterir. Tutumlar,
biligsel, duyussal ve davranissal olmak iizere ii¢ 6ge vardir; bunlar arasinda i¢ tutarlilik
oldugu ongoriiliir (Sherif, 1996: 12).

Arastirmanin aynt zamanda degiskeni olan tutumlarin neler oldugu
tanimlanmaya ve agiklanmaya calisilacaktir.
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1.3.2.1. Reklama yonelik tutum

Bir reklama maruz kalan tiiketicinin, reklama karsi gosterdigi olumlu ya da
olumsuz egilim reklama yonelik tutum olarak tanimlanmaktadir (Mackenzie ve Lutz,
1989:49). Maruz kaldigi reklam tiiketicide olumlu duygular uyandiriyorsa olumlu
reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin begenilmesi ile es anlamli oldugunu,
reklamin begenilmesinin ise markanin begenilmesine yol agtigini ve en sonunda satin
alma niyetinin ortaya ¢iktig1 savunulmaktadir. (Mackenzie, Lutz ve Belch 1986, Decock
ve De Pelsmacker, 2001).SAYP reklaminin islevi, markaya yonelik olumlu tutum
yaratmak ve tiiketiciyi Uriinii satinalmasi i¢in harekete geg¢me istegi yaratmasidir
(\VVaradarajan, 1988:69).

1.3.2.2.Markaya yonelik tutum

Reklamin, temel islevlerinden bir tanesi de reklama maruz kalanlar {izerinde,
reklam1 yapilan markaya yonelik olarak olumlu marka tutumu yaratmak, olumsuz bir
tutum varsa bunun daha olumlu hale gelmesini saglamaktir (Homer ve Yoon 1992:19,
Biel ve Bridgewater, 1990:39). Markaya yo6nelik tutum hem marka ile ilgili iletisimde
hem de satin alma niyeti ve davranisinda belirleyici niteliktedir (Uztug, 2007:32-33).

1.3.2.3. Sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma yoneliktutum

SAYP’nin en temel iki unsurundan olan sosyal sorun ve marka arasindaki denge
sosyal sorun ve marka uyumu(fit) olarak ifade edilebilir. Kurumun, faaliyet alani,
kurumsal kimligi, pazarladig: iirlinler, misyonu vb. sahip oldugu 6zelliklere goére amag
secildiginde bu uyumdan sézetmek miimkiin olabilecektir (Nan ve Heo, 2007:74).
Ornegin kedi-kdpek mamasi satan bir markanin, hayvan barmaklarna mama
bagislayacagin1  agiklamasi durumunda sosyal sorun-marka arasinda uyumdan
sozedilebilir. Ancak bir sigara markasinin, trafik ve yol giivenligi dernegine yonelik bir
kampanya dizenlemesi uyumlu olarak algilanmayabilecektir. Bu kavrama yonelik
tutumu ise, sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma yo6nelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimidir, seklinde tanimlayabiliriz.

Ortak imaj yaratmak; maksimum maruz kalma ve uzun doénemli iyi iliskilerle
saglanabilir. Yakalanabilecek iyi bir eslesme, her iki tarafa da c¢ok biiylik yarar
saglayabilir” (Barnes ve Firtzgibbson, 1991:23).

2004 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, bir SAYP marka ve sosyal sorun
arasindaki uyumun yiiksek olmasi; iki kurum arasindaki uyumun diisiik olmasindan 5-
10 kat daha etkilidir (Pracejus ve Olsen, 2004: 635).

S6z konusu uyumun, SAYP kampanyasmnin basarili olmasinda en o6nemli
unsurlardan biri oldugu ifade edilmektedir (Lafferty, 2009: 359) Ancak tlketicinin
uyum algisinin kiiltiirden kiiltiire de degisebilecegi noktas1 dnem tagimaktadir.

1.3.3. Reklamdaki mesaja yonelik gtvenilirlik
Giliven kavrami genel anlamda korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma
duygusu, givenilir de gliven duygusu olusturan demektir (http://www.tdk.gov.tr).

Gliven  kavrami  biligsel, duyussal ve  davramigsal  boyutlariyla
degerlendirilmelidir ve gliven tek bir disipline ait degil, disiplinlerarasi bir kavramdir.
Reklamcilik da giiven tiliketicinin maruz kaldigi reklamdaki mesajin dogruluguna
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inanmasi, kusku duymamasi olarak agiklanabilir. Tiiketicinin reklama duydugu giivenle
ikna olma arasinda iligski oldugu sdylenebilir (Soh, Reid vd. 2009:83). Reklam mesajini
alan bir hedef kitledeki bireyler, reklamdaki mesaja inanirlarsa ikna gerceklesecektir.
Reklama yonelik glivensiz olma egilimi, iddialarin ger¢ekliginin goriilememesine neden
olabilir (Obermiller, 2000:312).

Tiiketicilerin SAYP etkinliklerine yonelik kotiimser ve kuskucu yaklagmalar
olasilig1 da vardir. Her zaman olumlu bir bakis agisiyla yaklasilacagini sdylemek hatalt
olacaktir. Bu kuskuculugun iistesinden gelebilmek i¢in sosyal bir amaca uzun dénemli
bir vaatle baglanmanin yararli oldugu diisiiniilmektedir (Akt. Oyman, 2000:7).
Tlketicinin kuskularin yok edilmesi, SAYP reklamlarina ve dolayisiyla kampanyaya
giiven olusturabilir, diyebiliriz.

1.3.4. Satinalma niyeti

Tutum ve davranis arasindaki iliskide 6nemli rol oynayan ve herhangi bir
davranig1 isteyerek, onceden tasarlama anlamina gelen niyet, herhangi bir davranisi
gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli bir gostergesidir diyebiliriz. Satinalma
niyeti, tiikketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik satinalma
karar siireci asamalarindan biridir (Tek, 1997:215).Pazarlamanin nihai hedefinin,
tiketicinin satinalma davranisinda bulunmasi oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak bu
caligmada, reklamlarin ve markalarin kurgu olmasi ve satinalma davraniginin
gbzlenmesinin miimkiin olmamasi nedeniyle satinalma niyeti 6l¢lilmeye ¢aligiimistir.

1.4.Detaylandirma olasihig1 modeli

Richard E. Petty ve John T. Cacioppo (1981) tarafindan gelistirilen tutum
degisimi temeline dayanan Detaylandirma Olasiligt Modeli (Elaboration Likelihood
Model-ELM), bilgi isleme ve ikna modelidir. Tiiketiciye yonelik pazar aragtirmalarinda
kullanilmaktadir (Lien, 2001:301; Steckstor: 2012). Modele gore, iknanin
gerceklesmesi, merkezi yon (central route) ve cevresel yon (peripheral route) olmak
tizere iki mekanizmaya dayanir. Merkezi yon, izleyicinin, reklam mesajiyla ilgilendigini
(involved in) ve mesaj1 bilissel olarak detaylandirilarak isledigini savunur. Tiiketiciler,
reklam mesajindaki kalite-yarar gibi biligsel noktalara odaklanir; bunu isler ve bilginin
kabul edilmesi tutum degisimine neden olur (O’Shaughnessy, 2004: 126). Cevresel yon,
reklama maruz kalan izleyici mesajda verilen biligsel noktalara ya da olumlu noktalara
giidiilenmemisse (bu biligsel noktalar1 algilayacak yeterlilige sahip degilse) tutum
degisimi c¢evresel yon tarafindan gergeklesmeye baslar. Cevresel yon, alicinin tutum
olusturmada ya da degerlendirmede c¢evresel etkilere odaklanacagini ileri siirer (Petty ve
Cacioppo, 1983:135-136).

SAYP reklamlarma yonelik arastirmalar detaylandirma olasiligi temelinde
yapilandirilir ve tiiketicinin sosyal soruna yonelik ilgisine bagli olarak diizenlenen
SAYP kampanyasina yonelik olarak olumlu sonuglar gdstermesi beklenir (Grau vd,
2007:21). Bu goriisii destekleyici nitelikte detaylandirma olasiligi modeline dayali
olarak gerceklestirilen SAYP reklamlarinin etkisinin 6l¢iildiigii aragtirmalar literatiirde
mevcuttur (Berger vd., 1999; O’Brien, 2004; Grau vd., 2007; Basil ve Herr, 2008;
Lafferty, 2009; Mizerski, 2010; Vilela, 2010).

Detaylandirma olasiligt modeli baglaminda, SAYP reklamlarma yonelik
tutumun kapsamli analizinin yapildig1 arastirmada; SAYP reklamina yonelik tutum,
SAYP reklamlarindaki markaya yonelik tutumun yanisira sosyal sorun-marka
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arasindaki uyum, SAYP reklamindaki mesaja yonelik giivenilirlik ve satin alma niyetine
yonelik degerlendirmeleri 6l¢tilmiistiir

2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu bélimiinde; arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, 6lgme
aracinin gelistirilmesi, verilerin toplanmasi (katilimcilara ait demografik 6zellikleri ve
sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina yonelik tutumlari) ve istatistiki analizlere
iliskin bilgilere yer verilerek ¢alismanin yontemi ortaya konulmaya c¢alisilacaktir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

SAYP kavrami diinyada en hizli biiyliyen pazarlama faaliyetlerindendir. Pek ¢ok
yabanci SAYP reklamlarmin etkisini dlgen ¢ok sayida arastirma mevcuttur. Ornegin
SAYP reklamlariyla tiriin reklamlarinin karsilagtirilmas: (Pope, Voges, Brown 2004),
sirket hakkinda olumsuz haberlerin ¢iktig1 donemde SAYP reklamlarinin tutuma etkisi
Olgllmesi (Desphande ve Hitchon 2002), SAYP reklamlariyla tuzak reklamlarin
kiyaslanmas1 (Mizerski ve Sadler 2001) gibi konular1 ve daha fazlasini igeren SAYP
reklamlarina yonelik arastirmalar mevcuttur.

Ancak orijinali doktora tezi olan bu ¢alisma oncesinde Tiirkge literatiirde
“SAYP reklamlar” kavramina rastlanmamistir ve bir SAYP reklamina maruz kalan
tiketicinin tutumu bilinmemektedir. Bu nedenle frekans tablolarindan elde edilen
bilgiler onem tasimaktadir. Arastirmada kullanilan olgek ozgiin oldugundan tutum
olcen arastrmalara zemin olabilecek ve farkli ¢alismalarda farkli analizler
vapilabilecektir. Ayrica bu tiir reklamlara yonelik akademik ve sektorel farkindalik
yvaratilmast agisindan da 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmanin amaci; “Ankete katilanlarin Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar1 ve satinalma niyeti nasildir? sorusunun
cevabini bulmaktir. Bu amaca ulasabilmek cevap aranacak arastirma sorular1 sunlardir:

-Anketteki reklamlara yonelik tutum nasildir?

-Anketteki markalara yonelik tutum nasildir?

-Ankette verilen reklamlardaki; sosyal sorun-marka uyumuna yonelik tutum
nasildir?

-Reklamlardaki mesaja yonelik gilivenilirlik nasildir?

-Reklamlardaki markalarin satin alma niyetleri nasildir?

-Sosyal sorun marka uyumu yiksek reklama yonelik tutumla markaya
yonelik tutum arasinda iligki var midir?

-Sosyal sorun marka uyumu diisiik reklama yonelik tutumla markaya yonelik
tutum arasinda iliski var midir?

Arastirmanin amag¢ ve alt amag sorularina cevap verebilmek i¢in tanimlayici
(betimleyici) istatistik analizi olan frekans tablolar1 verilmistir. Frekans tablolar1 en
temel analizdir ancak tilkemiz literatiirii i¢in yeni bir kavrama yonelik yapildigindan bu
caligmadaki veriler 6nem tasimaktadir. SAYP reklamlarinin tanimlanmasi ve tutumun
Olciilmesinin daha gelismis analizlere veri saglayacagi ve kaynak olabilecegi
diistinilmektedir.

SAYP kampanyalarinda, sosyal bir sorunu ¢ézmek amaciyla tiiketicinin iiriinii
satinalarak destegi gereklidir. Tiketicilerin kampanyay1 fark etmesi ve iriinii satin
alarak kampanyaya destek olabilmesi i¢in yogun reklam kampanyasi gerektirmekte ve
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tiikketici tutumlar lizerindeki etkilerinin takibi gerekmektedir. SAYP kampanyalarinin,
tlketici Uzerindeki etkileri; toplum, kiiltiir, yas, egitim diizeyi gibi farkli demografik
Ozelliklere bagli olarak farklilik gostermektedir (Vilela, 2010:196). Bu farklilik
nedeniyle SAYP reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkilerinin kapsamli olarak 6l¢iilmesi
onem tasimaktadir. Elde edilecek bulgular, sonraki ¢alismalara 6nemli bir veri kaynagi
olusturabilir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Eskisehir Anadolu Universitesi akademik personeli, arastirmanin evrenidir.
Katilimcilar gercek tiketicidirler.Evrenin tamamina ulasilmasi hedeflenmistir. Bu
durumda tam tarama yontemi kullanilmistir.

Kurumdaki tiim &gretim elemanlart Mart 2013 tarihi itibariyle Anadolu
Universitesi’nde 2023 kisidir. Anketi cevaplayan katilimc1 say1s1 300°diir.

2.3. Arastirmanin Sinirhliklari
Bu aragtirmada elde edilen bulgularin su kisitlamalar altinda toplandig1 ve bunlar
dikkate alinarak yorumlanmasi gerektigi bastan kabul edilmistir.

1. Calisma Anadolu Universitesi dgretim elemanlartyla smirhidir.

2. Bu aragtirmanin genel ¢aligma alani tiiketicilere yonelik SAYP reklamlarinin
etkisiyle sinirlidir.

3. Arastirma doktora tezi kapsaminda yapildigindan, calisma tez siiresiyle
siirhdir.

4. Markaya yonelik tutum, dlgek formunda bulunan bu calisma icin {iretilip
kurgulanmig SAYP reklamlar1 ve iki ayakkabi markasina yonelik tutumla
stirhdir.

2.4. Veri Toplama Teknigi ve Analizi

Bu arasirma nicel bir calismadir ve veri toplama teknigi olarak anket
kullanilmistir. Arastirma alaninda 6zgiin bir ¢calismadir ve Olgek gelistirme c¢aligsmalari
sirasinda yabanct literatiiriin yanisira uzman goriisii alimmistir. Elde edilen veriler, SPSS
20.0 paket programi kullanilarak islenmistir. Veriler, istatistiki analizlere tabi
tutulmustur. Katilimeilara sorulan tiim sorulara ait verilerin frekans degerleri
hesaplanmis ve yorumlanmistir. Ayrica korelasyon analizi yapilmigstir.

Arastirma modelinin tarama modeli olmasi ve gerekli verileri istatistiksel analize
uygun olarak toplayabilmek i¢in en uygun yontem olan soru formu, veri toplama araci
olarak kullanilmistir. Evrene soru formlari e-posta olarak ulastirilmistir. Uygulanan
Olgegin ilk bolimiinde demografik 6zellikler sorulmustur.

Tutum Olgiimi: SAYP reklamina yonelik tutum, bu reklamlardaki markaya
yonelik tutum, sosyal sorun-marka uyumuna yonelik tutum, reklamdaki mesaja yonelik
giivenilirlik ve satmmalma niyetini Ol¢ebilmek igin yine literatirdeki Olceklerden
yararlanilmistir (Krugman,1966; Holbrook ve Batra, 1987: 405; MacKenzie ve Lutz,
1989; Ducoffe, 1996; Inaki vd. 2003). Tutum 6l¢iimii i¢in likert Olgek kullanilmustir.
Kesinlikle katiliyorum (1)-kesinlikle katilmiyorum (5) olarak kodlanmistir. Olgekte
kullanilan “iirlin, marka, sosyal sorun-marka uyumu ve reklam” secimi su sekilde
yapilmistir:

Soru formunda kullanilan reklamlardaki iiriiniin secilmesi: Arastirmadaki
kullanilmak iizere her katilimcinin deneyerek ve satinalma kararmin kendisinin verme
gerekliligine sahip ve ¢ok kisisel bir iiriin olan ayakkabi secilmistir.
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Soru formunda kullanilan reklamdaki markanin secilmesi: Markaya yonelik
tutumu Olgebilmek icin de, kurgulanan reklamlarda bir marka belirleme zorunlulugu
dogmustur. Bunun icin de ger¢ek piyasada olmayan, sadece bu arastirma igin
kurgulanmis marka ve logo tiretilmistir.

Soru formunda kullanilan reklamdaki sosyal sorun-marka uyumu: SAYP
reklamlarinda 6nemli bir konu da sosyal sorun ve marka uyumudur. Bu nedenle soru
formunda iki farkli reklam kullanilmistir. Bu reklamlardan ilki sosyal sorun marka
uyumu yiiksek reklamdir. Ikincisi ise sosyal sorun marka uyumu diigiik reklamdar.

Soru formunda kullanilan reklamin secilmesi: Aragtirmanin amaci ve konusu
geregi Olgekte kullanilacak reklam, SAYP reklami tanimina uygun olarak tasarlanmigtir.
Soru formunda kullanilan reklamlar riniin satinalinmas: karsiliginda sosyal bir
sorunun GOziimii i¢in bagista bulunmayr vaat etmektedir ve arastirmaci tarafindan
kurgulanmigtir. Daha once hicbir sekilde medyada kullanilmayan yeni bir reklam
iiretilmesinin nedeni, katilimecilarin reklami ilk defa gormeleri ve ilk tutumun
Olciilmesidir. Bilinmeyen bir reklam kullanarak, hedef kitlenin, onceden bildigi
reklamlar hakkindaki 6nyargilar ya da tutumlarinin olma ihtimalini ortadan kaldirmak
amaclanmugtir.

1. Reklam (Ayakkabi1 vadeden reklam): Ayakkabi fiireten bir kurumun
ayakkab1 bagislamay1 vadetmesi nedeniyle; Sosyal sorun-marka uyumu yuksektir.
1.Reklamin mesaj1 su sekildedir: Magazalarimizdan satinalacaginiz her ¢ift ayakkabu
icin ihtiyaci olan bir cocuga bir ¢ift yeni ayakkabr bagisliyoruz. Ayakkabt projemize
siz de destek olun. Ayakkabisiz ¢ocuk kalmasin.

2. Reklam (Denizlerin temizlenmesi icin bagista bulunacagimi vadeden
reklam): Ayakkabi tireten bir kurumun denizlerin temizlenmesini vadetmesi nedeniyle;
Sosyal sorun-marka uyumu diisiiktiir. 2. Reklamin mesaji  su sekildedir:
Magazalarimizdan satinalacaginiz her ¢ift ayakkabi icin denizlerimizin temizlenmesi
projesine katkida bulunacagiz. Denizlerimiz tamamen tilkenmeden elimizi c¢abuk
tutalim.

Soru formunun uygulanmasi: Soru formu kwiksurveys.com isimli sitede
hazirlanmistir.  Arastirmanin  evrenine soru formunun linki e-posta yoluyla
gonderilmistir.

2.5. Arastirmada Kullamlan Olceklere Yonelik Giivenilirlik ve Gecerlik
Analizleri

Arastirmanin pilot analizinin giivenilirliginin analizi i¢in tek uygulamaya dayali
yontemlerden Cronbach Alpha (a) katsayis1 dikkate alinmistir. Psikoloji dlgeklerinde
(yetenek, glidii, tutum vb) bir d6l¢egin uygulanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik
katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi 6l¢egin giivenirligi i¢cin genel olarak yeterli
gorulmektedir (Buyiukozturk vd, 2011: 171).

Pilot cahisma: Olcek formuna son sekil verilmeden 6nce Anadolu Universitesi
Ogretim elemanlarindan 30 kisi ile ¢calisma yapilmistir. Pilot ¢calisma, Slgek sorularinin
kagida basilarak katilimcilara ulastirilmasiyla gergeklesmistir. Bu calisma sirasinda
rahat anlasilamayan ve cevaplanmak istenmeyen sorularin olmadig1 gézlemlenmistir.
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Uygulanan Olgegin Giivenilirligi:

Ankete katilim pilot ¢alismaya katilanlarla beraber 300 kisidir. Oncelikle elde
edilen veriler i¢in (her degisken icin ayri ayr1 olarak ve sorularin tamami igin)
gavenilirlik analizi (reliability analysis) yapilmistir. Tutumlara yonelik olarak
giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Tutumlara Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuglari
1.Reklam (Sosyal Sorun-Marka Uyumu Y Uksek Reklam)

Reklama yonelik tutum 0.90
Markaya yonelik tutum 0.91
Reklamdaki mesaja yonelik guvenilirlik 0.94
Sosyal sorun-marka uyumu 0.90
Satinalma niyeti 0.92
2.Reklam (Sosyal Sorun-Marka Uyumu Diisiik Reklam)
Reklama yonelik tutum 0.92
Markaya yonelik tutum 0.92
Reklamdaki mesaja yonelik guvenilirlik 0.94
Sosyal sorun —Marka uyumu 0.89
Satinalma niyeti 0.93

Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve iistii oldugu durumlarda Slgegin gilivenilir
oldugu kabul edilir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008;89). Tablo 1°’de goriilecegi iizere
degiskenlerin tamaminin Cronbach’s Alpha degerleri 0.70’in lizerinde bulunmustur. Bu
verilere ve analiz sonucuna dayanarak kullandigimiz o6lgegin giivenilir oldugunu
sOyleyebiliriz.

3. Bulgular ve Yorum
Bu boliimde elde edilen veriler, arastirma sorular1 analiz edilecek ve sonugta
ortaya c¢ikan bulgular degerlendirilecektir.

3.1. Demografik Ozelliklere Gore Frekans Analizleri

Arastirmanin bu béliimiinde katilimcilarin, demografik o6zellikleri istatistiki
analizleri yer almaktadir. Ankete katilan 300 kisinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet,
vas, akademik tinvan, bagli bulundugu kurum) betimsel istatistiklerin, katilimcilar ile
ilgili daha detayli bilgi sunulmasi agisindan yararli olacag: diistiniilmiistiir.

Tablo 2: Demografik Ozellikler
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Degiskenler f %
Cinsiyet Kadin 161 53,7
Erkek 139 46,3

21-25 23 7,7

26-30 60 20

31-35 67 22,3

Yas 36-40 47 15,7
41-45 45 15

46-50 31 10,3

51-55 12 4

56-60 11 3,7

61 ve Uzeri 4 1,3

Prof. Dr. 16 5,3

Dog. Dr. 33 11

Akademik Unvan Yard. Dog. Dr. 68 22,7
Ogr. Grv. Ogr. Grv. Dr. 57 19
Aras.Grv.-Ars.Grv. Dr. 95 31,7
Okutman-Uzman 31 10,3

Acikdgretim Fakiiltesi 14 4,7

Eczacilik Fakultesi 7 2,3

Edebiyat Fakiltesi 7 2,3

Egitim Fakultesi 42 14

Fen Fakdltesi 11 3,7

Glzel Sanatlar Fakiiltesi 10 3,3

Havacilik ve Uzay Bilimleri Fakiltesi 7 2,3

Hukuk Fakultesi 6 2

iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi 13 43

iktisat Fakdltesi 4 1,3

iletisim Bilimleri Fakdiltesi 38 12,7

isletme Fakdiltesi 7 2,3

Bagh Bulundugunuz Kurum Mimarlik ve Tasarim Fakdiltesi 5 1,7
Muhendislik Fakultesi 22 7,3

Turizm Fakdltesi 13 4,3

Egitim Bilimleri Enstitilsu 2 0,7

Fen Bilimleri Enstitls 7 2,3

Guzel Sanatlar Enstitusi 2 0,7

Sosyal Bilimler Enstitisu 19 6,3

Beden Egitimi Spor Y. O 11 3,7

Devlet Konservatuvari 7 2,3

Engelliler Entegre Y:O. 2 0,7

Yabanci Diller Y.O: 18 6

Eskisehir M.Y.O 20 6,7

Porsuk M.Y.O 5 1,7

Arkeoloji Sanat Tarihi Ars. Uyg. M. 1 0,3

-Anketteki SAYP reklamlarina yonelik tutum nasildir?

10
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Bir reklama karsi, olumlu bir tutum hoslanma/begenme (like) olarak
adlandirilirken hoslanmama/begenmeme (don’t like) olumsuz bir tutumu nitelemektedir
(Franzen, Goessens ve Hoogerbrugge, 2005;46). Sosyal amaca yonelik reklama yonelik
tutum Olgeklerinde hoslanma/hoslanmama, olumlu/olumsuz, dikkat ¢ekici/dikkat gekici
degil gibi ifadeler ve likert tipi tutum ol¢eklerinin kullanilmistir (Vilela, 2010).

Tablo 3:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindan hoslandim.

1. reklam f % 2.reklam f %
kesinlikle 79 263 kesinlikle 60 20,0
katiliyorum katiliyorum
katiliyorum 116 38,7 katiltyorum 115 38,3
kararsizim 19 6,3 kararsizim 24 8,0
katilmiyorum 57 19,0 katilmiyorum 75 25,0
kesinlikle kesinlikle 26 8,7
29 9,7

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=2,47; Ss=1,320)

(% =2,64; Ss=1,287)

Tablo 3’te goriildiigii tizere; reklamlarin ikisinin de SAYP reklami oldugundan
yola c¢ikarak bu reklamlarin katilimcilar tarafindan g¢ogunluk olarak begenildigini
sOylemek mimkdndr.

Tablo 4: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamma karsi1 tutumum olumludur.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 62 20,7
katiltyorum 82 213 katiltyorum
katiltyorum 124 41,3 Katiliyorum 118 39,3
kararsizim 18 6,0 Kararsizim 39 13,0
katilmiyorum 48 16,0 Katilmiyorum 56 18,7
kesinlikle 28 93 Kesinlikle 25 8,3
katilmiyorum ’ katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=2,39; Ss=1,292) (¥=2,55; Ss=1,241)

Tablo 4’te bu iki reklama yonelik tutum kiyaslandiginda; 1. reklama yonelik
olumlu tutum orani 2. reklama yonelik olarak olumlu tutumdan az da olsa daha fazladir.

Reklamlarin ikisinin de SAYP reklami oldugundan yola c¢ikarak bu reklamlarin
katilimeilarin ¢gogunlugu tarafindan olumlu bulundugu séylenebilir.

Tablo 5:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam dikkat cekicidir.

11
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1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 110 367 kesinlikle 65 21,7
katiliyorum katiliyorum
katiliyorum 142 47,3 katiliyorum 154 51,3
kararsizim 13 4.3 kararsizim 22 7,3
katilmiyorum 25 8,3 katilmiyorum 44 14,7
kesinlikle kesinlikle 15 50
10 3,3

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(£=1,94; Ss=1,022)

(£=2,30; Ss=1,114)

Tablo 5°te goriilecegi iizere,l. reklami gekici bulunma oran1 2. reklama gore
daha fazladir. Her iki reklamda katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan dikkat cekici
bulundugunu sdéylemek miimkiindiir.

Tablo 6: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam etkileyicidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 106 353 kesinlikle 59 19,7
katilryorum katiltyorum
katiliyorum 118 39,3 katiltyorum 121 40,3
kararsizim 23 1,7 Kararsizim 43 14,3
katilmiyorum 34 113 katilmiyorum 60 20,0
kesinlikle kesinlikle 17 57
19 6,3

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,14; Ss=1,199)

(¥=2,52; Ss=1,178)

Tablo 6’da goriilecegi tizere, 1. reklamin etkileyici bulunma oran1 2. reklama
gore daha fazladir. Her iki reklamda katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan etkileyici
bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 7: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam bilgilendiricidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 45 15,0
katiltyorum 4l 137 katilryorum
katiltyorum 105 35,0 katiltyorum 119 39,7
kararsizim 37 12,3 kararsizim 51 17,0
katilmiyorum 69 23,0 katilmiyorum 64 21,3
kesinlikle 48 16,0 kesinlikle 21 7,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*=2,93; Ss=1,329) (*=2,66; Ss=1,173)
Tablo 7°de bu iki reklama yonelik tutum kiyaslandiginda; 2.Reklami

bilgilendirici bulma orani, 1. reklama gére daha fazladir.

Tablo 8: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklami inandiricidir.

12
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1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 33 11,0
katiliyorum 30 100 katiliyorum
katiliyorum 84 28,0 katiliyorum 73 24,3
kararsizim 78 26,0 kararsizim 92 30,7
katilmiyorum 67 223 katilmiyorum 76 25,3
kesinlikle 41 137 kesinlikle 26 8,7
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=3,02; Ss=1,206)

(£=2,96; Ss=1,134)

Tablo 8’de bu iki reklama yonelik tutum kiyaslandiginda; 1. ve 2. reklamlarin
inandirict bulunmasi birbirine yakindir.

Tablo 9: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklami eglendiricidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 4 13 kesinlikle 13 4,3
katilryorum ’ katiltyorum
katiltyorum 7 23 katiliyorum 26 8,7
kararsizim 23 1,7 kararsizim 43 14,3
katilmiyorum 98 32,7 katilmiyorum 140 46,7
kesinlikle 168 56,0 kesinlikle 78 26,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(% =4,40; Ss=0,834)

(¥=3,81; Ss=1,053)

Tablo 9°da her iki reklam i¢in degerlendirme yapildiginda, katilimcilar

tarafindan eglendirici bulundugu sdylenemez.

Tablo 10’da her iki reklama yonelik olarak, “rahatsiz edici degildir” tutum
cuimlesine yonelik olarak veriler; tabloda frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart
sapma olarak verilmistir. (Olgekte “rahatsiz edicidir” olarak sorulmustur, ancak ters
kodlanmistir (reverse code). Dogru analiz i¢in, “rahatsiz edici degildir” seklinde

yorumlamakta yarar vardir)

Tablo 10: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam rahatsiz edici degildir.

1. reklam f %
kesinlikle
| katiliyorum 48 160

13

2. reklam f %
kesinlikle 45 15,0
katiliyorum
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katiliyorum 99 33,0 katiliyorum 106 35,3
kararsizim 30 10,0 kararsizim 59 19,7
katilmiyorum 70 23,3 katilmiyorum 65 21,7
kesinlikle 53 177 kesinlikle 25 8,3
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,94; Ss=1,383)

(¥=2,73; Ss=1,198)

1. Reklam i¢in “reklami rahatsiz edici degildir” ifadesine katilanlar (yani reklami
rahatsiz edici bulmayanlar) 147 kisidir. Rahatsiz edici bulanlar 123 kisidir. Kararsizlar

ise 30 kisidir.

2. Reklam igin “reklami rahatsiz edici degildir” ifadesine katilanlar 151 kisidir.
Kararsiz olanlar ise 59 kisidir. Rahatsiz edici bulanlar 90 kisidir. Her iki reklam igin
degerlendirildiginde, katilimcilarin yaris1 reklami rahatsiz edici bulmadiklarini ifade

etmislerdir.

Tablo 11:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklami yaraticidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 30 10,0 kesinlikle 45 15,0
katiltyorum katiliyorum
katiltyorum 93 31,0 katiltyorum 108 36,0
kararsizim 45 150 kararsizim 53 17,7
katilmiyorum 75 25,0 katilmiyorum 67 22,3
kesinlikle 57 190 kesinlikle 27 9,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=3,12; Ss=1,308)

(£=2,74; Ss=1,218)

Tablo 11°de her iki reklam i¢in degerlendirildiginde, katilimcilar tarafindan 2.
reklamin daha yaratict bulundugu sdylenebilir.

Tablo 12: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam ikna edicidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 28 93 kesinlikle 25 8,3
katiltyorum ’ katiliryorum
katiltyorum 108 36,0 katiltyorum 81 27,0
kararsizim 61 20,3 kararsizim 82 27,3
katilmiyorum 60 20,0 katilmiyorum 82 27,3
kesinlikle 43 143 kesinlikle 30 10,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(*=2,94; Ss=1,228) (*¥=3,04; Ss=1,131)

Tablo 12 incelendiginde 1.reklamin,
sOylenebilir.

digerine gore daha ikna edici bulundugu

14
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Tablo 13: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki markadan hoslandim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 42 140 kesinlikle 40 13,3
katiliyorum katiliyorum
katiliyorum 120 40,0 katiliyorum 101 33,7
kararsizim 46 15,3 kararsizim 73 24,3
katilmiyorum 64 21,3 katilmiyorum 63 21,0
kesinlikle kesinlikle 23 1,7
28 9,3

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(¥£=2,72; Ss=1,214) (*¥=2,76; Ss=1,155)

Tablo 13°de goriilecegi lizere 1.reklam1 gordiikten sonra markadan hoslananlar
162 kisidir. 2.reklam1 gordiikten sonra markadan hoslananlar 141 kisidir. Ik defa maruz
kalinan bir reklam i¢in sonucun olumlu oldugunu sdylenebilir.

Tablo 14°te her iki reklamdaki markaya yonelik olarak, “tutumum olumludur”
ifadesine yonelik olarak veriler; tabloda frekans, ylzde, aritmetik ortalama ve standart
sapma olarak verilmistir (Olgekte “olumsuzdur” olarak sorulmustur, ancak ters
kodlanmigtir (reverse code). Dogru analiz i¢in “olumludur” seklinde yorumlamakta
yarar vardir)

Tablo 14: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki markaya kars1 tutumum

olumludur.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 54 18,0
katiltyorum 601 20,0 katiltyorum
katiliyorum 140| 46,7 katiliyorum 139| 46,3
kararsizim 421 14,0 kararsizim 63 21,0
katilmiyorum 36| 12,0 katilmiyorum 32 10,7
kesinlikle kesinlikle 12 4,0
katilmiyorum 22| 13 katilmiyorum

Toplam| 300/ 100,0 Toplam| 300| 100,0

(¥=2,40; Ss=1,151) (*¥=2,36; Ss=1,024)

Tablo 14’te goriilecegi iizere, her iki markaya yonelik olarak katilimcilarin
cogunlukla tutumlarinin olumlu oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 15: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki iyi bir markadir.
\ 1. reklam f % 2. reklam f % |

15
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kesinlikle o5 83 kesinlikle 23 1,7
katiliyorum ’ katiliyorum
katiltyorum 80 26,7 katiltyorum 69 23,0
kararsizim 159 53,0 kararsizim 173 57,7
katilmiyorum 23 7,7 katilmiyorum 25 8,3
kesinlikle kesinlikle 10 3,3
katilmiyorum 1343 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(*¥=2,73; Ss=0,883) (*¥=2,77; Ss=0,837)

Tablo 15°te goriilecegi tizere her iki reklam igin “Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama reklamindaki iyi bir markadir” ifadesine yonelik olarak kararsizlar
cogunluktadir.

Tablo 16: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka kaliteli bir
markadir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 29 9.7 kesinlikle 22 7,3
katiliyorum ’ katiltyorum
katiltyorum 65 21,7 katiltyorum 66 22,0
kararsizim 169 56,3 kararsizim 181 60,3
katilmiyorum 25 8,3 katilmiyorum 21 7,0
kesinlikle kesinlikle 10 3,3
katilmiyorum 1240 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(*¥=2,75; Ss=0,888) (*¥=2,77; Ss=0,816)

Tablo 16°da goriilecegi lizere katilimcilarin markalarin kalitesi konusunda genel
olarak emin olmadigini sdylemek miimkiindiir. Her iki reklam ic¢in de; standart
sapmanin ise 0,8 civarinda olmasi, reklamdaki markakaliteli bir markadw ifadesine
yonelik tutumda, popiilasyonu olusturan katilimecilar arasindaki farkliigin diisiik
oldugunu gostermektedir. Kararsizlar, gogunluktadir

Tablo 17: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka beklentilerimi

karsiliyor.
1. reklam f % 2. reklam f
%

kesinlikle 18 6.0 kesinlikle 23 7,7
katilryorum ’ katilryorum
katilryorum 53 17,7 katiltyorum 57 19,0
kararsizim 178 59,3 kararsizim 171 57,0
katilmiyorum 38 12,7 katilmiyorum 37 12,3
kesinlikle 13 43 kesinlikle 12 4,0
katilmiyorum ’ katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=2,92; Ss=0,844)

(%=2,86; Ss=0,873)
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Tablo 17°de her iki reklam i¢in de; standart sapmanin ise 0,8 civarinda olmasi
“marka beklentilerimi karsiliyor” ifadesine yonelik tutumda, popiilasyonu olusturan

katilimcilar arasindaki
cogunluktadir.

Tablo 18: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka, sosyal sorumluluga

farkliligin  diisiik oldugunu gostermektedir.

sahip bir markadir.

Kararsizlar,

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 47 15,7
katiliyorum 62 207 katiliyorum
katiltyorum 136 45,3 katiltyorum 141 47.0
kararsizim 52 17,3 kararsizim 73 24,3
katilmiyorum 32 10,7 katilmiyorum 26 8,7
kesinlikle kesinlikle 13 4,3
katilmiyorum 1860 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=2,36; Ss=1,105)

(%=2,39; Ss=0,994)

Tablo 18’de katilimcilar ¢ogunluk olarak her iki markanin da “sosyal
sorumluluga sahip oldugu seklinde” goriis bildirmislerdir.

Tablo 19: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki projenin iyi bir fikir

oldugunu diisiiniiyorum.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 116 387 kesinlikle 78 26,0
katiltyorum katiltyorum
katiliyorum 123 41,0 katiltyorum 147 49,0
kararsizim 23 7,7 kararsizim 32 10,7
katilmiyorum 20 6,7 katilmiyorum 32 10,7
kesinlikle kesinlikle 11 3,7
18 6,0

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(£=2; Ss=1,129)

(£=2,17; Ss=1,048)

Tablo 19°da goriilecegi iizere katilimcilar cogunluk olarak her iki projenin de iyi
bir fikir oldugunu diistiinmektedirler.

Tablo 20: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki markanin projeye

destek olmasini onayliyorum.

1. reklam f % 2. reklam f %

kesinlikle 117 390 kesinlikle 80 26,7

katiliyorum katiliyorum

katiliyorum 128 42,7 katiliyorum 157 52,3

kararsizim 22 7,3 kararsizim 37 12,3

katilmiyorum 18 6,0 katilmiyorum 19 6,3

kesinlikle kesinlikle 7 2,3
15 50

katilmiyorum katilmiyorum
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Toplam

(¥=1,95; Ss=1,075)

300 100,0 Toplam 300 100,0

(% =2,05; S$=0,924)

Tablo 20°de goriilecegi tizere katilimcilar cogunluk olarak markanin projeye
destek olmasini onaylamaktadir.

Tablo 21: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama projesine destek olmasi
reklamdaki markaya yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 49 16,3
katiliyorum 4 24T katiliyorum
katiliyorum 117 39,0 katiltyorum 123 41,0
kararsizim 40 13,3 kararsizim 66 22,0
katilmiyorum 46 15,3 katilmiyorum 46 15,3
kesinlikle kesinlikle 16 5,3
23 7,7

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(£=2,42; Ss=1,228)

(¥=2,52; Ss=1,099)

Tablo 21’de goriilecegi tlizere katilimcilar ¢ogunluk olarak projeye destek

olmasinin, markaya yonelik tutumunu olumlu yonde etkiledigini belirtmektedirler.

Tablo 22: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklanm giivenilirdir.

1. reklam f % 2. reklam f % |
kesinlikle 17 57 kesinlikle 22 7,3
katiliryorum ’ katiltyorum

katiliyorum 60 20,0 katiltyorum 53 17,7
kararsizim 143 47,7 kararsizim 157 52,3
katilmiyorum 59 19,7 katilmiyorum 51 17,0
kesinlikle kesinlikle 17 5,7

21 7,0
katilmiyorum katilmiyorum
Toplam 300 100,0 Toplam 300 1006

(*=3,02; Ss=0,952) (*=2,96; Ss=0,932)

Tablo 22°de katilimcilarin reklami giivenilir bulmalarma yonelik tutumlar
kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkilerin birbirine yakin oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Her iki reklam i¢in de katilimcilarin yariya yakini kararsiz olduklarim
belirtmistir.

Tablo 23: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam dogru soyliiyor.

1. reklam f % 2. reklam f %

kesinlikle 15 50 kesinlikle 21 7,0

katiliyorum ’ katiliyorum

katiliyorum 69 23,0 katiliyorum 73 24,3

kararsizim 154 51,3 kararsizim 155 51,7
| katilmiyorum 45 15,0 katilmiyorum 38 12,7
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kesinlikle 13
katilmiyorum

Toplam 300
(*=2,83; Ss=0,893)

kesinlikle

katilmiyorum
Toplam

(*=2,93; Ss=0,897)

17 57 4.3

300 100,0

100,0

Tablo 23’te katilimcilarin “reklam dogru soyliiyor” ifadesine yonelik tutumlar
kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkilerin birbirine yakin oldugunu séylemek
mimkiindiir. Her iki reklam i¢in de katilimcilarin yariya yakini kararsiz olduklarini
belirtmistir.

Tablo 24: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin mesaji degerlidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 52 17,3
katilryorum 61 203 katiltyorum
katiliyorum 155 51,7 katiltyorum 164 54,7
kararsizim 37 12,3 kararsizim 39 13,0
katilmiyorum 30 10,0 katilmiyorum 36 12,0
kesinlikle 17 57 kesinlikle 9 3,0
katilmiyorum ’ katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥ =2,29; Ss=1,075)

(%=2,29; Ss=0,987)

Tablo 24’te goriilecegi lizere katilimcilarin “reklamm mesaji  degerlidir”
ifadesine yonelik tutumlari kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkiler birbirine
yakindir. Her iki reklam i¢in de katilimcilar reklam mesajin1 degerli oldugu

goriisiindedirler.

Tablo 25:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin mesaji hosuma gitti.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 56 18,7 kesinlikle 50 16,7
katiliyorum katiliyorum
katiltyorum 139 46,3 katiltyorum 144 48,0
kararsizim 35 11,7 kararsizim 38 12,7
katilmiyorum 39 13,0 katilmiyorum 53 17,7
kesinlikle 31 103 kesinlikle 15 5,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(% =2,50; Ss=1,228)

(£=2,46; Ss=1,113)

Tablo 25’de goriilecegi iizere katilimcilarin bu ifadeye yonelik tutumlar

kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkiler birbirine yakindir. Her iki reklam i¢in
de katilimcilarin ¢ogunlugu, “reklam mesaji hosuma gitti” goriistindedirler.

Tablo 26: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin mesajim olumlu buldum.
| 1. reklam f % 2. reklam f % |
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kesinlikle kesinlikle 57 19,0
katiliyorum 65 2L7 katiliyorum
katiliyorum 151 50,3 katiliyorum 158 52,7
kararsizim 25 8,3 kararsizim 31 10,3
katilmiyorum 32 10,7 katilmiyorum 37 12,3
kesinlikle 27 9.0 kesinlikle 17 5,7
katilmiyorum ’ katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*¥=2,35; Ss=1,191) (¥£=2,33; Ss=1,092)

Tablo 26°de goriilecegi tlizere katilimcilarin bu ifadeye yonelik tutumlari
kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkiler birbirine yakindir. Her iki reklam i¢in
de katilimcilarin cogunlugu, “reklam mesajini olumlu buldum” goriisiindedirler.

Tablo 27: Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin
ilettigi bilgilere giivenirim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 20 67 kesinlikle 18 6,0
katiltyorum ’ katiliyorum
katiliyorum 75 25,0 katiltyorum 73 24,3
kararsizim 109 36,3 kararsizim 121 40,3
katilmiyorum 69 23,0 katilmiyorum 64 21,3
kesinlikle kesinlikle 24 8,0
27 9,0

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*=3,03; Ss=1,053) (¥=3,01; Ss=1,010)

Tablo 27°de goriilecegi tlizere katilimcilarin “Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal
Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin ilettigi bilgilere giivenirim.” ifadesineyonelik
tutumlart kiyaslandiginda her iki reklama yonelik olarak reklamin ilettigi bilgilere
giivenenler, giivenmeyenler ve kararsizlarin sayilari birbirine yakindir.

Tablo 28: Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin
ilettigi bilgiler benim i¢in 6nemlidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 23 1,7
katiliyorum 33 110 katiliyorum
katilryorum 118 39,3 katiltyorum 116 38,7
kararsizim 65 21,7 kararsizim 71 23,7
katilmiyorum 60 20,0 katilmiyorum 64 21,3
kesinlikle kesinlikle 26 8,7
katilmiyorum 2480 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*£=2,75; Ss=1,137) (£=2,85; Ss=1,111)

Tablo 28°de goriilecegi lizere katilimeilarin “Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal
Amaca  Yonelik  Pazarlama  reklamimin  ilettigi  bilgiler  benim  i¢in
onemlidir”ifadesineyonelik tutumlar1 kiyaslandiginda her iki reklama ydnelik olarak
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reklamin ilettigi bilgilere giivenenler, gliivenmeyenler ve kararsizlarin sayilar1 birbirine
yakindir.

Tablo 29:Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama
reklamininilettigi bilgileri dikkate alacagim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 24 8,0
katiliyorum 37 123 katiliyorum
katiltyorum 132 44,0 katiltyorum 123 41,0
kararsizim 43 14,3 kararsizim 63 21,0
katilmiyorum 61 20,3 katilmiyorum 65 21,7
kesinlikle kesinlikle 25 8,3
katilmiyorum 27 90 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(¥=2,70; Ss=1,187) (¥=2,81; Ss=1,118)

Tablo 29°da goriilecegi lizere her iki reklam igin de katilimcilarin ortalama
%350’s1 “yeni bir ayakkab1 alirsam reklamin ilettigi bilgileri dikkate alacagim” ifadesine
katildiklarini ifade etmislerdir. ilk defa duyduklari bir kampanya igin sadece bir
reklamla olumlu etkilenme oraninin yiliksek oldugunu sodyleyebiliriz.

Tablo 30: Bir ayakkabi markasi olarak reklamdaki marka ve proje birbiriyle
uyumludur.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 19 6,3
katiliyorum 92 307 katiliyorum
katiltyorum 134 4477 katiltyorum 62 20,7
kararsizim 37 12,3 kararsizim 60 20,0
katilmiyorum 19 6,3 katilmiyorum 121 40,3
kesinlikle kesinlikle 38 12,7
katilmiyorum 1860 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*¥=2,12; Ss=1,101) (*¥=3,32; Ss=1,127)

Tablo 30°da goriilecegi tizere 1. reklami sosyal sorun-marka uyumu agisindan
katilimcilarin %75,470 tarafindan uyumlu bulunmus, 2. reklam ise %33,4’i tarafindan
uyumlu bulunmustur. Reklamlarin hazirlanis amacina uygun olarak her iki reklam i¢in
de ¢ogunlugun uyumu/uyumsuzlugu gerektigi gibi algilayabildigini sdyleyebiliriz.

Tablo 31°de her iki reklama yonelik olarak “marka ve proje arasinda ilgi yoktur”
ifadesine yonelik olarak veriler; tabloda frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart
sapma olarak verilmistir (veriler ters kodlanmistir bu nedenle marka ve proje arasinda
ilgi vardir seklinde degerlendirilmelidir)
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Tablo 31: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka ve proje

arasinda ilgi yoktur. (reverse code)

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 23 1,7
katiliyorum 92 307 katiliyorum
katiltyorum 124 41,3 katiltyorum 77 25,7
kararsizim 38 12,7 kararsizim 62 20,7
katilmiyorum 26 8,7 katilmiyorum 102 34,0
kesinlikle kesinlikle 36 12,0
katilmiyorum 2067 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,19; Ss=1,161) (*=3,17; Ss=1,166)

Tablo 31°de goriilecegi tizere 1. reklami sosyal sorun-marka uyumu agisindan
katilimcilarin =~ %75,4’1 tarafindan uyumlu bulunmustur. Aritmetik ortalama 2,12°dir.
Katiliyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. 2. reklam ise%46 tarafindan uyumlu

bulunmamustir.

Tablo 32:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka ve proje

arasindaki isbirliginin mantikh oldugunu diisiiniiyorum.

1. reklamm f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 23 7,7
katiltyorum 86 287 katiltyorum
katiltyorum 150 50,0 katiltyorum 77 25,7
kararsizim 25 8,3 kararsizim 81 27,0
katilmiyorum 25 8,3 katilmiyorum 94 31,3
kesinlikle kesinlikle 25 8,3
14 4,7

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,10; Ss=1,057)

(%¥=3,07; Ss=1,100)

Tablo 32’de goriilecegi tizere 1. reklami “marka ve proje arasindaki isbirligini”
katilimcilarin  %78,7’si tarafindan mantikli bulunmustur. Aritmetik ortalama 2,10’dur.
Katiliyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. 2. reklam ise %33,4’1i tarafindan

mantikli bulunmustur.

Tablo 33:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka ve projenin
birbirinitamamladigim diisiiniityorum.

1. reklami f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 16 53
katilryorum 72 240 katilryorum
katiltyorum 129 43,0 katiltyorum 49 16,3
kararsizim 45 15,0 kararsizim 87 29,0
katilmiyorum 35 11,7 katilmiyorum 119 39,7
kesinlikle kesinlikle 29 9,7
katilmiyorum 19 63 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(% =2,33; Ss=1,149)

(%=3,32; Ss=1,030)
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Tablo 33’de goriilecegi lizere 1.reklamin “marka ve projenin birbirini tamamladigini
diistinliyorum”  katilimcilarin  %78,7’s1 tarafindan mantikli bulunmustur. Aritmetik
ortalama 2,10’dur. Katiliyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. 2. reklami ise
katilimcilarin %21,06’s1 tarafindan uyumlu bulunmustur.

Tablo 34: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki markay1 yakin ¢evreme
tavsiye etmekten mutluluk duyacagim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 26 8,7
katiliyorum 45 150 katiliyorum
katilryorum 101 33,7 katiltyorum 87 29,0
kararsizim 75 25,0 kararsizim 100 33,3
katilmiyorum 45 150 katilmiyorum 62 20,7
kesinlikle 34 113 kesinlikle 25 8,3
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(*¥=2,74; Ss=1,215) (*¥=2,91; Ss=1,083)

Tablo 34’te goriilecegi lizere, 1. reklamin “reklamdaki markay1 yakin ¢evreme tavsiye
etmekten mutluluk duyacagim” ifadesine katilimcilarin %48,7°s1 katiliyorum cevabini
vermistir. 2. reklama, ise katilimcilarin %29’u olumlu goriis bildirmistir.

Tablo 35: Bu kampanyay desteklemek i¢in reklamdaki markay satinalmay

diisiiniiyorum.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 24 8,0
katiltyorum 34 113 katiltyorum
katiliyorum 107 35,7 katiliyorum 76 25,3
kararsizim 66 22,0 kararsizim 91 30,3
katilmiyorum 41 13,7 katilmiyorum 75 25,0
kesinlikle 52 173 kesinlikle 34 11,3
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,90; Ss=1,179)

Tablo 35’te goriilecegi lize 1. “reklamdaki markay1 satinalmayi disiiniiyorum’

(%=3,06; Ss=1,130)

b

katilimcilarin %47°si tarafindan mantikli bulunmustur. Aritmetik ortalama 2,10’dur.
Katiliyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. 2. reklam ise katilimcilarin %21,06’s1

tarafindan uyumlu bulunmustur.

Tablo 36°te her iki reklama yonelik olarak “reklamdaki markay: satinalacagim”
ifadesine yonelik olarak veriler; tabloda frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart

sapma olarak verilmistir.
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Tablo 36: Sosyal Amaca yonelik pazarlama reklamindaki markayi satin alacagim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 27 9,0
katiliyorum 33 110 katiliyorum
katiliyorum 69 23,0 katiliyorum 56 18,7
kararsizim 98 32,7 kararsizim 108 36,0
katilmiyorum 47 15,7 katilmiyorum 62 20,7
kesinlikle 53 177 kesinlikle 47 157
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*=3,06; Ss=1,239) (*=3,15; Ss=1,167)

Tablo 36’da goriilecegi tizere 1. reklam igin “reklamdaki markayi satinalacagim”
ifadesine deneklerin %34’# katilmustir. 2. reklam iginse bu oran %28’dir.

Nicel analizin ilk ve en temel basamagi olan frekans tablolar1 arastirmanin her
sorusu i¢in bu boliimde verilmistir. Tiiketici tutumlarinin daha 6nce hig¢ dlgiilmedigi bir
reklam tiirtinde bu tablolar1 degerlendirmenin 6nem tasidigi diisiiniilmektedir. Elde
edilen bulgular ile ilgili olarak detayli yorumlar sonug¢ kisminda yer almistir.

SAYP reklamma yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda iliski olup
olmadiginin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 37°de verilmistir.

Tablo 1. Sosyal Sorun-Marka Uyumu Yiksek Reklama (1. Reklam) Yonelik
Tutum ve Markaya Yonelik Tutum Arasindaki iliski Korelasyon Tablosu

1. reklam 1.marka
tutum tutum
Pearson -
. 1 821
1 reklam tut Correlation 8
Teklam Wiumu-— o0 2-tailed) 000
N 300 300
_ Pearson _ 81 N
1.reklamdaki marka Correlation
tutumu Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 37°deki sosyal sorun marka uyumu yiksek reklama yonelik tutumla-
markaya yonelik tutum arasindaki korelasyon katsayist yani r=0,821’dir. r > 0.70
oldugundan aralarindan pozitif yonlii giicli bir iliski vardir. Yani bu korelasyon
sonucuna gore, Sosyal Sorun-Marka Uyumu Yuksek Reklama yonelik olumlu tutum
arttikca, markaya yonelik olumlu tutum da artacaktir.
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SAYP reklamina yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda iliski olup
olmadigimin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 38. Sosyal Sorun-Marka Uyumu Diisiik Reklama (1. Reklam))(fjnelik
Tutum ve Markaya Yonelik Tutum Arasindaki Tutum Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon

2.reklam 2. marka
tutum tutum
Pearson e
Correlation 1 784
2. reklam tutumu Sig. (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson -
2.reklamdaki Correlation 784 1
marka tutumu Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 38’deSosyal Sorun-Marka Uyumu Diisiik Reklamayonelik tutum ve
markaya yonelik tutumun arasindaki korelasyon katsayis1 yani r= 0.784’tiir. r > 0.70
oldugundan 2. reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum arasinda giiglii ve
pozitif iligki oldugu soylenebilir. Yani 2. reklama yonelik tutum arttikca, markaya
yonelik tutum da artacaktir.

Tablo 37 ve Tablo38’de detayli ifade edilen Korelasyon analizlerinin katsay1
degerleri kiyaslandiginda sosyal sorun ve marka uyumunun yiiksek ya da diisiik olmasi
olmasi arasinda ¢ok biiyiik bir fark goriilmemistir. Uyumun yiiksek oldugul. Reklamin
katsayr degeri 1=0,821’dir, uyumun diisiik oldugu 2. Reklamin katsayr degeri
r=0.784’tiir.Diger taraftan literatiir incelendiginde arastirmanin ilk boliimlerinde de
belirtildigi lizere sosyal sorun-marka uyumunun tutumlar etkiledigi yoniinde ¢ok sayida
bilgi mevcuttur. Bu konuda ¢alismak isteyenler, sosyal sorun-marka uyumuna ve sosyal
sorunun Onemine yonelik olarak farkli analiz yontemleriyle farkli demografik
ozelliklere sahip gruplar ilizerinde ¢alisabilirler.

4.SONUC

Anadolu Universitesi 6gretim elemanlar1 érneginde; bireylerin Sosyal Amaca
Yonelik Pazarlama Reklamlaria yonelik tutumlarii, Detaylandirma Olasiligi Modeli
baglaminda ortaya koymaya yonelik olan arastirmayla, reklamlara yonelik tutumlari,
reklamdaki markaya yonelik tutumu, reklama yonelik giivenilirligi ve reklamlarin {iriini
satinalma niyetine etkisi Ol¢llmeye calisilmistir. Bu kapsamda analizler sonucu elde
edilen, 6ne ¢ikan sonuglar ve 6neriler bu boliimde yer almaktadir.

1. Reklam yani ayakkabi bagislayacagimi vadeden (sosyal sorun-marka uyumu
yuksek) ve 2. Reklam yani denizleri temizleyecegini vadeden (sosyal sorun-marka
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uyumu dusiik) iki reklama yonelik tutumlar kiyaslandiginda; katilimcilarin ayakkabi
bagislayan reklamdan, denizleri temizlemeyi vadeden reklama oranla; daha fazla
hoslandig1, daha fazla olumlu tutum gosterdigi, daha dikkat ¢ekici buldugu ve etkileyici
buldugu soylenebilir.

Reklamlarin inandirict bulunma orani birbirine ¢ok yakindir. “Reklam tutumu
degiskenine” ait ifadelere genel olarak bakildiginda da tutumun olumlu-olumluya yakin
oldugu gorulmustir. Bu analiz sonucunda en ¢ok gdze carpan bir nokta da, her iki
reklamin da “dikkat g¢ekici” olarak bulunmasimin yiizdeleridir (ayakkabi bagislayan
reklam %384- denizleri temizleyecegini vadeden reklam %73). Arastirmanin evreni
kapsaminda SAYP reklamlarimin dikkat c¢ekici bulundugunu sdyleyebiliriz, bu bulgu
bize benzer demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler i¢in de bu tiir reklamlarin dikkat
cekici bulunabilecegi hakkinda ipucu vermektedir denilebilir. Ancak arastirmada, hem
gorselin hem de reklam mesajinin birlikte dikkat ¢ekici oldugu gozardi edilmemelidir.
Bu nedenle de her iki “SAYP reklamimin da dikkat cekici” bulunmasi O6nem
tasimaktadir.

“Etkileyici bulma” ve “olumlu tutum gosterme” oranlart %70 civarindadir.
SAYP reklamlarina yonelik olarak c¢alisma evreni kapsaminda olumlu bulunmasi,
SAYP kavrami i¢in 6nemli bir veridir.

Her iki reklami da katilimcilarin yarist “rahatsiz edici bulmadiklaring™ ifade
etmistir. Diger yarisi1 da rahatsiz oldugunu ifade edenler ve kararsiz olanlardir. Satigla
iligkilendirilen bagiskampanyalari, “ajitasyon”, “suistimal” olarak algilanabilmektedir.
Bulgulardan ¢ikarilabilecek bir sonugta bu tiir kampanyalarin bir tiir “hicran ticareti”’ne
doniistiiriilmemesi geregidir. Ornegin zor durumda olan, ¢iplak ayakli bir cocugu
reklamlarda kullanmak yerine, yeni bir ayakkabi hediye edilmis bundan mutlu olan,
ayakkabis1 oldugu i¢in okula gidebilen bir ¢ocuk gostermenin tiiketiciyi daha fazla
motive edebilecegi sdylenebilir. Bu konuda arastirma yapmak isteyenlere bu tiir tutum
ifadelerinden sonra agik uglu sorular sormalari; katilimcilarin rahatsiz olma nedeninin
sorgulanmasi Onerilebilir.

Denizleri temizlemeyi vadeden reklam, ayakkabi bagislayan reklama gdre daha
yaratici olarak algilanmistir. Bu reklamda hastane yataginda oksijen verilen bir baligin
gorseli bulunmaktadir. Gergek olamayacak bu kurgu katilimecilar tarafindan yaratici
bulunmustur. Reklam tutumu climlelerine katilimcilarin yaklasimi, genel olarak
olumludur.

Ancak “ayakkab: bagislayan reklam %38-denizleri temizleyecegini vadeden
reklam %35 oraninda inandirici” bulunmustur. Bu oranlar reklama yonelik tutum olgen
digerifadelere (dikkat cekici, etkileyici vb) gore daha distktur.Bununla beraber,
ayakkabi bagislayan reklami ikna edici bulunma orani %45,denizleri temizleme
projesine katkida bulunan reklami ikna edici bulunma oran1 1se%35tir.

Inandiric1 bulma ve ikna edici bulma, bir siirecin pargalaridir ve birbirini etkiler.
Reklama maruz kalan, inanirsa ikna gergeklesir, diger ifadeyle inanilmayan bir “olgu”
ikna edici de bulunmaz. Inandiricilik ve ikna’ya yonelik tutumun diisiik olmasi
katilimcilarin, bu iki reklama ¢ogunluk olarak stipheyle yaklastigin1 gostermektedir. Bir
reklaminin ikna edici bulunmasi onemli bir “reklam islevi’dir. Dikkat ¢ekmekten ve
etkileyici olmaktan gergeklestirilmesi daha zordur denilebilir. Kararsizlarin da
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cogunlukta oldugu gozoniine alindiginda diizenlenecek bir kampanya siirecinde hedef
kitleyi ikna etme oraninin artacagi soylenebilir. Markaya yonelik tutum ifadelerine
baktigimizda; reklami gordiikten sonra, markadan hoslanma oranlar1 her iki marka igin
birbirine yakin, ancak ayakkabi bagisi vadeden reklaminki daha yiiksektir. “SAYP
reklamlarinin, markaya yonelik olarak tutumu” da olumlu etkiledigi soylenebilir.
Reklami gordiikten sonra “iyi bir markadir” ve “kaliteli bir markadir”, “marka
beklentilerimi karsiliyor” ifadelerine yonelik olarak her iki reklam i¢in de kararsizlar
cogunlukta, olumlu goriusifade edenler ise %30 civarindadir. Bilindigi gibi, ankette
kullanilan reklamlarda marka ya da {irlin hakkinda (kalite, fiyat vb.) bilgi verilmemistir.
Sadece SAYP kampanyasi hakkinda bilgi verilmistir, bu nedenle reklamdaki markanin
iyi olmasi ya da olmamasi konusunda kararsiz kaldiklar1 diisinilmektedir.

SAYP kampanyalari; ticari kaygi tagimalarinin yanisira sosyal sorumluluk
reklamlar1 olma Ozelligi gosterir ve “markanin sosyal sorumluluga sahip oldugu”
mesajini vermeyi de amaglar. Katilimcilar, iki markanin da “sosyal sorumluluga sahip
bir marka” oldugu gorusiinde olduklarini belirtmislerdir. Bu agidan SAYP reklamlarinin
katilimcilarda bu diistinceyi uyandirabildigini sOyleyebiliriz. Her iki reklam igin de
katilimeilar, “projenin iyi bir fikir oldugunu diisiinmekte” ve “markanin projeye destek
olmasini onaylamaktadirlar” (ayakkabi bagislayan reklamdaki marka i¢in bu oran biraz
daha yiiksektir). Reklamdaki SAYP kampanyasinin iyi bir fikir oldugunu distiinmeleri
ve markanin destegini onaylamalar1 ¢ok onem tasimaktadir. Bu bulgular, kurumlarin
duzenleyecegi bu tiir SAYP kampanyalarinakatiimcilarin olumlu yaklasacaklarinin
ipucunu vermektedir.

“SAYP projesine destek olmasi reklamdaki markaya yonelik tutumumu olumlu
yonde etkiledi” ifadesi, “SAYP etkisini” (CRM effect) 6lgmesi acisindan énemlidir. Bu
ifadeye yonelik sonuglara baktigimizda da yine ayakkabi bagisinda bulunan marka daha
yuksek olmakla beraber, ortalama olarak katilanlarin %60°1 olumlu gortisbildirmistir.
SAYP etkisinin yiiksek oldugu soylenebilir. SAYP kampanyalarinm, “markaya
yoneliktutumu olumlu” etkiledigini, markalarin SAYP kampanyalari
diizenlemesinekatilimcilarin ~ karst  olmadigini  hatta  destekleyerek, olumlu
gorusbildirdiklerini soyleyebiliriz. Arastirmadaki “gliven” kavramina yonelik bulgulara
gecmeden Once toplumsal gerceklerimizi hatirlamakta yarar oldugu dustinulmektedir.
Hizli ve calkantili degisimlerin yasandigi, bankalarin battigi, c¢esitli kurumlar ve
STK’lar hakkinda usulsiizlik davalarinin agildigt yakin tarihimizde, yasanan
yolsuzluklarin travma etkisi hala belleklerimizdedir. Slphe etmeden inanma olarak da
tanimlanan “giivenin” zedelendigi bir toplumsal zeminde, katilimcilarin ilk kez maruz
kaldig1 bir reklama/reklam tlriine yonelik olarak teredddtlerinin, siiphelerinin olmasi
beklenen bir durumdur.

“Reklam giivenilirdir” ve “reklam dogru soyliiyor” ifadelerine yonelik olarak her
iki reklam i¢in de katilimcilarin yarist kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Olumlu ve
olumsuz gorisbildirenlerin sayilart ise birbirine yakindir. Katilimeilarin geneline
bakildiginda; bu “iki reklama ydnelik giivenilirlik” konusunda tereddiitlerinin oldugu
sOylenebilir. Bu tereddute ragmen; reklamlarin mesaji her iki reklam icin de esitdiizeyde
“degerli” ve “olumlu” bulunmugtur. Ayrica katilmecilar ¢ogunluk olarak reklamin
mesajindan hoslanmiglardir.

“Yeni bir ayakkabi alirsam reklaminin ilettigi bilgilere giivenirim” ifadesine her
iki reklam i¢in de katilimcilarin yaklasik %30°u, “yeni bir ayakkabi alirsam reklamin
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ilettigi bilgiler benim i¢in 6nemlidir” ifadesine katilimcilarin yarisi, “yeni bir ayakkabi
alirsam reklamin ilettigi bilgileri dikkate alacagim” ifadesine de yine katilimcilarin
yarist olumlu gorusbildirmistir. Giliven konusundaki teredditler, bu ifadelere verilen
yanitlarda tekrar goriilmektedir. Ancak bu tereddiitlere ragmen katilimcilarin yarisinin;
“reklamlardaki bilgileri onemli bulmasi ve yeni iiriin alirken bu bilgileri
dikkatealacaklarint ifade etmeleri” de 6nem tasimaktadir.

Avyakkabi iiretip-ayakkab1 bagislamayi vadeden ilk reklamda sosyal sorun-marka
uyumunun oldugunu; ayakkabi iiretip-denizlerin temizlenmesi icin bagista bulunmay1
vadeden reklamda ise sosyal sorun-marka uyumunun dusik oldugunu soyleyebiliriz. Bu
degiskene yonelik olarak; sosyal sorun-marka uyumu yiksek olan ilk reklam icin %70
civari gibi bir ¢gogunluk olumlu yanit vermis, sosyal sorun-marka uyumu dustk olan
denizleri temizleme projesine destek olan reklam i¢in ise, %30 civarindaki katilime1
olumlu yanit vermistir. Katilimcilar ayakkabi vadeden reklamdaki, marka sorun
uyumunu; denizleritemizlemeyi vadeden reklamdaki uyumsuzlugu genel olarak dogru
algilamiglardir.

Bu konuda caligmak isteyen aragtirmacilara, uyum kavraminin ne oldugu
hakkinda arastirma Oncesi tiiketiciye bilgi vermesi Onerilebilir. Bir diger Oneri de
tilketicilere neden uyumlu ya da uyumsuz bulduklar1 sorulabilecegidir.

Satin alma niyetinin Olgiilmesiyle ilgili ifadelerde ayakkabi bagislayacagini
vadeden reklam igin, katilimcilarin yarisi “markay1 yakin gevrelerine tavsiye etmekten
mutluluk duyacaklarini” ve “markay1 satinalmay1 diisiindiiklerini” ifade etmislerdir. Bu
verilere dayanarak duygu ve disiince anlaminda katilimcilari yarisinin olumlu yaklastigi
sOylenebilir. Denizleri temizleme vaadindeki reklam i¢in ise yukaridaki ifadelere
olumlu cevap verme orani %34 civarindadir.

Markay1 satin alma niyeti ise; ayakkabi vadeden reklam igin %34, denizleri
temizleme projesine katkida bulunan reklam icin ise %28’dir. Genel olarak iki reklam
kiyaslandiginda her ikisinin de SAYP reklami olma ozelligi tagimasina ragmen,
ayakkab1 bagis1 vadeden reklama yonelik olumlu tutum, digerine gore daha yiiksektir.
Bu durumun, ayakkabi bagis1 yapan reklamin, marka sorun uyumunun daha yiliksek
olmastyla; “insan ya da ¢cocuk™ olgusunun reklamlarda kullanilmasinin daha etkileyici-
ikna edici bulunmasiyla; ya da ayakkabisi olmayan c¢ocuklarin, denizlerin
temizlenmesine goére daha onemli bir sosyal sorun olarak gortlmesiyle ilgili oldugu
dusunulebilir.

Korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda ise, anketi uygulayanlar sosyal
sorun marka uyumu yliksek de olsa diisiik de olsa olumlu tutum gelistirmislerdir. Bu da
SAYP’nin uyumdan bagimsiz olarak olumlu etki gosterdigi seklinde yorumlanabilir. Bu
tir reklamlarin yeni olmas1 ve uyuma yonelik farkindaligin diigiik olmas1 bir baska
etkendir. Elde edilen bulgular dogrultusunda SAYP reklamlarinin markaya yonelik
tutumu olumlu etkiledigi reklama yonelik olumlu tutum arttikca markaya yonelik
olumlu tutumunda yiikselecegini soylemek mimkundlr.Bir  arastirmada SAYP
kampanyasinda marka ve sosyal sorun arasindaki uyumdan ziyade, kampanyaya konu
olan amacin yani sosyal sorunun 6neminin tutumlar1 etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Yani 6nemli bir sosyal sorun, 6nemsiz bir soruna gore, satinalma niyetini daha fazla
arttirmistir (Lafferty, 2009: 359). Lafferty’e dayanarak bu arastirmada da uyumdan
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ziyade her iki sosyal sorunun da cevaplayicilar tarafindan Onemli bulundugu
diisiiniilebilir.

Katilimeilarin maruz kaldiklart SAYP reklamlarina yonelik tutumlarinin genel
olarak olumlu oldugu soylenebilir. Kurumlarin diizenleyecegi, iyi planlanmisbir
SAYPkampanyasimin  reklam ve halkla iliskiler faaliyetleriyle desteklenmesi
durumunda,olumlu tutumun daha da artacag: 6ngoérulmektedir.

Bu konuda arastirma yapmak isteyenler, farkli demografik ozelliklere sahip
gruplara anket uygulayarak birbirleriyle kiyaslayabilirler. Daha az degiskenle calisarak
acik uclu sorular sorabilirler. Fokus grup caligmalariyla katilimcilarin olumlu/olumsuz
tutum gelistirme nedenleri hakkinda sorular sorabilirler. Onerilen arastirma
yontemlerinin uygulanmasi SAYP kampanyalarina yonelik tutumu farkli yonleriyle
6l¢meye yardimci olabilir.

Sonug olarak diinyada 1980’lerden beri uygulanmakta olan SAYP ulkemizde
kurumlar tarafindan uygulaniyor olmasma ragmen yeterince bilinmemektedir. KSS
faaliyeti olmas1 ve sosyal sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmasi (ya da STK’lara
maddi destek olmasi) nedeniyle topluma; karliligi ve bilinirligi arttirdigi, kurum ve
marka hakkinda olumlu imaj yarattig icin de kurumlara yarar saglayan, SAYP kavrami
ve SAYP reklamlari hakkinda farkli boyutlarda arastirmalar yapilmasinin 6nemli
oldugu diistiniilmektedir.
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TURKIYE’NIN YENIDEN YAPILANMA SURECINDE TELEVIiZYON: 12 MART
1971 SONRASI DONEMDE TELEVIiZYON YAYINCILIGININ KONTROLU VE
YAYGINLASTIRILMASI?

Television in Turkey’sRestructringProcess: Control andDissemination of
TelevisonBroadcasting in thePeriodafterMarch 12, 1971

. * Siileyman ILASLAN
Ozet

Tiirkiye’de 1970’ler bir¢ok gelismeyi beraberinde getirmis ve ilerleyen yillarda yasanacak koklii doniisiimlerin
izlerini tagimistir. Televizyonun gerek endiistriyel gerekse yayincilik anlaminda hizli bir gelisim gdstermesi ve
neredeyse tim Tirkiye’den erisilebilir bir hale gelmesi de bu doneme denk gelmistir. Televizyon, glicinden
duyulan endiseyle daha yogun kontrol miicadelelerinin ve politik midahalelerin konusu haline gelmis ve
yayincilik tartismalarinin merkezine yerlesmistir. Bu ¢alismada 1970’lerin ilk yillarinin Tirkiye’de televizyon
yayinciligimin simirlarinin belirlenmesi ve televizyonun endustriyel bir meta olarak yayginlagsmasi agisindan
kritik 6nemde oldugu ileri strilmekte ve bu kapsamda 1971-1973 yillar1 inceleme kapsamina alinmaktadir. 12
Mart 1971’in sermaye agisindan bir yeniden yapilanma doneminin baglangici olmasi ve 1973 yiliin Tirkiye
acisindan yeni bir doneme gegileceginin sinyallerini vermesi ¢aligmamizin sinirlarini belirlemek agisindan kistas
alinan temel noktalar olmustur.

Anahtar Kelimeler: Televizyon, Yayincilik, Endiistriyel Gelisim, Politik Miidahaleler, TRT.

Abstract

In 1970’s many developments took place in Turkey, which may be named as the basis for various
substantial developments to take place in the future. At those times the television had developed rapidly
both in the industrial and broadcasting senses, and it became accessible ailmost all over Turkey. As aresult
of the concern caused by the power of it, the televison had become the subject of dense political
interventions and struggles for control; and it took its place in the core of the negotiations on broadcasting.
With this study, we are asserting that the first years of the 1970’s, especially the period between 1971 and
1973, have a critical importance in the sense of determining the limits of broadcasting in Turkey, and
television’s becoming widespread of the as an industrial meta. The basic criteria and reference we used to
identify the limits of our study are the initiation of a restructuring period for the capital after March 12",
1971; and the indicators showing that 1973 is the beginning of a new erafor Turkey.

Keywords. Television, Broadcasting, Industrial Development, Politicallnterventions, TRT.
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Giris

Tiirkiye’de televizyonun kurulusu konusundaki tartismalar ve planlar ¢ok uzun bir
gecmise sahip olsa da, bir televizyon istasyonu kurulup ilk diizenli yayinlara baglanmasi
1960’larin ikinci yarisinda gerceklesmistir. Televizyon, kurulduktan kisa bir siire sonra
iilkedeki yayimcilik tartismalarinin gergevesini degistirmis ve dikkatleri iizerine ¢ekmistir.
Televizyon ilk diizenli yayinlarin bagladigi 1968’den 1971 yilina kadar gegen siirede deneme
niteliginde yaymnlarla ¢ok simnirli bir alana —yalnizca Ankara- hitap ederken, gticline duyulan
inan¢ dogrultusunda ciddi bir politik elestiri ve miidahalenin alani haline doniismiistiir.
Dolayisiyla daha bu ilk yillar Tiirkiye’ nin televizyon yayinciligina hizla adapte olacaginin ve
ilerleyen yillarin televizyonun yayginlasmasi ve en dnemli kitle iletisim aracina doniismesine
taniklik edeceginin sinyallerini vermistir.

1960’larin ikinci yarisinda Adalet Partisi (AP) iktidarinin televizyonu hararetle
savunmasi, Ikinci Bes Yillik Kalkinma Planina dahil etmesi ve sermayenin, televizyonu
kurulacak bir elektronik sanayinin en temel iirlinii olarak gérmeye baslamasina ragmen,
1960’larin sonlarinda belirginlesen siyasi ve ekonomik kriz ortaminda televizyona yonelik
yatirimlarin hayata gecirilmesi imkansizlagsmistir. Bu duruma bir de 6zerk TRT ile iktidar
arasinda yasanan catigmalar eklenince, televizyon yalnizca Ankara’ya yayin yapan bir arag¢
olarak kalmustir.

Ulkenin icine siiriiklendigi krizin demokratik sistem icinde atlatilamayacagi ve
sermayenin talep ettigi yapisal degisimlerin mevcut iktidarla gergeklestirilemeyeceginin
belirginlestigi 1970’lere gelindiginde (Ahmad, 1983; Ataay, 2006; Kicuk, 1975; Keyder
2003), televizyon yayincilig1 agisindan da yeni bir esige gelindigi kisa siirede ortaya ¢ikmuistir.
12 Mart 1971 darbesi sonrasinda o giine kadar gergeklestirilemeyen televizyon yatirimlari igin
gerekli kaynaklar ayrilmaya baglanmis ve televizyon hizli bir yayginlagma siirecine girmistir.
Bu siirecte gerekli finansmani almaya baglayan Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT)
televizyon yayminciligint daha profesyonel bir bi¢imde gergeklestirmeyi saglayacak
girisimlerde bulunmaya baslamistir. Ancak maruz kaldigi baski ve giderek artan politik
miidahaleler altinda yayinlar nitelik olarak gelistirme imkéan1 bulamamistir. Dolayisiyla, tipki
radyo yayinlari gibi, televizyon yaymlari da iktidarlarin miidahalesi altinda, siirekli tarafsiz
olmamakla, iilkenin dirlik ve diizenini tehdit etmekle elestirilerek teknik gelisimini
stirdiirmiistiir.

Bu ¢alismada 1970’lerin ilk yillariin Tiirkiye’de televizyon yayinciligmin sinirlarinin
belirlenmesi, yayginlagmasi ve televizyonun endiistri i¢in temel bir meta haline doniismesi
acisindan kritik dnemde oldugu ileri siiriilmektedir. Bu kapsamda 1971-1973 aras1 donem
ayrintili bir incelemeye tabi tutulacaktir.12 Mart sonrasinda televizyonun tiim iilkeye
yayginlagtirilmasi i¢in yogun bir ¢abanin icine girilmistir. 1968’de kurulan ve bu tarihten
itibaren gelistirilmesi i¢in neredeyse hi¢cbir adim atilmamais olan bu aracin, 12 Mart sonrasinda
hizla iilke capina yayginlastirilmasi Tiirkiye’de yayincilik politikalarini analiz etmek ve
anlamlandirmak agisindan dikkat ¢ekici bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 12 Mart’in
sermaye agisindan bir yeniden yapilanma donemi olmasi ile 1973 yilinda Ulkede yeni bir
doneme girileceginin isaretlerinin belirginlesmesi calismamizin siirlarini  belirlemek
acisindan kistas alinan temel doniim noktalaridir. Bu dénemde Tiirkiye’de televizyon
yayinciliginin, iktidarlarin yogun miidahaleleri altinda, daha en basindan nasil da ¢arpik bir
yaklagim dogrultusunda sekillendirildigi ve gelisim gosterdigi ortaya konulmaya
calisilacaktir. Bu cercevede TRT ve Devlet Planlama Teskilatt (DPT) gibi televizyon
yaymciliginin - gelismesinde temel rol oynayan iki kurumun kaynaklarindan, gazete
arsivlerinden ve meclis tutanaklarindan yararlanilarak, Tirkiye yayimcilik politikalart
anlamlandirilmaya c¢alisilmakta ve tarihsel bir analize tabi tutulmaktadir. Bu amag
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dogrultusunda, miilkiyet meselesi ile medyanin kiiltiirel igerigi —yani ekonomik ve simgesel
olan- arasindaki baglantiya vurgu yapan, kitle iletisim araglarinin kurumsallasmasinda iktidar
ve sermaye cevrelerinin rollne isaret eden ve bu araglarin toplumdaki esitsiz iliskilerin ve
statikonun yeniden Uretilmesi ve strdirilmesindeki roltine vurgu yapan elestirel ekonomi
politik yaklagimin sagladigi kuramsal temelden yararlanilarak (Golding ve Murdock, 2002,
Stevenson, 2008: 25), 12 Mart’la birlikte televizyon yayinciliginin kurumsallagsmasi ve
yayginlastirilmasi, yayimn igeriklerinin yeniden diizenlenmesi ve iktidar ve sermaye
cevrelerinin (ulusal ve uluslararasi sermaye) bu gelismelerdeki rolU tizerinden Tiirkiye’de
televizyon yayinciliginin gelisimi ve yayincilik politikalart analiz edilecektir.

12 Mart 1971 ve Kontrol Altina Alinan Televizyon Yayincihigi

12 Mart hemen her tlrlG imkéamn TRT icin seferber edildigi bir donemi baslatmistir.
Bu durum TRT’ nin yayincilig iilke ¢capina yayginlastirmasinda 6nemli bir firsat yaratmistir.
Bu anlamda TRT, Genel Mudir Musa Ogiin déneminde hizli bir teknik yayginlasma siirecine
girmistir. Bu slrecte Ozellikle televizyon ¢ok hizli bir gelisim gostermeye baslamistir.
Boylece 1970’lerde televizyon temel bir endiistriyel meta haline doniisiirken, bu yillar icerik
iiretiminin de biiyiik bir endiistri oldugunun anlasildig1 ve bu endiistrinin Tiirkiye ayaginda da
ilk filizlenmelerin yasandigi bir donem olmustur.

Muhtira sonrasi Oncelikle televizyon yayinlarina ¢ekidiizen verme yoluna gidilmis,
programlar siki denetim altina alinmig ve yaymnlar egemen siniflarin istedigi diizene
kavusturulmustur.12 Mart, Feroz Ahmad’in belirttigi gibi, “o donemde isadamlar1 ve sanayi
anlamma gelen kurulu diizen adina, siyasal dengeyi restore etmek i¢in” kontrolii eline almig
ve kisa siirede “lilkeyi yola getirme” amaci tagidigint ortaya koymustur (1983: 1997).Temel
amaci, Turkiye kapitalizminin 1971 yilina kadar biriken ve iktidardaki sermaye partilerinin
¢bzmeye guclerinin yetmedigi sorunlari, egemen blok i¢inde hakim konuma yiikselmis olan
sanayi sermayes lehine, asmaktir (Ataay, 2006; Kuguk, 1975: 334). Dolayisiyla yayincilik
alanindaki bu midahae de, televizyonu yayginlastirmadan once atilmasi gereken temel
adimlardan biri olarak gortlmektedir. 1968-1971 yillar1 arasinda, 6zerk TRT doneminde
yasanan televizyon tartisma ve miicadelelerine ve iktidarin 6zellikle televizyon konusundaki
miidahalelerine bakildiginda, 12 Mart Muhtirasinin oncelikli hedefinin televizyon olmas1 pek
sasirtict degildi. TRT Televizyonunun programcilik anlayisinda yapilmak istenen degisim
baskilarin zirveye ulastigt 1970 yilinda ilk sonuglarimi vermeye baslamisti. 1969’un
sonlarinda kurulan siki denetim mekanizmasiyla bir¢ok programin oniine gegilmis, ardindan
istenmeyen tiirde programlar1 hazirlayan yapimcilar hakkinda sik sik sorusturmalar agilmaya
baglanmis ve giderek artan program acigr karsisinda da bazi programcilara i1smarlama
programlar yaptirma yoluna gidilmisti. 12 Mart’a yaklasilan bu donemde indirilen son 6nemli
darbe ise TRT icinde toplumsal konulara ve sorunlara egilmeyi savunan yoneticilerin
yerlerinin degistirilmesiyle gergeklestirilmisti. TRT yonetiminin ¢ikmaza stiriiklendigi bu
donemde {ist diizey yoneticiler iktidarla iyi ge¢inmek adina daha uydumcu bir politika
benimsemeye baslamislardi (Ongoren, 1975a: 8).TRT ye asil darbeyi ise 12 Mart indirmistir.
Bu mudahaleyle, 6zerk TRT biinyesinde, i¢ 6zerkligi savunan ilk program ekibi tarafindan
olusturulmaya ¢alisilan televizyon yayinciligi anlayisimin daha yolun basinda Oniline
gecilmistir (Mutlu, 1979-1980: 136; Ongoren, 1970: 2; 2002: 28).

Ozden Cankaya’nin belirttigi gibi, “iilkeye heniiz yeni girmis televizyonun gorsel
etkinligi’nden duyulan endise dikkatlerin {izerinde yogunlagsmasina neden olmustu (2003:
121). Bu dénem egemen siniflar arasinda giderek belirginlesmis, gorsel olanin yaratacagi
etkiden duyulan kaygiyla (Ongoren, 1970: 2), 12 Mart sonrasinda ilk kontrol altina alinan
yerin televizyon olmasi da tesadiif degildi. BOylece bir yandan igerigi siki kontrol altina
alinan televizyon, diger yandan da temel bir endistriyel meta haline getirilerek sermaye
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acisindan kazanglh bir pazar yaratilmasinda kullanilmaya baglanmistir. Bu durum igeriklerde
de yansimasini bulmustur (Tugrul, 1975: 191-192),yapilan tasfiyeler ve baskilar sonrasi, TRT
personeli icindede TRT’nin yeni yayin politikasin1 benimseyenler hizla artmistir (Guilizar,
1995: 40).

TRT 1972 Ekim’inden itibaren girdigi yeni program doneminde agirlikli olarak
yabanci yapimlara yer vermeye baslamistir. Yabanci ¢izgi filmler, filmler ve diziler yayin
akisinin O6ne ¢ikan programlari olmustur. Bunlarin yanmi sira eglence, sov ve yarisma
programlarina da daha fazla yer verilmeye baslanmistir (Milliyet, 22.08.1972: 1, 11). Bu
cercevede, televizyon igeriklerinin tartisilma nedenleri de 1972°den itibaren degismistir.
Ozerk donemde boliiculik, koministlik ve ahlaksizlikla suglanan, milli birlige, milli
biitlinliige zarar verdigi gerekcesiyle iktidarlar tarafindan elestirilen televizyon programlari ve
programciligi, 1972 sonrasinda genelde toplumun birgok kesiminden, igeriginin bosaltildigi
yoniinde elestiriler almaya baglamistir. Televizyon yaymnlari agik oturumlar ya da haber
programlar1 {izerinden degil, diziler iizerinden tartisimaya baslanmistir. Musa Ogiin
yonetiminden baglamak iizere televizyonun iceriginin bosaltildigi, Amerikan dizi ve film
endiistrisinin bagimlis1 haline geldigi, TRT nin Amerikan programlariyla dolduruldugu sik
karsilasilan elestiriler olmustur. Buna karsilik yasanan degisimden memnun olan iktidar
cevreleri, Ogiin’{in yayn politikalarina dvgiiler yagdirmislardir (bkz. Milliyet, 10.09.1972: 2).

12 Mart sonrast donemde yayinlarin agirlikli olarak yabanci yapimlara ayrilmasi
elestirilerin temelsiz olmadigimi gostermektedir. Neredeyse tim diinyada filmlerden, haberlere
kadar hemen her tir programda tek yonla bir akisin oldugu bir donemde Tiirkiye’nin de bu
akistan paymni almamis olmasi diisiiniilemezdi. Ancak, 12 Mart sonrasinin bu konudaki
tutumu biraz da bilingli bir tercih gibi gorinmektedir. Tapio Varis, UNESCO igin hazirladigi
raporda 1972-1983 aras1 donemde diinya iizerindeki televizyon program akisini incelemistir.
Buna gore 1972’den itibaren kiiresel televizyon program akisinda iki hakim egilim soz
konusudur: “1. biiyiik ihracat¢i iilkelerden diinyanin geri kalanina dogru gerceklesen bir akis,
2. ve bu akis icinde eglence materyallerinin hakimiyeti.” Varis, ithal edilen bu programlarin
basta Amerika olmak iizere, Batt Avrupa ve Japonya kaynakli oldugunu ve 1983 yilina
gelindiginde de uluslararas: televizyon program akisinda neredeyse higbir degisikligin
yasanmamis oldugunu belirtmektedir (1985: 53).Uygur Kocabasoglu, Tiirkiye’de
televizyonun “bdyle bir sistemin en azgin doneminde devreye” girdigini ve TRT yonetiminin
de bu carka kendini alabildigine kaptirdigini belirtmektedir (1975: 16).

Bu donem televizyon “diinyaya acilan pencere” olarak tanimlanmaktadir. Ancak
Mehmet Selim, Milliyet Sanat’taki kosesinde, 12 Mart sonrasinda Tiirkiye’de televizyonun bu
niteliginin ortadan kaldirildigini, televizyonun gerek diinyaya, gerekse halkin sorunlarina
kapatildigin1 belirtmektedir (Selim, 1976: 29). Bununla birlikte, bu dénemde, televizyonun
hemen her acidan yabanci televizyon endiistrisine agilan bir pencere oldugunu rahatlikla
sOyleyebiliriz. O giine kadar stirekli yabanci radyo ve televizyon yayinlarindan yakinilmasina
ve kaygi duyulmasina karsin, yeni donemde bizzat TRT Televizyonu’nun igeriginin yabanci
programlarla doldurulmasinda bir sakinca goriilmemistir.? Bu gelisme karsisinda Elektrik
Miihendisligi dergisinde yapilan degerlendirme, durumu agiklar niteliktedir:

2 Bu arada smur bolgelerinde yabanci memleketlerin televizyonlarmim izlenmesinden duyulan endiseler
1970’lerin baslarinda da yogun bir bigimde dile getirilmeye devam etmektedir. Ornegin 1973 yilinda Millet
Meclisi giindemine smir bolgelerindeki illerin milletvekilleri tarafindan sik sik getirilen televizyonun
yayginlagtirilmasi sorunu sirasinda bu bolgelerde komsu iilkelerin televizyonlarinin izlenmekte olduguna vurgu
yapilmaktadir.
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...Genel Miidiir Musa Ogiin yeni ismarlanan dizi filmleri ogiinerek acikladigi basin
toplantisinda, ¢ocuk saatleri icin 85 karton film ismarlandigin1 da belirtmisti. Bu karton filmlerin
yaymlanirken Tiirkcelestirilmeye bile gerek duyulmadigini hatirlatalim.  Yabanci yaymlarin
seyredilmesini dnlemek icin 6zellikle sinir bolgelerine TV gotiirmeye calistigini her firsatta belirten
TRT'nin islevi daha iyi belirginlesmektedir: Halka yabanci kiiltiir verilecektir, ama TRT'nin uygun
gordiigii, amagladig1 yabanci kiiltiir (Ulkemizde Radyo ve Televizyonun..., 1975: 11).

Yabanci diziler ve filmler agirligmi hissettirirken, bunlarin agirlikli olarak Ingiliz ve
Amerikan yapimlari oldugu da hemen géze carpmaktadir (Cankaya, 2003; 130; Tung, 2005:
100-108). Bu ag¢idan, daha 1972 gibi Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin gelisimi agisindan
cok erken sayilabilecek bir tarihte, agirlikli olarak filmlere ve hemen hepsi ithal edilmis olan
yeni dizilere yer ayiran bir televizyon yayinciligi karsimiza ¢ikmaktadir. Eglence, televizyon
yayinciliginin adeta temel amaci haline getirilmistir (Cankaya, 2003: 127). 12 Mart ozellikle
kiiltiirel yayinlar1 ortadan kaldirmis, daha énce TRT ye destek veren ve program yapan ne
kadar aydin varsa hepsinin kurumla baglarin1 koparmistir (Ongoren, 1975b: 35-36). Yeni
dénemde televizyon, tipki radyolar gibi (Ahiska, 2005: 207), aykir1 yayinlardan tamamen
armdirilarak “milli kiiltiire” hizmet eden bir ara¢ haline getirilmistir. 12 Mart askeri yonetimi
ve daha sonraki sivil yonetimler altinda televizyon programcilik agisindan ciddi bir gelisim
kaydedememis ve 1971 sonrasinin programcilik anlayisi askeri donemde belirlenen temel
mantigin siirdiiriilmesiyle bigimlenmistir. Bu anlayis temelde “yonetimlerin goriislerine ters
diisen goriislerin, disiincelerin, olaylarin ve anlayisin yansitilmasinin engellenmesi ve
yasaklanmas1” olmustur (Ongoren, 1995: 25).

Gec¢ Kalinan Bir Girisim Olarak Televizyonu Yayginlastirma Cabalar

Bir yandan bunlar yasanirken, diger yandan da kapitalist yonelimin ve sermayenin
ihtiyaglarina cevap verme cabasinin bir yansimasi olarak televizyonun hizla iilke capina
yayginlastirilmasi siireci baglatilmistir. Dolayisiyla bu girisimin, “tUketim endUstrisinin
palazlanip pazar genisletme sorunuyla karsilagtigi bir donemde baslatilmis olmasi dikkat
cekicidir (Goneng, 1977: 263-266). I¢ pazara donik ithal ikameci sanayilesme politikalarinin
1960’1arin sonu ve 1970’lerin basinda girdigi kriz televizyonun yayginlastirilmasinin 6niinde
ciddi bir engel teskil etmisti. 12 Mart’a gidilen siiregte imalat sektorii ciddi bir kriz i¢indeydi.
Yaganan kriz sermaye sahiplerinin iiretim yapmasini ve yatirdiklart sermayeyi igletmesini
engellemekteydi. Mevcut tiim sektorlerin kapasite kullanimi ¢ok diismiistii. Ayrica i¢ pazarda
da ciddi bir durgunluk s6z konusuydu, Uretilen mallar satilamamaktaydi (Kiigiik, 1975: 337).
Televizyonun gelisimi de bu durumdan payini almigti. TRT-iktidar ¢ekismesi televizyon
yatirimlarindaki aksamanin en belirgin nedeni olarak sunulsa da, 1960’larin sonuna dogru
girilen ekonomik kriz ortam1 hiikiimetin gerekli yatirimlar1 gergeklestirecek parayr bulmasini
da engellemekteydi. Ayrica siyasi ve toplumsal bunalim da her gecen giin artmakta, bu
ortamda televizyon alanina yapilacak yatirnmlar giindeme gelmemekteydi. En Onemli
sorunlardan biri ise egemen blok i¢inde yasanan kirilmaydi. Bu nedenlerle, ne TRT ne de
televizyon konusunda beklenen adimlar bir tirli atilamamisti. Yasal dizenlemelerin
gerceklestirilememesi ve gerekli biitcenin ayrilmamasi televizyonun iilkeye yayilmasini
engellerken, iiretim igin sabirsizlanan sanayiyi de ¢ok diisiik kapasiteyle sinirlamisti. 12 Mart
sermayenin sikintilarina ve egemen blok icinde bozulan dengeye ¢6ziim bulma arayiginin bir
Urinidydl (Ataay, 2006; Keyder, 2003).Dolayisiyla,bu darbe sonrasi pazarda yasanan
canlanmanin yansimalari1 yayincilik sektoriinde de net bir bigimde gorilmektedir. Bu agidan,
12 Mart televizyon yayinciliginin igerikler ve teknoloji agisindan ciddi bir endiistri oldugunun
anlasildigt ve Tirkiye’nin de hizla bu endistriye dahil olmaya giristigi bir donemi
baslatmistir. Boylece televizyon yayinciligi, oOzellikle televizyon iiretimi agisindan,
Tiirkiye’de de kisa siirede bir endiistri halini almis ve sermayenin Oncelikleri yayinlarin
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seyrinde temel etkenlerden biri olmustur. Artan diziler ve televizyona déhil edilen reklam
kusaklari, adeta bu gelismenin ekranlardaki yansimalari olmustur.

Sermayenin krizine ¢cozUm Uretme siirecine girilen 12 Mart’la birlikte 6zlenen diizene
kavusturulan TRT’nin 6niindeki engeller de bir bir kaldirilmis, televizyonun hizla iilkeye
yayginlastirilmasi i¢in biiyiik bir atilim gergeklestirilmistir. Mutlu, 6zerkligi alinan TRT nin
“6zerkligin bedeli i¢in 6dedigi diyetten” de kurtuldugunu belirtmektedir (1999: 21). Mahmut
Tali Ongoren, ise bu gelismeyi soyle tarif etmektedir: “Sosyal iktidarm agik ve gizli
denetimine giren ve bu iktidardan yana yaym yapan kitle iletisim araglari teknolojik
gelismelerden yararlanabilir, gelisebilir ve 0Odeneklerini olanaklar oraninda kesintisiz
alabilirler” (1995: 24). Bu dénemde TRT’nin i¢ine girdigi mali refah ve televizyon
sebekesinin kurulumu i¢in tahsis edilen kaynaklara kolaylikla erisimi, bu gdzlemleri
dogrulamaktadir. Bu ag¢idan, bu donemde televizyonun 6nemsenen bir kitle iletisim aracina
donlismesi egemen siniflarin ¢ikar ve beklentileriyle uyumludur. Rasit Kaya, 1970’lerle
birlikte, televizyonun One c¢ikarilmasinin ve biiyiikk yatirnmlar yapilmasima olanak
saglanmasinin egemen siniflarin belirli gereksinimlerinden kaynaklandigini, 6zellikle, kitleleri
denetim altinda tutmak acisindan sagladigi olanaklar nedeniyle televizyonun dnemsenmeye
baslandigin1 belirtmektedir. Ona gore bu, ayni1 zamanda, burjuvazinin simgesel mesruiyet
bunalimina ¢oziim arayisinin da bir yansimasidir (Aktaran Ataay, 2006: 243).Devletin
toplumla/vatandaslarla kurdugu iliskide elektronik medyanin 6nemini daha net bir bicimde
kavradig1 bu donemde egemen siiflar agisindan televizyonun kontroliiniin daha kritik oldugu
acikca gorillmektedir. Bu gereksinimlerin yani sira, yogun talep goren bir tuketim Orind
olarak da televizyon sermayenin ¢ikarlarina hizmet edecek bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Neticede, bu konudaki tiim beklentilerin karsilik bulacaginin miijdesini Bagbakan Nihat Erim
hiikiimet programini okurken vermistir:

TRT, toplumun egitiminde ve kiiltiirel gelismesinde ¢agimizda 6nemli araglardan biri haline
gelmistir. Bu anlayisla televizyonun kdylerde de seyredilebilmesi ve biitiin yurda hizla yayilmasi i¢in
gerekli tedbirler alinacak ve yatirimlar yapilacaktir (MM. 2.4.1971 B: 80, O: 1).

Boylece televizyon sebekesinin kurulmasi yoniindeki ilk adimlar da atilmaya
baglanmistir. Ucgiincii Bes Yillik Kalkinma Plan1 Radyo ve Televizyon Ozel Ihtisas
Komisyonu Raporu, bu adimlarin igerigini yansitmaktadir. 1968 TRT raporu ve 1970
UNESCO raporlarina dayanilarak hazirlanan bu rapor kurulmasi planlanan televizyon
sebekesinin niteligini ve genel hatlarini ortaya koymustur. Buna gore siyah-beyaz, Ankara,
Istanbul ve izmir olmak iizere ii¢ merkezde Uretilecek programlarla beslenen bir televizyon
sebekesi planlanmaktadir(DPT, 1971: 102-112). Kamu kesiminin yaygin tesvik ve
siibvansiyonlarla 6zel kesimin destekleyicisine doniistiiriildiigii Uclincii Plan (Boratav, 2005:
127) ise bu yatirrmlarin hayata gegirildigi donem olmustur. Ugiincii Plan’in hazirlandig
dbnem, sanayi sermayesinin taleplerine oncelik verildigi, 1961 Anayasasinin lilks addedildigi,
emekei kesimlerin hak ve kazanmimlarinin egemen cevreleri rahatsiz ettigi bir donemdi.
Ugiincii Plan, sinifsal konumlarm daha da belirginlestigi ve sanayi sermayesinin agirligin
hissettirdigi bu donemde sermayenin beklentilerine yakinlasan bir yaklagimla
sekillendirilmisti (Kurug, 2010: 360; Kucuk, 1975: 353-354). Bu baglamda, i¢ pazarin
biiyiikliigiinii fark etmis olan is diinyasi i¢in (Kurug, 2010: 360) ¢oktan temel bir tiiketim mali
olarak goriilmeye baslanmis olan televizyon yatirimlari da 6zel bir 6nem tasimaktaydi ve
dolayisiyla Ugiincii Plan televizyon projesinin hayata gecirilmesini saglamaliydi: tabii
sermayenin Oncelikleri dogrultusunda. Televizyon sebekesinin kurulum asamalar1 igin
Uciincii Plan Raporunda egitim, milli giivenlik ve kalkinma kaygilariyla yapilan tiim dnerilere
ragmen (DPT, 1971: 150-163) daha sonraki siiregte atilan adimlar bu onceligin ne kadar
onemsendigini net bir bigimde ortaya koymaktadir.
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TRT’nin Artan Gelirleri ve Televizyon Yatirnmlarinin Hayata Gegirilmesi

TRT’ye kolayliklar saglanmasi istegi 1971’in ikinci yarisindan itibaren, yeni iktidarin
gercek rengini daha agik bir bicimde ortaya koymaya basladigi bir dénemde?, karsiligini
bulmustur. 12 Mart 6ncesinde TRT’nin 1971 yili yatinm programi Yiiksek Planlama
Kurulunca 15 milyon TL olarak kabul edilmisti. Bu, onceki yillara ait yatirimlardan daha
disiik bir miktardi. TRT nin bu biit¢eyle gerekli yatirimlar1 yapmasi, hele ki televizyona
buradan pay ayirmasi, neredeyse imkansizdi. Ancak, 12 Mart sonrasinda TRT yonetimince bu
miktarin arttirilmasi i¢in Bagbakanlik ve Devlet Planlama Tegkilati Miistesarligina bagvuruda
bulunulmustur. Kurumun 1971 yili yatirim programinda harcanmasi 6ngoriilen miktar basta
84 milyon TL olarak Devlet Planlama Tegskilat1 Miistesarligina sunulmusken, 11.11.1971 tarih
ve 7/3331 sayili Bakanlar Kurulu kararnamesi ile Kurumun ithal edecegi radyo ve televizyon
verici techizatlarinin glimriikten muaf tutulmasi kabul edilmistir. Yeni diizenlemeyle yatirim
icin harcanmasi gereken miktar 46 milyon TL olarak yeniden belirlenmis ve Bakanlar
Kurulunca 23.12.1971 tarih ve 7/3396 sayili karar ile kabul edilmistir (TRT, 1971: 25). Daha
once TRT’nin talep ettigi biit¢eler bile onanmaz ve karsilanmazken, 12 Mart sonrasinda bir
ilk gerceklesmis, yilsonunda TRT nin biitcesi yeniden diizenlenmis ve arttirilmistir. Ayrica
degistirilen TRT Kanunu’yla Kurumun sermayesi 300 milyondan 1 milyara ¢ikarilmistir.

Yalnizca biitceden ayrilan pay agisindan degil, diger mali konulardada 1971 TRT i¢in
bir donlim noktasi olmustur. 1967 yilindan itibaren ruhsatiye tarifelerinin arttirilmasi yolunda
yapilan teklifler, yine 12 Mart sonrasinda olumlu sonuca baglanmigtir. 359 Sayili Kanunun
31. maddesinde Ongoriilmiis radyo ve televizyon ruhsatname iicretlerini degistiren tarife
Yonetim Kurulu'nun 10.4.1971 tarth 197 sayili karari ile kabul edilmis ve Basbakanliga
sunulmus, 28.5.1971 tarihli 13848 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 15.5.1971 tarih ve
7/2417 sayilh Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile yiiriirliige girmistir. Boylece radyo ruhsat
iicretlerinde gerekli ayarlamalar yapilmis, ayrica televizyon alicilarinin da ruhsat karsiligi
ticrete tabi tutulmasi kararlastirilmistir. Yalnizca tarife farklarindan dolayr kurum 61.1 milyon
liralik ek gelir elde etmistir. Yapilan zamlar ve televizyonlardan da ruhsatiye alinmasi, 6nceki
yillara oranla ruhsatiyelerden elde edilen gelirin {i¢ misli fazla olmasini saglamistir. Toplam
95.9 milyonluk bu gelir, ruhsath 3.855.913 radyodan ve 101.916 adet televizyondan elde
edilmistir. Yine, Maliye Bakanliginca 1970 yili ek finansmani olarak TRT ye tahsil edilen 35
milyon liranin 27 milyon liras1 1971 yili i¢inde verilmis ve devam eden yatirim projelerinde
kullanilmigtir. Ozerk TRT nin talep ettigi ve yalnizca 8 milyonunu alabildigi ek finansmanin
geri kalaninin 12 Mart sonrasinda birden 6denmesi de dikkat cekicidir. TRT boylece ilk defa
ongordiigii yatirim planmin %80’ini gerceklestirebilmistir.  Bunlarin yanmi sira, reklam
konusunda da siirekli tesvik edilen TRT 16.8.1971 tarih ve 446 say1 ile TV Reklam Esaslar
Yonetmeligi’ni ¢ikarmistir. TV Reklam Esaslarinin yiirtirlik tarihine dair yonetmelik
13.12.1971 tarih ve 565 sayilidir (TRT, 1971: 48-49, 76, 113). 12 Mart’la birlikte yayincilig
kontrolleri altina alan egemen smiflar, artik tayin ettikleri sinirlar iginde gelismesinde ve
yayginlagtirilmasinda da bir sakinca gormemektedirler. Hatta Ozellikle televizyonun

*12 Mart miidahalesini gergeklestirenler baslarda sola agik bir miidahale yapildigi izlenimini vermeyi tercih
etmistir. Erim’in kurdugu ilk hiikiimet de sol goriintimlii bir reform hiikiimeti olmustur. 12 Mart iktidar1 6zellikle
ilk aylarinda bu imajin1 6zenle korumay1 ve 6n plana ¢ikarmayi tercih etmistir (Tekeli, 2011: 10). Bu ydnelis, sol
orgiitlerin birgogunun 12 Mart’1 destekleyen bildiriler yayinlamasina yol agmistir. Ancak kisa siirede isin gergek
rengi ortaya ¢ikmistir. 1971’in ikinci yarisi ve ozellikle 11 Aralik 1971°de kurulan ikinci Erim hiikiimeti yaganan
degisimin ve 12 Mart’1 gergeklestirenlerin gergek niyetlerinin ortaya ¢iktigt bir donem olmustur. Bu siirecte
Erim, reform sdylemini terk ederek mevcut Anayasa’nin iilke i¢in bir lilkks oldugunu dillendirmeye baglamis ve
bagta Anayasa olmak Uzere birgok kanun metninde degisiklige gitmistir (Ahmad, 1996: 277-278; Tekeli, 2011:
10). Genel Mudir degisimi basta olmak {izere, TRT de gergeklestirilen degisimlerde bu donemde agik bir
bi¢cimde ortaya ¢ikmuistir.
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yayginlastirilmasinit i¢ pazarin genisletilmesi ve yeni kurulmakta olan elektronik endistrisi
icin bir gereklilik olarak gérmektedirler. Boylece TRT, yeni dénemde tim imkanlara rahatca
erismeye baslamistir. Bu gelisme 1971 dncesinde %50’lere bile zor ulasan yatirim oranlarina
kiyasla gergeklesen sicramaya bakildiginda agikca gérﬁlmektedir.4

Tablo 1: Yillar Itibariyla Planlanan ve Gergeklesen Yatirim Harcamalar

PlanlananYatirnm
Yillar | (MilyonTL) GergeklestirilenYatirim | Oran%
1972 | 133.6 114.9 86
1973 | 240 205.7 85.7

Kaynak: TRT Faaliyet Raporlari

Bu sayede Musa Ogiin, ézerk TRT’nin planlaylp hayata gegiremediklerini de
gerceklestirme imkanina kavugmustur. TRT Ankara Televizyonu yetkilileri 1970°te yayinlari
dort giine ¢ikarmaya hazir olduklarini bildirmelerine karsin, temin edemedikleri biitgeler
nedeniyle bunu basaramamislardir. Ancak, Ogiin Ekim 1971°de yaymn giinlerini dort aksama,
21.6.1972°de ise bes aksama ¢ikarmustir (TRT, 1972: 40). Yine 1971°de ITU ile yapilan
anlasma sonucu ITU Televizyonu’nun vericileri devralinmis ve 30 Agustos 1971den itibaren
paket yayinlarla Istanbul’a da televizyon yayinlar1 ulastiriimaya baglanmistir. Bunun yani sira,
yine aym yil, Eskisehir Ticari {limler Akademisi’nin 10 w.’lik vericisini Eyliil 1971°den
itibaren kullanarak televizyonun Eskisehir’e de ulasmasini saglayan TRT, bu cercevede
1971°de Istanbul Televizyonu verici istasyonu binasi insaatina devam etmis ve 30 Aralik
1972’de 100 kw.glcte olan bu istasyonu devreye sokmustur (TRT, 1971: 28-29; TRT, 1972
13-16, 48-49). Izmir istasyonu 1972’de devreye sokulmustur. Tipki radyo gibi, televizyon i¢in
de Ankara merkez se¢ilmis, buradan yapilan yaymlarin radyolink hatlar1 veya paket program
yontemiyle diger illere ulastirilmasi saglanmistir. 1971 yilinda yayina baslamis olan Istanbul,
[zmir ve Eskisehir televizyonlar1 1972°de Edirne-Ankara arasindaki radyolink hattinin
tamamlanmasiyla Ankara Televizyonu programlarini yayinlamaya baslamiglardir. Atilan bu
adimlar sonucu 1972 yil1 sonuna gelindiginde televizyon 8 milyon kisi tarafindan erisilebilir
hale gelmistir (TRT, 1972: 16).

12 Mart sonrast sliregte TRT yatirimlarinin yaklasik %90’mnin televizyon igin
gerceklestirilmesi (Aziz, 1977: 145) televizyonun yayginlastirilmasma verilen 6nemi ve
televizyon yatirimlarinin kazandigi ivmeyi gostermesi agisindan onemlidir. Bu kapsamda,
1972 yilinda kurulmas1 6ngoriilen 12 adet yiiksek giigte televizyon verici istasyonunun etiit ve
projeleri yapilmis ve yerleri tespit edilmistir (TRT, 1971: 30). Bunlar Edirne, izmir, Samsun,
Trabzon, Kars, Van, Diyarbakir, Gaziantep, Adana, Bursa, Eskisehir ve Erzurum
istasyonlaridir. Thale 22.9.1972 tarihinde 105 Milyon TL ile Alman Siemens firmasinda
kalmistir (TRT, 1972: 15-16). 1972’den itibaren agilan ihalelerin neredeyse tamamini Alman,
Fransiz ve Japon firmalar1 kazanmislardir. Bu g tilkenin sirketleri ilerleyen yillarda agilan
ihaleleri de kazanarak 1970’lerin sonuna kadar devam edecek televizyon sebekesi
kurulumunu istlenmiglerdir. Ancak, pastadan en biiyiikk payr Alman Siemens sirketinin
aldigin1 da hemen belirtmeliyiz. Tipki vericilerin kurulumunda oldugu gibi, televizyon alici
cihazlarinin iiretiminde de Alman firmalarinin patentlerinin ve iriinlerinin agirliklt oldugu
gorulmektedir. 1972-1980 yillar1 arasinda kurulumu gerceklestirilen 35 ana vericiden 24’iiniin

* Ornegin 1968 yili yatirrm plam %43, 1969 yatirim plan1 %58 ve 1970 yatirim plani ancak %50 oraninda
gergeklestirilebilmistir (TRT, 1968: 26; 1969: 37; 1970: 76).
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yapimint Alman Siemens firmas1 gerceklestirirken, 10 tanesini Japon NEC firmasi, birini de
Ingiliz Marconi firmasi gerceklestirmistir (TRT, 1980b: 113-119).

TRT bu vericileri 1972’den itibaren asama asama faaliyete gecirmeye baslarken,
yayinlarin ulagmadig1 yerlerde de halk tarafindan yansiticilar kurulmaya baslanmigtir. Bu da
tartismalara yol agmis, TRT, yayin tekelini bozacagi ve iilke giivenligine zarar verecegi
gerekcesiyle bu yansiticilar soktiirmiistiir.’Bununla birlikte, yansiticilarla yayimnlara ulasma
istegi, televizyon beklentisinin iilkenin her yerine ¢oktan yayilmis oldugunun bir gostergesi
olmustur. Bu beklentiyi guclendirmek ve televizyonun yaym alani igine giren her yere
ulagtirilmasi adina televizyon dagitma kampanyalarina baslanmistir. Genel Midiir Musa
Ogiin, Temmuz 1972’de koylere televizyon dagitilmaya baslandigini, Giimriikk ve Tekel
Bakanligindan temin edilen ve TRT tarafindan tamiri gergeklestirilen televizyonlarin yayin
kapsami alani iginde bulunan ve elektrigi olan kdylere dagitilacagini duyurmustur. Koylere
televizyon kampanyasmna Ziraat Bankasi ve Istanbul Sanayi Odasi da destek vermistir
(Milliyet, 27.07.1972: 1, 9). Agustos aymnda kurayla 150 kdye televizyon dagitilmustir. Ogiin,
televizyonun koy kalkinmasinda 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmekte ve kodylere televizyon
dagitma amagclarmin kalkinmaya hizmet oldugunu dile getirmektedir (Milliyet, 20.08.1972: 1).
Gumriik ve Tekel Bakanlig1 destegiyle koylere televizyon dagitilmasi uygulamast 1970’lerin
ilk yarisinda yogun bir bigimde siirdiiriilmiis, bu kapsamda birgok kdye televizyon alici cihazi
verilmistir (MM. 28.1.1975, B: 31, O: 1). Bu girisim televizyon gibi etkin bir aracla bir an
once toplumun her kesimine ulasma arzusunun yansimasi olmanin yani sira, televizyona
yonelik talep ve ilgiyi arttirmay1 ve pazari genisletmeyi amagladigi da agikca goriilmektedir.
Ozellikle sanayicilerin kampanyaya destek vermesi bu agidan dikkate degerdir. Ayrica bir
yandan koylere televizyon dagitilirken, diger yandan da egitim ve kiiltiir programlarinin geri
plana diismesi egitim ve kalkinma vurgulariin dyle sdylendigi kadar 6nemsenmedigini, asil
oncelikli olanin televizyon pazarini olusturmak oldugu gostermektedir.

Elektronik Sanayinin Gelisimi ve Televizyonun Topluma Yayilmasi

Televizyon sebekesinin  kurulmasinda yabanci sermayeye bagimlilik agikca
gorilmektedir. Alici cihazlarin {iretiminde de bu bagimlilik ¢ok yiiksektir.1970’1er
televizyonun tiim diinyaya hizla yayildigi ve televizyon alict cihazlarinda ¢ok biiyiik bir
artisin yasandigl bir donemdir. 1970’lerin basinda diinyada 273 milyon televizyon alici cithaz
oldugu tahmin edilirken, 1981°de bu rakam 527 milyona ¢ikmistir. On yil gibi kisa bir siirede
televizyon ¢ok hizli bir yayilim gostermistir. Ancak, 1970’lerin basindaki 273 milyon alicinin
215 milyonunun sirastyla ABD, SSCB, Japonya, Federal Almanya, Ingiltere Fransa, Italya,
Brezilya, Kanada ve Dogu Almanya’da oldugu ve 1980’lerin basindaki 527 milyon alicinin da
360 milyonunun yine sirastyla ABD, SSCB, Japonya, Federal Almanya, Ingiltere Fransa,
Brezilya, italya, Kanada ve Ispanya olmak iizere yalnizca 10 iilkede bulundugu gériildiigiinde,
tipkt televizyon programlarinda oldugu gibi, alic1 cihazlarindaki endiistriyel hakimiyet ve
dagilimin dengesizligi de ortaya ¢ikmaktadir (Varis, 1985: 17-19). Bu agidan televizyon alici
cihazi liretiminde de disartya bagimliligin yiiksek oranda olmasi pek sasirtict degildir. Ayrica

® 359 sayih kanuna aykiri oldugu gerekgesiyle TRT tarafindan soktiiriilen yansiticilar,ismail Cem déneminde
hosgoriiyle karsilanacak ve kurulmalarina izin verilecektir (Cem, 2010: 296).
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bu durum, ithal ikamesine dayali ve korumaci politikalarla desteklenen yerli sermaye icgin de
bir sorun teskil etmemektedir.

Tiirkiye’de benimsenen sanayilesme her ne kadar ithal girdiye bagimli olsa da —ki bu
acidan uluslararasi sermayenin ¢ikarlariyla da uyumludur- yerli sermayenin ciddi karlar elde
etigi bir yapidadir. Caglar Keyder bu durumu agiklayict veriler sunmaktadir. Buna gore,
Tiirkiye’de “yabanci sermayenin baslica etkisi teknoloji, lisans ve patent transferi i¢in bir
mekanizma” olusturmasina dayanmaktadir. Yabanci yatinmlar sanayi sektoriinde
sanildigindan daha az bir role sahiptir. 1961-75 doneminde Tirkiye’ye 200 milyon dolar
civarinda bir yabanci sermeye girisi olmustur. Ayn1 donemde sanayiye yapilan toplam yatirim
ise 9 milyar dolara yakindir. Bu rakamlar, yabanci sermayenin sanayi sektoriiniin sermaye
olusumundaki payinin %2.2 civarinda oldugunu gostermektedir. Yabanci sermaye, daha ¢ok
ihrag ettigi triinler araciligiyla kar elde etmektedir. Ayrica yabanci sermayenin {iilkeye
dogrudan yatirim yapmasi, karsilarinda gii¢lii bir rakip olarak belirecek ¢ok uluslu sirketleri
istemeyen yerli sermayenin pek isine gelmemektedir (2007: 220-222). Zaten mevcut yapida
cok uluslu sirketlerin de dogrudan yatirim yapma gibi bir kaygilar1 oldugu pek sdylenemez.
Yerli sermaye ve sanayinin bu durumu televizyon cihazi iiretiminde belirgin bir bicimde
ortaya ¢ikmaktadir.

Sanayiciler 12 Mart donemine kadar korunma kanunu kapsaminda getirilen ithal
yasaklariyla zaten i¢ tiretime tesvik edilmekte ve desteklenmekteydiler. Demirel hukimeti,
Cumbhuriyetin kurulusundan itibaren izlenmis olan kapitalistlesme politikasini siirdiirmek
istemekte (Ahmad, 1996: 238), ancak atti§1 adimlar bir yandan kii¢iik burjuva kesimlerin ve
tarim sermayesinin tepkisini arttirirken, diger taraftan da giderek tekellesme egilimi gosteren
sermayenin(Tekeli, 1983: 2394, 2395; Yildirnm, 1973: 38) beklentilerinin uzaginda
kalmaktaydi. 1971 yili, yerli tekelci burjuvazinin 6niindeki engellerin de kaldirildig: ve diinya
tekelci burjuvazis ile hizli bir birlesme evresine giren yolun agildigi bir donem olmustur
(Y1ldirim, 1973: 38, 42). Turkiye televizyon endiistrisi de bu siirecin bir pargasi olarak, benzer
bir gelisim seyri gostermektedir. Bu anlamda, 12 Mart sonrasi yapilan diizenlemeler gerek
televizyonun yayginlastirilmasinda ve gerekse endiistrinin kurulusunda ciddi bir sigramaya
yol agmis ve sermaye ¢evrelerinin bekledigi adimlarin atilmasini saglamistir. 10 Kasim 1971
tarih ve 14011 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 50 seri numarali Montaj Sanayii Talimati
Srkuleri’yle televizyon imalati da Montaj Sanayi Talimati kapsamina alinmistir. Boylece, o
gune kadar yasal dayanaktan yoksun bir bi¢imde ve smirli sayida gergeklestirilen {iretimin
yerini buyuk ¢apli firmalarin tiretimi almistir. Bu {iretim biiyilik 6l¢lide disa bagimli olmustur.
DPT yetkilileri, 1970’lerin ortalarinda, televizyon iiretiminde yerli malzeme oraninin ancak
yiizde 8 oldugunu aciklamislardir (Aktaran Ongdren, 1995: 129). Bu durum 1970’ler boyunca
degismemis, Tiirkiye’de radyo ve televizyon sektorundeki Uretimin ithalata bagimlilig: yizde
70 dolaylarinda seyretmistir (DPT, 1976: 157).

1950’lerin sonlarindan itibaren benimsenen ve siirdiiriilen ithal ikameci sanayilesme
slireci beklenenin aksi bir seyirle disa bagimlilig1 daha da perginlemistir (Boratav, 2005: 120).
Bdylece montaj sanayi uluslararasi sermayenin ve sanayi tekellerinin Tiirkiye’yi pazar haline
dontistiirmesinin bir baska yoluna doniigmiistiir. Bu gelisme hiikiimetler tarafindan siirekli
desteklenmistir. 12 Mart sonrasi siiregte ithal ikameci sanayilesmenin dayandigi tiiketim
mallar1 iiretiminde televizyon temel bir 6neme sahip olmaya baglamis, bu nedenle iiretiminin
onilindeki engeller bir bir kaldirilirken, siirdiiriilen korumaci politikalarla i¢ pazarn yerli
sermayenin kontrolii altinda tutulmasi glivence altina alinmistir. Piyasada yerli Uretim yapan
firmalarin hakimiyeti saglanmis, yolcu beraberi getirilen televizyonlarin sayisindaki artis
durdurularak yerli iiretim karsisinda rekabet kosullar1 yaratan durumun da oniine gegilmistir.
Bunun en etkin yolu gimrik vergilerinin arttirilmasi olmustur. 26.01.1973 tarih ve 7/5684
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sayilt Bakanlar Kurulu karar1 ile vergiler arttirilmig 51 cm ekrana kadar olan alicilardan 1700
TL, 51-61 cm arasi olan alicilardan ise 2000 TL vergi alinmasina karar verilmistir (Aziz,
1977: 170, 199; Resmi Gazete, 01.02.1973: 3).°

1972 yilindan itibaren televizyonun tilke capina hizli bir bigimde yayginlastirilmaya
baslanmasi, biiyiik 6l¢iide elektronik endiistrisinin gliglenmesine hizmet etmis ve sanayicileri
tilketim mallar1 tiretimine yatirim yapma konusunda daha da heveslendirmistir. Vericilerin
giiclindeki artigsa paralel olarak televizyon alici cihazi iiretimi de hizli bir artig gostermistir.
Televizyon yalnizca televizyon sanayinin degil, Tiirkiye’de elektronik sanayiinin de kurulusu
ve gelisiminde ¢ok 6nemli bir iiriin olmustur. Asagidaki tabloda 1969°dan 1972 yilina kadar
televizyon verici ve endustriyel gelisime bakildiginda, 12 Mart sonrasinda yasanan sigrama
acikca goriilecektir.

Tablo 2: 1969-1973 yillar1 arasinda televizyon sebekesi gelisimi ile televizyon alici
cihazi liretimi

Yillar 1969 1970 1971* 1972
TV Verici Guct (kw) 5 5 5.7 117.8
TV imalati (Adet) 2450 5000 32000 68000

* 1971 yilinda gergeklesen 700 w.’lik artiy TRT nin Fransiz LGT firmasindan satin aldifi vericiyi
Yamanlar Dagma insa ederek 6 Aralik 1971°de Izmir ve gevresine televizyon yayinlarini ulastirmaya
baglamasiyla gergeklesmistir (TRT, 1972: 13-16).

Kaynak: 1969-1970 TV iiretim rakamlari ile TV vericilerinin gii¢ artis rakamlar1 Elektrik Miihendisligi,
Kasim 1974, s. 577°den, 1971-1972 yillarina ait TV tretim rakamlari Hiiner (1978: 3)’in ¢alismasindan
almmustir.

Televizyon vericilerinin gii¢lendirilmesi endiistriyi de ivmelendirmistir. Televizyonun
Montaj Sanayi Talimati kapsamina alinmasiyla 1972-1974 yillar1 arasinda dokuz firma
kurulmus ve bdylece 1960’larin sonunda kurulmus olan ii¢ firmayla birlikte toplam on iki
firma tiretime ge¢mistir.

Tablo 3: Televizyon Ureticileri, Urettikleri Markalar ve Uretime Gegis Yillari

Firmalar Marka Kurulus
Behliller Koll. Sti. Vega (Hollanda), Rank, Arena (ingiliz) | 1972
Bekoteknik Sanayii AS. Nordmende (Alman) 1972
Cihan Adi Komandit Ort. Grundig (Alman) 1968
Elektroakustik San. Ve Tic. AS | Telefunken (Alman) 1969
Meta Elektronik Endistri ve Tic. | Schaub-Lorenz (Alman) 1973
Izmir Elektronik Sanayii ve Tic.

AS. Korting (Alman) 1974
NejadServen ve Ort. Koll. Sti. | Blaupunkt (Alman) 1974
NevtronRad. ve TV .Fab. Nevtron (Alman), Saba (Alman) 1972
Ratel San. Ve Tic. Koll. Sti. Delta (Amerikan) 1974
Telra Sanayii ve Tic. AS. National (Japon), AEG (Alman) 1972

® Bu diizenlemeyle yalnizca televizyon degil, radyo ve pikap gibi diger birgok elektronik esyadan alinan vergiler
de arttirilmustir. Bu, yolcularin yurt disindan beraberlerinde getirdikleri Uriinleri kendisine rakip olarak goren ve
stk stk bu konudaki sikintilarini dile getiren elektronik endiistrisini rahatlatacak adimlar arasinda yer almaktadir.
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Tiirk Philips San. AS. Philips (Hollanda), Siera, Radiola 1967
UgurgiilKoll. Sti. Sharp (Japon) 1974

Kaynak: TSKB Dayanikli Ev Tiiketim Mallar1 Anketi (Aktaran Hiiner, 1978: 53). Markalarin ait oldugu
Ulkelere dair bilgiler (Dogru, 1975: 2-3; Tugrul, 1975: 159).

1970’lerde gelismeye baslayan televizyon alici cihazi endiistrisinden en biiyiik pay1
alan yine Alman firmalar1 olmustur. 1960°larda Tiirkiye’de televizyonun kurulusu i¢in biiyiik
caba gosteren ve teknik yardimda bulunan Almanya, nihayet ektigi tohumlarin meyvelerini
toplamaktadir. Tiirkiye’de iiretimi yapilan markalarin ¢ogu Alman patentlidir. Bununla
birlikte, bu kuruluslardan Philips harig, tiimii yerli sermayedir (DPT, 1977: A-2). Ancak, bu
yerli sermaye de biyik olgiide disa bagimli bir yapidadir. Thracati Gelistirme Etiid Merkezi
(IGEME)’nin 1973’te hazirladig1 raporda Tiirkiye’de elektronik sanayinin ithal teknoloji ile
yabanci sermayenin tekelinde oldugu, liretim yapan firmalarin pek cogunda yabanci sermaye
oraninin yiizde ellinin lizerinde oldugu, iktisadi devlet kuruluslari ile yabanci sermayenin
ortak oldugu kuruluslarda bile yoOneticilerin yabanci sermaye temsilcilerinden olustugu
belirtilmekte, yerli sanayinin lisans ve patent anlagmalari ile disa bagimli bir yapida oldugu
vurgulanmaktadir (1973: 57, 60-61).

Ongoren, “tim diinyada TV yaymlarimin ve TV teknolojisinin yéniinii TV alici
endustrisinin saptadigini belirtmektedir. Ona gore televizyonun 1968 yilinda Tiirkiye’ye bir
oldubitti sonucunda gelmesinde oldugu gibi, 12 Mart doneminde birdenbire iilke capina
yayginlastirllmaya baslanmasinda da itici giic televizyon alici endiistrisidir. Dolayisiyla
icerikler de bu gergcevede belirlenmis, baslarda vaat edilen egitim amagl kullanim yerine
eglendirme ve oyalamaya hizmet eden bir yayin sistemi kurulmustur (1979: 5-6). 1950’lerden
itibaren genis kitlelerin artan refah1 dayanikli tilkketim mallarina olan talebi arttirmisti. Yine
ayn1 donemle birlikte giderek daha fazla dis diinyanin ve Batili yasam tarzinin farkina
varilmaya baslanmisti. Bu yeni yasam tarzinda dayanikl: tiiketim mallarina sahip olmak birer
statli gostergesi haline gelmis ve hizla bir tutku halini almisti (Ziircher, 2007: 386). Bu
gelismeler talep patlamasina yol acarken, sanayicilerin yapmasi gereken sey sadece bunu
biraz daha koruklemekti. Ayfer Tung, “giliniimiizde araba markalari iizerine konusulmasi gibi,
o yillarda da evlerde televizyon markalari konusulurdu” derken, 0 donem bu yeni aracin
glindelik hayata nasil hizli bir bigimde niifuz etmeye ve insanlar tarafindan giderek temel bir
ithtiyac¢ gibi algilanmaya basladigina vurgu yapmaktadir (2005: 98).

Bu hizli yayilisa ragmen, iginde bulunulan sikintilar ve plansizlik nedeniyle televizyon
alict cihazi fiyatlar1 ¢ok yiiksektir. Renkli televizyonun yayginlastigir diinyada siyah beyaz
alic1 fiyatlar1 hizla diiserken, Tirkiye gibi kendi sanayisini kuramamus iilkelerde tam tersi bir
seyir izlenmektedir. Oyle ki 1970’lerin basinda TRT ucuz halk tipi televizyonlar iiretmek i¢in
girisimlerde bulunmustur. Ancak yerli sermaye temsilcileri TRT nin Uretim yapmak yerine,
renkli yayinlara gegen gelismis lilkelerdeki siyah-beyaz alicilari ithal etmesi tavsiyesinde
bulunmuslardir (Engur, 1972: 7-8). Bu Oneri Tiirkiye’de montaj endiistrisinin temel mantigini
da yansitmaktadir. Yerli tiretime gecise hizmet etmesi gereken montg sanayi gozini
tamamen ithalata dikmis durumdadir ve ¢ikis yolunu da burada goérmektedir. Dolayisiyla ne
TRT ucuz televizyon {iiretim planim1 hayata gecirebilmis, ne de Tirkiye’de fliretilen alici
cihazlarin fiyatlarinin diigmesini saglayabilmistir. Ancak, bu, televizyonun yayilisini ve
endiistrinin gelisimini engelleyen bir unsur olmamistir. CUnku televizyon gelir endekslerine
cok fazla duyarlilik géstermeden gelisimini siirdiirmiistiir (Goriis, 1973).

Kurulacak sebekenin daha en basindan renkli yayinlara uygun altyapiya sahip olmasi
onerilmekte ve bu O6neri TRT tarafindan hayata gecirilmekteydi. 1960’larin sonlarinda renkli
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yayinlar heniliz diinyada yeni yeni yayginlagsmakta, bircok Avrupa Ulkes renkli yaymciliga
yeni gecmekteydi. Dolayisiyla renkli yayinciligin kurulusu siyah-beyaza oranla ¢ok daha
kiilfetliydi. Bu durum verilecek karar1 etkilemekteydi. Buna karsin, yerli televizyon
endastrisinin tercihini siyah-beyaz yayinlari da alabilecek renkli cihazlar liretmek yerine,
yalnizca siyah-beyaz yayinlari alabilen cihazlari iiretmekten yana kullanmasi dikkat ¢ekicidir.
Tirkiye’de televizyon endiistrisinin 1970’lerle birlikte giiglii bir iiretim kapasitesiyle
calismaya bagladig1 géz Oniine alindiginda siyah-beyaz yayinlar1 da alabilen renkli cihazlar
Uretmesi mUmkiindiir. Ancak bu tercih edilmemistir. Bu anlamda, bu tercihte kendi eski
teknolojilerini Tiirkiye’ye transfer etme amacini giiden uluslararas: sirketlerin ¢ikarlar1 kadar,
hatta daha fazla, varligini i¢ pazarin genisletilmesi ve devamliliginin saglanmasi {izerine insa
etmis yerli sermayenin/sanayicilerin ¢ikarlarmin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla, Tiirkiye’de televizyon yayinciligimin siyah-beyaz kurulmasini yalnizca yabanci
sirketlerin ¢ikarlarina baglayarak agiklamak tabloyu eksik birakacaktir.

Tim bu gelismelere ragmen, 1970’lerin basinda elektronik sanayinin gelismemigve
genel ekonomi iginde ¢ok kii¢iik bir paya sahip oldugunu da belirtmek gerekir. 1972’de Gayri
Safi Milli Hasilaya katkist %0,3, imalat sanayi i¢indeki payi ise %0,1’dir (Y azgan, 1976: 32).
1970’lerin basinda elektronik tiiketim cihazi iiretimi yapan 20 civarinda firma bulunmaktadir.
Bunlardan yalnizca 7 tanesi 500 kisinin iizerinde eleman istihdam etmektedir. Digerleri ise
gok ufak capta imalat yapan firmalardir (IGEME, 1973: 57-58). Ayrica 15.6.1971 -
17.10.1972 aras1 donemde glimriik kapilarindan Tiirkiye’ye 50614 televizyonun giris yaptigi
diistintiliirse —ki bu rakam 1972 yilinda montaj sanayinin Tiirkiye’de iirettigi televizyon
sayisina yakindir- endiistri a¢isindan “yolcu beraberi” elektronik cihazlarin nasil da ciddi bir
rakip oldugu rahatlikla gérﬁlebilir.7

Bununla birlikte, yasanan gelismelere bakildiginda, bu yillarin, televizyonun gelisimi
ve yayginlagmasi i¢in temel onemde oldugu da agik¢a goriilmektedir. 1963-1980 arasi
donemde sanayinin en hizli gelisen alt kesimleri dayanikli tilketim mallart ve ara-mallar
olurken (Boratav, 2005: 132), daha 70’lerin ilk yillarinda televizyonun bunlar arasinda ilk
siraya yerleseceginin emareleri ortaya ¢ikmigtir. Elektronik sanayinin en temel ve kérl: tiriinii
olarak beliren televizyonun iiretimi 1971°den sonra biiyiik bir ivme kazanmistir. Bu ivmeyi
arttirmak isteyen sanayi sermayesi, 1974 yilinda Ecevit Hiikiimeti’nin Elektronik Sanayini
Gelistirme Politika Esaslari’ni yiriirlige sokmasini saglayarak hammadde ve gumrik
vergileri konusunda daha fazla tesvik elde edecektir. Bu arada TRT de verici kapasitesini
arttirmaya ve televizyonu iilkenin her tarafindan izlenebilir hale getirmeye devam edecektir.
Bu acidan Tiirkiye’de televizyon yayinciligiyla, elektronik endiistrisinin gelisimi paralel bir
seyir izlemistir diyebiliriz. Dordilincii Bes Yillik Plan’da, elektronik endiistrisinde yasanan
gelismede en biiylik paym televizyon yaym alanmnin genislemesinden kaynaklandiginin
belirtilmes bu tespiti dogrulamaktadir (DPT, 1979: 627). Tablo 4’deki veriler de bu durumu
ortaya koymaktadir.

"Bagbakan Ferid Melen Giimriik ve Tekel Bakanligi’'ndan TRT Kurumu'na intikal eden bilgilere gére, 15.6.1971
- 17.10.1972 tarihleri arasinda giimriik kapilarindan 50614 adet televizyon cihazinin gegtigini, 1971 - 1972
yular1 arasindaki yillik artis miktar: ve yurt icindeki imalat da dikkate alindiginda Tiirkiye’de ruhsath alict
cihazlarinin disginda 60000 ile 100000 civarinda ruhsatsiz televizyon alici cihazinin bulundugunun tahmin
edildigini belirtmektedir (MM. 1.2.1973, B. 48, O. 1: 705-706).
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Tablo 5: 1972-1977 yillar1 arasinda gergeklestirilen baglica sinai iiretim (Adet)

1972 1973 1974 1975 1976 1977

Buzdolabi 235.000 |294.000 |340.000 |410.000 |549.000 |214.000
Camasir
Makinesi 103.000 [92.000 |127.000 |163.000 |207.000 |151.000
Televizyon |40.555 [138.000 |368.000 |571.000 |618.000 |684.000
Radyo 263.000 |281.000 |285.000 |242.000 |160.000 |130.000
Otomobil 29.982 |46.855 |59.000 |10.519 |10.519 |58.000

Kaynak: DPT, 1979: 162.

1960’lardan itibaren halk arasinda hizla benimsenmeye ve yayilmaya baslayan
televizyon 1971°den sonra adeta bir tutku haline doniismiis, gerek vericilerin
yayginlagtirilmasi1 gerekse endiistrinin hizli bir gelisim donemine girmesi 1970’leri adeta
Tiirkiye’nin televizyon yillarina doniistirmistiir. Bunda, sUrdirilen popiilist bolisiim
politikalarinin sagladigi {icret artislarinin hemen her kesimde dayanikli tiiketim mali talebini
arttirmasinin pay1 biyliktiir (Boratav, 2005: 123-124). BOylece 1971-1973 aras1 donem hizli
teknik gelismelerle, yayincilik anlayisi ve program {iretiminin elden gegirilmesinin,
programlarin biitin “aykir1” igerik ve personelden arindirtlmasinin birbirini tamamlayan
gelismeler olarak 6n plana ¢ikmasina taniklik etmistir. Oya Baydar (1973), 1972’den itibaren
yasanan bu gelismeleri s6yle degerlendirmektedir:

Son iki yildan beri bir televizyon hummasi sardi Tiirkiye'yi. Bir zamanlarin araba sevdasi gibi,
halk, bu defa da televizyon sevdasina tutuldu, 6te yandan da Tirkiye'de, bagska konularda goriilmedik
bir hizla, ¢esitli bolgelerde, hele sinir bolgelerinde televizyon verici istasyonlart ve televizyon
yaymlarinin izlenmesini saglayacak tesisler kuruluverdi... Radyo ve televizyon 12 Mart 6ncesi kadro ve
yapisini korusaydi, aynit sevk gosterilecek miydi televizyon ve radyo yaymlarini yaygimlastirmak i¢in?
Olay su: 12 Mart sonrasmin kapitalist gelisme yonil ve hizi, 6te yandan da sermaye kesiminin hizl
sermaye birikimini saglamak igin zorunlu olan baski tedbirlerinin yerlestirilmesi; tek yonli
propaganday1, genis kitlelerin gdziinden bozuk diizenin saklanmasi i¢in gerekli olan biitiin beyin yikama
yontemlerini, ¢arpik kapitalist gelisme ve sermaye kesimi dogrultusunda ve bu yapida bir basin yayin
sebekesini yayginlastirmak da sermayenin ilk hedeflerinden biriydi. Bir dl¢lide koylerin elektrige, suya
kavusmasindan da daha o6ncelikle bir hedef... Iste 12 Mart sonrasinda radyo - televizyon agmin
yayginlastirilmasimnin temel nedeni budur, isin basindakilerin bu temel nedenin tam bilincinde
olmamalar1 miimkiindir... Kendi alanlarinda gelisme ve ilerleme saglamak igin gérev anlayisiyla
calismakta olmalar1 da mimkiindiir. Ancak, programlarin niteligine, elde edilen sonuca bakilacak
olursa, kazanan yine sermaye kesimi olmustur.

Tim bu gelismelere ragmen, 1973 yilina gelindiginde televizyonun hala schirlerle
sinirlt bir arag oldugunu da sdylemeliyiz. Ruhsatli 240 bin televizyonun 210 bininin Ankara,
Istanbul ve Izmir’de bulundugu, televizyonun kapsama alanina giren 10 ildeki 5930 kdyden
yalnizca 1076’smun elektrigi oldugu ve elektrigi olan bu kdylerin tamaminin da bir televizyon
alicisina sahip olmadigi diisiiniildiigiinde tablo daha net bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica koye yonelik icerikler acisindan da durum aynidir. Her firsatta toplum kalkinmasinda
televizyonun Onemine vurgu yapilmasina ragmen, kirsal kesime yonelik yayinlar sorunlari
gercekci bir bicimde ele almaktan uzak gorinmektedir. Bu baglamda, televizyonun yonu
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel kalkinmay1 saglayacak bir gelisimden ziyade, eglenme ve vakit
gegirmeye yonelik olarak belirlenmistir (Kocabasoglu, 1973: 327, 337-343).

Gelisen Sanayi Sermayesi ve Televizyon Reklam Yayinlari

Tiirkiye’de yaymeciligin basladigi TTTAS doneminden itibaren programlarin yaninda
reklamlara da yer verilmis ve reklamlar 6nemli bir gelir kapis1 olarak goriilmiistiir (Besiroglu,
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1977: 3; Kocabasoglu, 2010). Bununla birlikte, radyolarin 1930’larin ikinci yarisinda
dogrudan devlet isletmesine alinmasiyla ticari reklamlar yasaklanmis, yalnizca resmi daire ve
miiesseselerin ve hayir cemiyetlerinin ilanlarinin yayilanmasina izin verilmistir (Ertug, 1951:
145). Ticari reklamin yayincilikta yeniden yer almaya baslamasi ve giderek daha belirgin bir
goriiniim kazanmasi ise 1950’lerden itibaren gergeklesmistir. 27.01.1951 tarih ve 3/12402
sayil1 kararname ile radyolardan reklam yaymlanmasina yeniden izin verilmesi bu gelismenin
baslangicini teskil etmistir. BOylece, Cankaya’nin belirttigi gibi, 1950°1i yillar reklamin radyo
programlarinin belirgin ve daimi bir tiirii haline gelmesine taniklik etmistir (2003: 48).

Erkan Oyal, 1950’lerden itibaren ozel girisimciligin tesvik edildigi Tirkiye’de
reklama yonelik ilgi ve ihtiyacin arttigini, buna paralel olarak da sermaye kesiminin reklam
harcamalarinda artis yasandigimni belirtirken, yasanan bu gelismeleri dogrular tespitlerde
bulunmaktadir. Buna gore, 1948 yilinda 1.5 milyon lira oldugu sanilan toplam reklam
harcamalari, 1958’de 18 milyon liraya ulagmistir (1974-1976: 394-395). Tiirkiye’de sanayi en
basindan beri tiikketim mallarina dayali bir gelisim gostermistir. Dolayisiyla {iriinleri
pazarlama ihtiyaci sanayi gelistikge agirligini hissettirmeye baslamistir. Bu ihtiyaca cevap
vermek adina 1950’lerden itibaren basin ciddi bir doniisiim siirecine girmistir (Senyapili,
1978: 3). Basinin yani sira, ayni yillarda, radyolarda reklama tekrar yer verilme kararinin
alinmas1 ve endiistriye hizmet edecegi diisiiniilen televizyonun kurulusunun da bu dénemde
tartisilmaya baslanmasi tesadiif olmasa gerektir.

Kocabasoglu, reklamlarin radyolar i¢in bir gelir kaynagi olarak goériilmesinin yan1 sira
hiikiimetlerin de bu ¢ercevede yayinciligt bir gelir kaynagi olarak gordiiklerini belirtmektedir.
Bu yaklagim 27 Mayis 6ncesinde oldugu gibi, sonrasinda da varligin siirdiirmiistiir. Bunun en
acik kanit1 26.2.1962 tarih ve 6/233 sayili Bakanlar Kurulu karariyla reklam tarifelerinin
arttirtlmasidir. Bu diizenlemeden sonra da 1960’lar boyunca reklam tarifeleri belirli araliklarla
arttirllmistir. Henliz 1961 yilinda, toplam radyo gelirlerinin yizde 60’inin reklamlardan elde
edildigi diislintildiiglinde yayinciligin siirdiiriilmesi agisindan reklamlara en basinda nasil
onemli bir konum atfedildigi net bir bicimde goriilmektedir (2010: 443).

27 Mayis sonrasinda montaj sanayi alaninda yasanan gelismeler, sermayenin sanayi
kesiminin elinde toplanmasina yonelik tercihlerin de isaretlerini vermekteydi. Montaj sanayini
tesvik i¢in yapilan 1964 tarihli diizenleme ise kalkinma planlar1 dogrultusunda sanayinin
guclendirilecegini gostermekteydi. Zaten Montaj Sanayi Talimatinda da Birinci Bes Yillik
Kalkinma Plan1 hedeflerinin ancak gii¢lii bir sanayi ile gerceklestirilebilecegi belirtilmekteydi.
Yasanan bu hareketli ortamda reklamlara olan ilgi de artis gdstermistir. Ozellikle radyo
reklamlari bu dénem 6n plana ¢ikmistir. 1960°larin baslarinda “radyonun disinda gelisen ve
temelde kapitalizmin Tiirkiye’deki gelismesine kosut bir gelisme” olan bu hareketlilik
(Kocabasoglu, 2010: 443), 1964 sonrasinda daha da belirginlesmis ve reklamlar sanayinin
oldugu kadar yayinciligin da temel unsurlarindan biri olmay1 giiclii bir bi¢imde siirdiirmiistiir.

TRT’nin kuruldugu andan itibaren iktidarla yasadigi sorunlu iliski kaynak bulmada
sikintiya diismesine yol agmis ve bu durum yeni olusturulan kurumun da reklamlara 6nem
vermesine neden olmustur. TRT [lan ve Reklam Yayinlarinda Uygulanacak Esaslar adindaki
ilk tarife 13.6.1965 tarih ve 244 sayili kararla kabul edilmis ve 1.8.1965 tarihinden 1971
yilina kadar gecen siirede cesitli degisikliklerle reklam tarifelerinde artislara gidilerek
uygulanagelmistir (TRT, 1969: 41). Bununla birlikte, TRT’nin uygulamaya koydugu kati
kurallar yeni gelismekte olan reklam sektoriiniin tepkisiyle karsilasmistir. TRT nin 1965°te
yiiriirliige koydugu reklam esaslar1 reklam firmalarinin tepkisiyle karsilasmis ve 61 reklam
firmas1 gazetelere verdikleri ortak bir bildiriyle TRT’yi protesto etmislerdir(Milliyet,
03.09.1965: 3).Bu tepki yaymciligin Tiirkiye’de de hemen her agidan giderek bir endiistri
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goriiniimii almaya basladigini ve Oncelikle endustriye hizmet eden bir arag niteligine
biiriindiirilmeye c¢alisildigin1 géstermesi acisindan énemlidir. Tiirkiye’de yillara gore yapilan
toplam reklam harcamalarindaki artis da bu durumu net bir bigimde ortaya koymaktadir. Buna
gore 1960°’ta 52 milyon TL olan toplam reklam harcamasi, 1968’de 245.2 milyon TL’ye,
1969°da 342.4 milyon TL’ye, 1970’te 430 milyon TL’ye ve 1972’de 540 milyon TL’ye
cikmugstir (Oyal, 1974-1976: 395). Bu harcamalarin biiyiik kisminin, 6zellikle 1970’lerin ikinci
yarisindan itibaren, radyo ve televizyon reklamlar i¢in yapildigi ve 1978 yilina gelindiginde
yillik toplam 1.8 milyar olarak tahmin edilen reklam harcamasinin %72’sini TRT nin aldig1
goriildiigiinde tablo daha da netlesmektedir (Gariis, 1979: 16).

12 Mart sonrasi, onceki yillara kiyasla TRT nin reklam gelirlerinde de bir sigramanin
yasandig1 donem olmustur. Bunda televizyonun pay1 biiyiiktiir. TRT nin reklam gelirlerindeki
artts 1965°te %65 iken 1970°te %13’e gerilemisti (TRT, 1970: 74), ancak televizyona reklam
alinmaya baslanmasiyla birlikte bu diislis de tersine bir seyir izlemeye baglamis ve reklam
TRT’nin en 6nemli gelir kaynaklar1 arasindaki yerini pekistirmistir. Ornegin TRT nin 1972
yil1 reklam geliri bir dnceki yila oranla %70’e yakin bir artis géstermis ve bu artisin biiyiik
kismi televizyon reklamlarindan kaynaklanmistir (TRT, 1972: 124-125).

1971, TRT nin yeni gelir kaynag elde etmek icin televizyondan da reklam yaymlama
caligmalarina bagladigi yildir. Bunun i¢in 16.8.1971 tarih 446 say1 ile TV Reklam Esaslari
Yonetmeligi cikartlmis ve 13.12.1971 tarih ve 565 sayili yonetmelik ile yiiriirliige
sokulmustur. Bu kapsamda TRT 1972 Mart ayindan itibaren televizyon, reklam almaya
baslamistir (TRT, 1971: 48, 74). Televizyondan reklamlara baslanmasi Tiirkiye’de yasanan
ekonomik déniisiimiin bir yansimasidir. I¢ pazara déniik ithal ikameci sanayilesme sanayi
sermayesinin kendisine yeni pazarlar bulma ve {riinlerini daha genis kitleler Oniinde
pazarlama ihtiyacin1 her gegen giin daha da arttirmaktaydi. Ulkeyi 12 Mart’a getiren siireg
sermayenin irettigi mallar1 satamamasi ve dolayisiyla yatirdigi sermayeyi isletememesinden
kaynaklanmist1 (Kiigiik, 1975: 319-326). Bu krize bir ¢6ziim olarak gergeklestirilen 12
Mart’la birlikte televizyonun birden yayginlastirilmaya baslanmasi ve kisa bir siire i¢cinde de
reklamlara agilmasinda sermayenin i¢ pazar ihtiyacina cevap verme ¢abasinin izlerini gérmek
mimkndr.

TRT’nin televizyondan reklam yayimmlamay: planladigi ve bunun hazirliklarini
yaptigin1 duyurdugu 1971 sonlarindan itibaren, 6zellikle basindan, bu karara biiyiik tepkiler
gelmigstir. Mevcut reklam gelirlerini kaybederek daha zor bir duruma diisecegini belirten basin
patronlart ve orgutleri televizyon reklamlarinin basinin sonu olacagini dile getirmeye
baglamislar ve TRT’nin bu kararindan ya vazgegmesini ya da en azindan bir siire daha
ertelemesini istemislerdir (Milliyet, 16.01.1972: 9; Milliyet, 18.01.1972: 3).8Ormegin Burhan
Felek televizyonda reklam yayimlanmasi kararini elestirirken, “Biz televizyonu halk: egitsin,
oyalasin ve ogretsin diye istedik. Basini batirsin, gazetelerin yegane gelir kaynagini kurutsun
diye degil” demektedir (1972: 2). Televizyonun reklamlara agilmasi konusunda Oyle acele
edilmektedir ki reklam sirketleri bile bu duruma tepki gostermektedir. TUrkiye Radyo-
Televizyon Reklamcilar1 Cemiyeti ile Tiirkiye Reklam Ajanslari Birligi Yonetim Kurullar

8Senyapili, gazetelerin bu siiregte gorselligi on plana ¢ikarmaya basladiklarim belirtmektedir. 1973’te yaptig
aragtirmada gazetelerin televizyon ile rekabet etmek i¢in giderek daha fazla gorsel igerige yer verdikleri
sonucuna ulagmistir. Buna gore 1973 yilinda bazi gazetelerin gorsel igeriginin metin igerigine orani sdyledir:
Hurriyet %80, Giinaydin %77, Terciiman %42.63, Milliyet %52.84, Cumhuriyet %19.73 (Aktaran Senyapili,
1977: 46). Topuz da televizyonun kurulus ve gelisiminin gazeteleri hem 6z, hem sayfa diizeni, hem de ilan
gelirleri bakimindan genis 6l¢iide etkiledigini belirtmektedir (1996: 130). Gergi gazetelerin bu doniisiim siirecine
1950’1erle birlikte girmis ve giderek Bati’daki metelik gazeteleri formatini benimsemislerdir (Adakli, 2006: 111-
119). Bu anlamda, belki, yaganan doniisiimiin televizyonla birlikte daha da 6n plana ¢iktig1 soylenebilir.
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henlz uygun bir yonetmelik hazirlamadan televizyon reklamlarina baslanmasinin higbir
kesime faydasi olmayacagini dile getiren ortak bir bildiri yayinlamiglardir (Milliyet,
20.01.1972).

Tim itiraz ve elestirilere ragmen TRT Televizyonu 3 Mart 1972°de reklam yayinlarina
baslamis ve ¢ok kisa siirede ciddi gelirler elde etmeye baslamistir. Bu durum, ayn1 dénemde
hizl1 bir gelisme gosteren sanayi sermayesinin de isine gelmektedir. Dolayistyla TRT nin kisa
araliklarla televizyon reklam tarifelerinde yaptigi ciddi artiglara herhangi bir tepki
gosterilmemektedir. Buna ragmen tiim reklam kusaklari dolmaktadir. Oyal’a gore, bunda
yayin alaninin giderek genislemesinin 6nemli bir payr bulunmaktadir (1974-1976: 404).
Ayrica TRT nin reklam yayin ilkeleri de bu ortamda pek uygulanma imkani bulamamustir. Bu
anlamda, reklam ajanslarinin duydugu kayginin yersiz oldugu da kisa siirede ortaya ¢ikmustir.
Basinin duydugu kaygi da yersizdir. Cinki Tuncdan Baltacioglu’nun ortaya koydugu gibi,
endiistrinin gelisimine paralel olarak artan reklam harcamalariyla, gazetelerin reklam ve ilan
gelirlerinde de azalmanin aksine artis yasanmustir (1975:71).

Televizyonun iilkeye yayginlastirilmaya baglanmasi ile ayn1 donemde reklam almaya
baslamas1 arasindaki baglantinin sermayenin taleplerine cevap verir nitelikte oldugu
diisiincesi Elektrik Miihendisligi Dergisi 'nde sOyle dile getirilmektedir:

Televizyonun plana aykir1 olarak birdenbire (ve bu yiizden teknik aksamalarla dolu olarak)
lilke yiizeyine yayillmasinda en 6nemli faktor, pazar1 tikanmaya baglayan tiketime donik sanayi
burjuvazisinin pazarint genisletmek istegidir. Nitekim &zellikle Hiirriyet gazetesinin basi ¢ektigi "6zel
televizyon istasyonlar1 kurulmahdir" kampanyasi 12 Mart doneminde birden durdu: Devlet televizyonu,
genel yayin igerigiyle, bol reklam programlariyla onlarm kurmayi tasarladiklari televizyon olmustu
ciinkii (Ulkemizde Radyo ve Televizyonun..., 1975: 13).

Boylece, televizyon, sermayenin dayandigr tiiketim ekonomisinin hizmetine sokulan
bir arag olmustu (Cankaya, 2003; 127). Tung, 1970’1i yillarda televizyonun toplumda tiiketim
kiiltiiriiyle nasil kosut bir gelisme olarak algilandigini sdyle dile getirmektedir:

.. reklamlar, o yillarda duragandi, teknik acidan ilkeldi, cogu da ¢ok sikictydi. Ama yine de
yoksunluklarla dolu ge¢misimizin hatirlaticilar1 oldular. Televizyonla birlikte reklamlar hayatimiza
girdiginde tiiketim nedir bilmiyorduk... Reklamlar hissettigimiz bir seyi isaret ediyordu, ama heniz
goremiyorduk (2005: 111).

Tiirkiye’de Bati’nin tiiketim kaliplarin1 benimsetme ve talep artis1 saglama acisindan
televizyon reklamlar1 6nemli bir ara¢ olarak goriilmiistiir. Onder Senyapili, televizyonun
1950’lerden bu yana, DP ile hizli bir bicimde gergeklestirilmeye ¢alisilan kapitalist sistemle
biitiinlesme politikalarina uygun bir bigimde ve bu biitiinlesmede ¢ikar1 olan egemen siniflara
hizmet amaciyla kuruldugunu ve sekillendirildigini, dolayisiyla televizyonun Tiirkiye’de de
bir tuketim toplumu yaratmaya hizmet ettigini ve kagimilmaz olarak kisa siirede reklamlarla
dolduruldugunu belirtmektedir (1979: 18). Bununla birlikte Oyal, televizyondan reklam
yayinlanma kararmin planl kalkinmay1 hedefleyen Tiirkiye’nin bu amaciyla gelisik bir durum
yarattigini diistinmektedir (1974-1976: 416). Ancak, atladig1 nokta, daha ilk plandan itibaren
planlamanin egemen smiflarin ¢ikarlarima uydugu 6lciide uygulanma imkani bulabildigidir.
Baska bir deyisle planlamanin da sermayenin istek ve beklentileri ¢ercevesinde
sekillendirildigidir (Boratav, 2005: 127, Kucuk, 1975: 298-299; Kurug, 2010: 360).
Dolayisiyla televizyondan reklam yaymlama fikri, tam da planlama cercevesinde
giiclendirilmeye c¢alisilan sermayeye hizmet ettigi Olclide anlam kazanmis ve kapitalist
sisteme eklemlenmenin 6niindeki engellerin kaldirildigi 1971 sonrasinda kendisine genis bir
gelisim ortami bulmustur. Ongdren, yasanan gelismenin televizyon yayinciligmi nasil
doniistiirdiigiinii s0yle 6zetlemektedir:
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TV reklamlart baslamadan once, 12 Mart doneminde TRT Televizyonu’nun kuru
yaymmlarindan yakinmalar bir hayli yiliksekti. Reklamlarin baglayacagi haberi duyuldugu zaman, pek
cok kimse bu kuru TV yayimlarinin canlanacagini diisiinerek sevindi. Kimilerine gére de TRT bu TV
reklamlarindan kazanacagi para ile kendi izlencelerinin zenginlestirilmesini de saglayacakti. Ne var ki,
evdeki hesap carsiya uymadi. TV reklamlarindan TRT c¢ok biiyiik gelirler elde etti, ama elbette bu gelir
sayesinde izlencelerinin niteliklerini arttirmay1 beceremedi. Beceremezdi de. Ciinkii TV reklamlarinin
bdyle bir amaci olamazdi. TV reklamlarinin geliri ile TRT Televizyonu kendi izlencelerine herhangi bir
katkida bulunamazdi. Ancak, bu gelir sonunda TV yayim siireleri arttirilabilir ve uzayan TV yayimlari
i¢cinde de reklam filmlerine ayrilan siireler daha uzatilabilirdi. Nitekim de 6yle olmustur (1981: 4).

1970’ler TRT’nin giderek reklamlara daha fazla bagimli kilindig1 bir donem olmustur.
Bu durum reklami ciddi bir gelir kapisi olarak goren ve yasadigr mali sikintilar1 reklam
gelirleriyle gidermeye ¢alisan kurumun tarifelere sik sik zam yapmasinda net bir bi¢imde
goriilmektedir. 1972’de televizyon reklamlarini baslatan TRT, 1973/296 sayili Yonetim
Kurulu karariyla 1.4.1974’ten gecerli olmak {izere reklam iicretlerine %100 zam yapmustir.
Ardindan 1974/348 sayili kararla 1.9.1975’ten gegerli olmak iizere %50, 1976/321 sayili
kararla 1.1.1977°den gecerli olmak tizere %25, 1977/381 sayil1 kararla 1.1.1978’den gecerli
olmak tlizere %50 ve 1979/4 sayili kararla 1.3.1979 tarihinden itibaren gegerli olmak iizere
%40 zam yapmustir. Yine 1979/245 sayili Yonetim Kurulu karari ile 1.1.1980 tarihinden
gegerli olmak Uzere %50-%185 oraninda zam yapmustir(TRT, 1980a 51-52; TRT, 1980b:
207).° Boylece reklam, Kurumun gelir kalemleri arasinda ilk swalardaki yerini
korumustur.Reklam yayin siireleri de giderek Gnemli bir yer tutmaya baslamistir. Ornegin
daha 1973 yilinda reklamlar 95 saat 20 dakikalik bir siireyle yillik toplam yayin siiresi i¢cinde
% 8.44’lik orana ulasirken, elde edilen televizyon reklam geliri iki katlik bir artisla 72.144
milyon lira olmustur (TRT, 1973: 43, 45). Sektorde yapilan toplam reklam harcamasindan
TRT’nin aldig1 paya bakildiginda reklamin yayincilik i¢in ve reklamlar i¢in de yayinciligin ne
kadar 6nemli bir hale geldigi daha da netlesmektedir.

Tablo 5: Yillar itibartyla TRT nin toplam reklam harcamalarindan aldigi pay (milyon

TL)
Toplam Reklam
Yillar | Harcamalari TRT'nin Aldig1 Pay | Oran
1974 740 257 35%
1975 993 420 42%
1976 1.330 690 51%
1977 2.105 990 47%
1978 1.346 841 62.5%

Kaynak: Goriis, c.7, s.7, Temmuz 1979: 27. 1978 reklam harcamalar1 Goriis, ¢.7, s.10, Ekim 1979:
19°dan alinmistir.

® 1970’lerin sonlarinda her ne kadar TRT radyo reklamlarm: siirdiirse de, televizyon reklamlari kurumun ana
gelir kaynagi haline donlismiistiir. Radyo reklamlarina olan talep zaman i¢inde Oylesine azalmistir ki TRT
1.1.1979 tarihinden itibaren radyonun aksam reklam kusaklarimi kapatmustir. 1978’de ilan ve reklamlardan elde
ettigi toplam 877.3 milyonluk gelirin yalnizca 87.2 milyonunu radyodan, geriye kalan 790.1 milyonunu ise
televizyon reklamlarindan elde ettigi diistiniildiigiinde tablo daha da netlesecektir (TRT, 1978: 33, 244-245).
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Sonug

Tirkiye’de 1970’ler hizla doniisen bir toplumda, insanlarin giindelik hayatina ¢oktan
girmis olan televizyon fikrinin somut hale doniistiigii bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu donem televizyon yayinciliginin gelisimi ve yayginlastirilmasi iilkede yasanan temel
doniistimlerin izlerini tasimaktadir. Sanayilesen, niifusu kentlere yonelen, uygulanan popiilist
politikalarla ve yurt disina giden iscilerle sanayinin tiiketim ihtiyacina cevap verme
potansiyeli tasimaya baslayan ve bu ortamda hizla Bati tarz1 tiiketim kaliplarina adapte olan
bir toplumda televizyon kendisine hizli bir gelisme ve yayilma ortami bulmustur. Bu ortamda
hayatin ritmini yonlendirmede yeni ve 0n plana ¢ikan bir ara¢ olarak goriilmesi ise (Tung,
2005: 89) 6nemini daha da arttirmistir. Boylece, Tung’un belirttigi gibi, 1970’ler toplumun
biiyiikk kesiminin ilk defa “gérmenin ne demek oldugunu fark ettigi” ve televizyonun hizla
insanlarin hayatinda baskoseye yerlestigi yillar olacakti (2005: 90, 96).

Televizyonun kurulusu ve yayginlastirilmasi en basindan itibaren egitim ve kalkinma
konusundaki roliine vurgu yapilarak savunulmustur. 1950’lerdeki ilk girisimlerde de,
1960’larda Birinci Bes Yillik Plan cergevesindeki tartismalarda da, 12 Mart sonrasi
girisimlerde de vurgu yapilan temel noktalar bunlar olmustur. Ancak, yasanan gelisme 6n
plana ¢ikarilan bu vurgularin ne kadar geri planda kaldigin1 acik¢a gostermektedir. 12 Mart’la
birlikte temelde televizyonun kontrol altina alinmasinin ve bir endiistri haline doniistiiriilerek
yine endistrinin hizmetine sunulan bir ara¢ olarak konumlandirilmasinin daha fazla
onemsendigi net bigimde ortaya ¢ikmustir. Bu anlamda, Senyapili’nin belirttigi gibi,
televizyon yayinciligi 6zelinde, asil 6n plana ¢ikan, ekonomik duzenin istekleri dogrultusunda
tilketim egiliminin 6n plana ¢ikarilmasi olmustur (1978: 4).

Bu, televizyon yayinciliginin igerikler acgisindan da 6zellikle uluslararasi endiistriye
acildig1 ve bu anlamda giderek daha bagimli bir nitelige biiriindiigii bir donem olmustur.
Bununlabirlikte, iktidarlarin siki kontrol ve miidahaleleri altinda tutulan yayinlarin niteliginde
herhangi bir gelisme s6z konusu olmamustir. Yine de 1960’larin sonlarindan itibaren halk
arasinda hizla benimsenmeye ve yayilmaya baslayan televizyon 1971°den sonra adeta bir
tutku haline doniismiis, gerek vericilerin yayginlastirilmas1 gerekse elektronik endiistrinin
hizl1 bir gelisim donemine girmesi 1970’lere televizyonun damga vurmasina yol agmaistir.

1971 sonrasi donemde hizli bir yayilim gosteren televizyon, beraberinde Tiirkiye’deki
montaj sanayinin de gelismesine yol agmis ve hatta denebilir ki montaj sanayinin en temel ve
en ¢ok tretilen dayanikli tiiketim mali olarak elektronik sanayinin temel dayanag: ve itici
giicii olmustur. Bir yandan TRT f{izerine siirdiiriilen politikalarla baglantili olarak giderek
icerigi bosaltilan televizyon yaymlar1 oz konusuyken, diger taraftan endiistri, televizyonu iyi
yasamanin araci olarak sunmaya, yayginlagmasi ve gelisiminin tesvik edilmesi i¢in taleplerde
bulunmaya devam etmistir. Bu anlamda gerek iilke ekonomisinde ve gerekse yaymcilik
alaninda yasanan gelismeler Tiirkiye’de 1973 yili ortalarindan 1975’lere kadar olan donemi
“TV patlamas1” evresine déniistiirecektir (Ulkemizde Radyo ve Televizyonun...,1975: 37).
Bu patlama televizyon sebekesinin yayginlagsmasi ve buna paralel olarak televizyon alici
endiistrisinin biiyiik bir ivme kazanmasi anlaminda gerceklesmistir. Reklamcilik da benzer bir
ivme kazanarak yayimnciligin temel unsuru ve gelir kaynagi olma niteligini pekistirmistir.
Boylece televizyonun endiistriyel niteligi Tiirkiye’de de belirgin bir hal almaya baglamistir.

Televizyon gerek programcilik agisindan, gerekse teknik yayilim agisindan egemen
siiflarin istek ve beklentileri ¢ercevesinde bir gelisim seyri gosterirken, 1973 se¢imleriyle
girilen yeni donem TRT’yi tekrar tartigmalarin odagina tasiyacaktir. Bu donemde TRT teknik
gelisimini siirdiirmeye devam ederken, TRT Genel Miidiirliigli miicadeleleri etrafinda
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somutlasacak yeni bir ¢atisma donemine sahne olacaktir. Bu yeni donemde siyasi ve
ekonomik alanlarda yasanan siirekli krizin yarattig1 istikrarsizlik, yayincilik alanindaki
catigsmalarda da yansimasini bulacaktir. Kisa siireli iktidarlarin TRT’yi kontrol altina alma
cabalar1 yayinciligi giderek daha ¢oziimsiiz bir yapiya siiriikleyecek, yerlesik hale gelecek
birgok sorunlu yaklasimi beraberinde getirecek ve teknik gelisiminin de carpik bir yapida
stirdiiriilmesine yol agacaktir.
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KULTUR, TUKETIM KULTURU VE HALKLA ILISKILER: KUZEY KIBRIS,
TELSIM (VODAFONE KIBRIS) ORNEK OLAY INCELEMESI

Culture, ConsumptionCultureAndPublicRelations: North Cyprus, Telsim
(VodafoneCyprus) Case StudyReview

Nuran Oze*

Ozet

Kiiltiir ve tiiketim kiiltiirii iliskisi akademik alanda siklikla tartisilan bir konudur. Diinya genelinde hakim olan
kapitalist ekonomik diizen, insanlarin tiiketmesi ve tiiketerek var olmasi tikketim kiltliriinin ortaya ¢ikmasina
sebebiyet vermistir. Bu caligmada kiiltiiriin aktarilmasi, tasiyiciligi ve donistiiriiciiliigiiniin etkili iletisime,
Tiketimin siirekli kilinmasinin ise tiiketim kiiltiiriiniin kitlelerce i¢sellestirilmesine ihtiyag¢ duydugu tartisiimistir.
Ardindan Kuzey Kibris’ta profesyonelce faaliyet gosteren Telsim (Vodafone Kibris) GSM operatdrii hakkinda
yaymlanan halkla iligkiler haberleri incelenmistir. Iki aylik arsiv taramasi sonucu Telsim (Vodafone Kibris)’le
ilgili ¢ikan haberler igerik analizi vasitasiyla nicel ve nitel olarak incelenmistir. Elde edilen haberlerden
¢ikarilabilecek anlamlar iizerine diistiniilerek halkla iligkiler etkinlik dagilimi ve bu haberlestirme pratiklerinin
tilketim kiiltiiriiniin olugumunu etkileme yollar1 incelenmistir. Haberler medya, sermayedar ve tliketici lggeninde
okunmustur.
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Kibris)

Culture, ConsumptionCultureAndPublicRelations: North Cyprus, Telsim (VodafoneCyprus)
CaseStudyReview

Abstract

Therelationshipbetweencultureandconsumerculture is a topicfrequentlydiscussed in theacademicfield.
Prevailingacrosstheworldcapitalisteconomicorder on thefactthatpeoplehavetoconsumeand how consuminggave a
risetotheemergence of consumptionculture. Inthisstudy, thetransmission of culture,
transportingandeffectivetransforming of communication, whilemaintainingtheconsumption of consumerculture
has beenarguedthatitsaudiencesneedto be internalized.Afterwards, thepublications of Telsim (VodafoneCyprus)
beingtheprofessionallyactive GSM operator in NorthernCyprus, publicrelationsnewshavebeenstudiedupon. As a
result,  twomonths  of  scanningthearchives  of  Telsim  (VodafoneCyprus)'s  reports  on
quantitativeandqualitativecontentanalysiswereanalysed. ~ Keeping in  mindthemeaningswhich can be
extractedfromtheobtainednews  on  thedistribution ~ of  publicrelationseventsandthenewsstories  of
thepracticalwaystoinfluencetheformation of consumerculturewereexamined. Thenewswasread in thetriangle of
themedia, shareholdersandconsumers.
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Giris

Kiiltiir ve kiiltiirel calismalar dendigi zaman, kavramsal ve kuramsal anlamda ilk akla
gelen Frankfurt Okulu’dur. Kiiltirel Calismalar ekolinin temeli, Frankfurt Okulu
teorisyenlerince gelistirilen ‘kiiltir kurami’na dayanarak olusturulmustur. Kellner (1989:
147), kokleri Avrupa’da atilan bu teorisyenlerin fasizmden kagarak, Amerika’da yasam
strmelerinin onlarin kiiltiir elestirilerinin olusmasinda temel belirleyen oldugunu ileri
stirmektedir. 1930’lardan sonra Amerika’da yasam siiren teorisyenler, Fordist iiretim
sistemiyle gelisen kitlesel iiretimi, kitle iletisim aracglarinin kitleler iizerinde giderek artan
etkisini ve degisen yasam tarzlarimi gézlemleme sansi1 yakalamiglardir. Teorisyenler ABD’de
kitle toplumu, kilttr endustrisi ve tiketim toplumu konusundaki ilk ¢aligmalarini yapmuslar,
Kiiltir kuramini olugtururken, Gramsci’nin hegemonya kuramindan etkilenmislerdir. “Okul,
bu alandaki kavramlastirmasini daha ¢ok kitle kiiltiirii ve kiiltiir endiistrisi tanimlamalari ile
ortaya koymaktadir. Kapitalizmin ge¢ doneminde ortaya ¢ikan toplumun temel 6zelligi olan
hegemonya ve ikna siireclerinin kiiltiirel boyutu onlar1 bu konu iizerine yogunlagsmaya sevk
etmistir” (San ve Hira, 2014).

1960’ yillarin ilk yarisindaFrankfurt Okulu’nun kiiltiir enddistrisi  kavramini
kendilerine temel alan Ingiliz Kiiltiir Okulu temsilcisiRaymond Williams, kilttrle ilgili
gelistirdigi yaklasimlar ile okulun yol haritasin1 cizen kisi olmustur. Ozbek (1994: 75),
ginimuz g¢alismalarini etkiledigi olciide‘kultir’tin iki temel taniminin kokleri 18. yiizyil
sonundan itibaren basladiginive Raymond Williams’in ‘Kiiltiir ve Toplum’ tartismasi adini
verdigi elestirel gelenege dayandigini belirtmistir. Kiiltiir iki bigimde tanimlanmaktadir:
Klasik ve muhafazakér olan birinci tanima gore, kiltir bir estetik mukemmellik dlgisudur Ki
bu tanim yiiksek klltur-algak kiiltiir tanimlarinda ifadesini bulmaktadir. Williams, kiltirtin bu
sekilde degerlendirilmesine karsi durmaktadir. Ikinci kiiltiir tanimmin kokii Herder’e
dayanmakta ve antropolojiye kokenlik etmektedir. Betimleyici ve etnografik olan bu tanima
gore kaltdr, ‘bir yasam tarzidir’ki bu tanim Williams tarafindan kullanilmistir.

Bu ¢alisma agisindankdltir, insanlarin tiim yasamsal faaliyetlerini sekillendiren sosyal
bir olgu olarak ele alinmaktadir. Makalede Williams’in betimleyici ve etnografik tanimi olan
yasam tarzi olarak kiiltiir tanimi benimsenmistir. Her toplumun kendine has kilturel
Ozellikleri ve pratikleri vardir. Kiiltiirel ritiieller nesilden nesile aktarilirken, yasanan zamanin
getirdikleri, yasam pratikleri igerisinde yogrularak, kultirel pratiklerin evrilmesini
saglamaktadir. Maddi ve manevi muhteviyati olan kiiltiirel ritiieller, icinde olunan ekonomik,
teknolojik kosullardan ve iktidar big¢imlerinden etkilenmektedir.Bunlarin tiimii birlikte
diisiniildiiginde, isaret edilen kavramlar Kitlekdltiru vetiiketim kiiltiirii olmaktadir.

Dinya geneline hakim olan ekonomik dlzende gug, sermayeye sahip olmakla
iliskilendirilmektedir. Urlin Ureten veya hizmet sunan sermaye sahipleritrettikleri Griinleri
veya sunduklari hizmetleri dolasima sokabildikleri Ol¢lide kazang saglayabilmekte ve
sermayelerini  artirabilmektedirler. Giliniimiiz kosullarinda  Urtin/hizmet  sektdrlerinde
kiiresellesmenin etkiSiyle yasanan kiyasiya rekabet, firmalar1 rekabet avantaji elde etmeye
zorlamaktadir. Firmalar, rekabet avantaji elde edebilmek igintiiketici bireylerin satin alma
hareketlerini etkileyecek girisimlerde bulunmak yani onlarin rizasin1 kazanmak zorundadirlar.
Bunu saglamak i¢in firmalarintiiketicilerle iletisim kopriisii kurmasi ve tiketicileri etkileyecek
strecler igin caba harcayarak diger firmalardan farklilasan yonlerini One ¢ikarmalari
gerekmektedir. Tuketimin kiltiirel bir pratik halini aldig1 bu kosullarda, firmalarin medyanin
¢ok yonliiliigiinden faydalanarak genis kitlelere ulagsmast mimkuindur.
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Uretimin kitlesellesmesiyle birlikte, tiiketimin tesviki igin de pazarlama iletisimi
metotlarinin  kullanimi 6nem kazanmugtir. Kisisel satig, reklam, halkla iligkiler, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama sponsorluk, iirlin yerlestirme, internette pazarlama cesitli
pazarlama iletisimi metotlaridir. Bu ¢aligmaya konu olan ise 1900’lerin basindan itibaren
modern anlamda kullanilan pazarlama iletisimi metotlarindan ve kanaat idaresiyle insanlari
ikna etmeye ¢alisan halkla iligkiler uzmanlik alanidir.

Isletmelerde stratejik karar mekanizmalarinda ydnetici yaninda yer alan halkla iliskiler
uzmanlari, isletme amaglarina uygun etkinlikleri planlamakta ve uygulamaktadirlar. Halkla
iligkiler uzmanlar1 bu planlarihazirlarken toplumsal kosullar1 g6z dnlinde tutmaktadirlar. Riza
miihendisligi olarak bilinen halkla iliskiler alani, potansiyel tiketicileri ikna (rizay1 imal etme)
yoluyla tiketmeye yoneltmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, Kuzey Kibris yazili basininda,Telsim (Vodafone) Kibris
hakkinda yaymlanan halkla iliskiler haberleri vasitasiyla, halkin tlketim Kkaliplarinin
sekillendirilmeye c¢alisildigini ortaya koymaktir. Maddi olanaklarini kullanarak, medyada
gerek reklamlarla, gerekse harcadiklari reklam biitceleri karsiliginda kendilerine saglanan
imtiyazli halkla iligkiler haberleriyle yer alan Telsim’in (Vodafone), Kibrisli hedef kitlesini
nasil etkilediginin bulunmasi bu ¢alismanin hedeflerindendir. Giiniimiizde firmalarin hedef
kitlelerini etkileyebilme yolu onlarin rizasim1 kazanmaktan ge¢mektedir. Potansiyel hedef
kitlesinin rizasini kazanmak ve belli bir tiiketici kitlesi olustururken, tiiketim aliskanliklarini
benimsetme yollari ¢alisma kapsaminda degerlendirilmektedir.

Calismanin ilk kisminda kiiltiir kavramu literatiir taramasindan elde edilen bilgilerle
farkli bakis agilarina gore incelenmistir. Elde edilen bilgilerle, ¢alismaya en uygun diisen
kiltiir tanim1 belirlenmistir. Daha sonrasinda kiiltiir kavrami, toplumsallastirma araci olarak
incelenmis, kultlr-insan iliskisi ve tiiketim kiiltiiriiniin olusumu irdelenerek halkla iliskiler ve
tlketim kiiltiirii iligkisi arasindaki baga deginilmistir.

Bu ¢alismanin ikinci kisminda Kuzey Kibris’ta tiiketim kiiltiirii ve halkla iliskiler
haberleri arasindaki iliski diizeyini anlamak i¢in yazili basin Uzerinden aragtirma yapilmustir.
1 Ocak 2013-28Subat2013 arasindaki zaman araligin1 kapsayan ikiaylik yazili basin arsiv
taramas1 yapilarak arastirma konusu ile ilgili haberler niceliksel ve niteliksel olarak icerik
analiziyle degerlendirilmistir.

Analiz i¢in ulusal yayin yapan ¢ giinlik gazete; Kibris, Havadis ve Yenidlzen
gazeteleri secilmistir. Kibris, Kuzey Kibris genelinde en yliksek okunma oranmna’ ve en
yiiksek tiraja® sahip gazetedir. Kibris, Kuzey Kibris’ta Asil Nadir tarafindan kurulan ilk ticari
gazetedir. Yayima basladigr 1989 yilindan itibaren, en ylksek okunurluluk oraniyla ilk siray1
acik ara elinde tutmaktadir. Havadis ve Yeniduzen,Kibris’tan sonra en yliksek okunurluluk
oranina sahip diger iki gazetedir. Havadis, Kibris’tan ayrilan Bagsaran Diizgiin ve Hiiseyin
Ekmekgi tarafindan kurulan 6zel sermayeli bir gazetedir. Yenidiizen ise Cumhuriyet¢i Turk
Partisi’nin resmi yaym organidir ve Kibris Tiirk basin tarthinde 6nemli yere sahip parti
gazeteciligine glizel bir 6rnektir. Ticari mantigin tiiketim kiiltiiriinii pekistirme halini, farkli
bakis agilarina sahip gazeteleri bir arada degerlendirerek gormek daha olasi oldugundan ve
objektifligi sagladigindan, Kuzey Kibris’ta okunurluluk oran1 en yiiksek iic gazete

'KADEM Aragtirma Sirket Direktorii Muharrem Faiz’le yapilan réportaj sonucu bu bilgi elde edilmistir. Kadem Arastirma
Sirketi Kuzey Kibris’taki en giivenilir ve en kapsamli arastirmalari gergeklestiren arastirma sirketidir.

®Kibris Basin Tarihi konusunda uzman Yrd. Dog Dr. Giirdal Hiidaoglu kendisiyle yapilan kisisel gériismede ‘Kuzey Kibris’ta
tirgjlar hakkinda net birsey sdylemenin merkezi dlgiimleme sistemi eksikligi dolayistyla miimkiin olmadigin1’ dile getirdi.
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incelenmistir.  Arastirma kapsaminda 76 habere ulasilmig, hazirlanan kodlama kitabi
gergevesinde ele alman degiskenler yardimiyla haberler kodlanmistir. Telsim (Vodafone
Kibris) GSM operatorlyle ilgili ¢ikan halkla iliskiler haberleritarihi siraya, yayinlanan
gazeteye, haber bashigina, etkinlik ismine, halkla iliskiler tiiriine ve haberde Telsim veya
Vodafone isminin ge¢is sayisina gore Kategorilendirilerek tablo, pasta ve sutin grafikleri
hazirlanmis, Kuzey Kibris medyasinda Telsim (Vodafone Kibris) halkla iligkileruygulamalari
baslig1 altinda incelenmistir.

Kultur, Tuketim Kultiiri, Halkla iliskiler

Kiiltiir lizerineyapilan farkli tanimlamalar, bu kavramin birgok fakli entelektiiel
alanda, farkli anlam yiiklemeleriyle kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Kiiltiir, antropoloji
biliminin merkezi kavramlarindan birisi olarak kabul edilmektedir. Calisma kapsaminda
kiiltur,Frankfurt Okulu teorisyenlerince gelistirilen ve Ingiliz Kiiltiir Okulu teorisyenlerinin
kullandig1 sekliyle ele alinmstir.

Kultar

Frankfurt Okulu teorisyenlerinin Marxist teoriden etkilendigi bilinmektedir. Bu
ylzden Marx’in yanlis biling ve ekonomi politikle ilgili yaklasimlari, kiiltiir kuraminin
olusmasinda etkili olmustur.Marx’a (1996: 76) gore, toplum icerisindeki gii¢ sahipleri, ayni
zamanda kendi ideolojilerini Kitlelere benimsetirler. Maddi giici elinde tutanlar, ayni
zamanda zihniyet alanina sahip olurlar. “Marxist yaklasim, Marx’in hakim smiflarin sahip
oldugu iktidar ve ekonomik giicle, kendi ideolojilerini ellerindeki araglar vasitasiyla bagiml
smiflarin belleklerinde igsellestirmesi, teorisinden yola g¢ikarak, kitle iletisim araglarini
ellerinde tutan segkinlerin, aracin ideolojisi ve sdylemi iizerinde dogrudan etkili oldugunu
ileri stirer” (Arik, 2004: 330).

Marx’in en Onemli takipgilerinden Althusser (1989: 37), “kapitalist toplumsal
formasyonun iiretim iligkilerinin yani sOmiiriilenlerin sOmiirenlerle, sOmiirenlerin de
sOmdrilenlerle olan iliskilerinin biitin bir boliimiiniin yeniden iretimi, egemen sinifin
idelojisinin toplu halde kafalara yerlestirilmesi siirecinde, baskici olmayan araglarinideolojik
onemine dikkat ceker. Bu acidan hegemonya, bir egemen iktidarin kendi yonetimi igin,
hdkimiyeti altindaki insanlarin rizalarint kazanmada bagvurdugu stratejiler alani olarak
tanimlanabilir” (Arik, 2004: 332). Gramsci’yle 6zdeslesen hegemonya,devletin baski aygitlar
(zor kullanan) yerine, devletin ideolojik aygitlarinin (rizayr kazanan) devreye girdigine
deginir. “Hegemonya altyapt ve listyapi arasindaki ‘sivil toplum’ alami ile iliskilendirilir.
Medya, aile, okul, ordu, vs. tim bunlar, bireyleri egemen iktidara baskidan ¢ok rizaile
baglayan hegemonik aygitlar olarak goriliir”(Arik, 2004: 332).Devletin ideolojik aygitlar
arasinda yer alan medyabu ¢alismanin hareket noktasini olusturmaktadir.

Adorno, Horkheimer ve Marcuse, 1923’de Frankfurt Universitesi biinyesinde Marksist
yonelimli olarak kurulan Frankfurt Okulu’nun en 6nemli teorisyenleridir. Kiiltlir kuramini
ortaya c¢ikaran bu teorisyenler, tahakkiimiin kiiltiirel boyutu, kiiltiiriin ticarilesmesi ve
standartlagmas1 ve bireyin yabancilagmasi lizerine c¢aligmalar yapmislardir. Adorno ve
Horkheimer, kiiltiir endiistrisi kavramini ortaya g¢ikarmistir ve onlara gore kapitalizmin
devami, kiiltiir endiistrisi tarafindan {iiretilen kitle kiiltiiriiniin stirekliligi ile saglanmaktadir.
“Adorno ve Horkheimer medyayi; iktidar iliskilerinin olusturuldugu, korundugu, popiiler ve
kiiltiirel estetik formlara uyarlanarak azaltildigi, kisacasi iktidarin olumlandigi bir kiiltiir
endiistrisi olarak goriirler’(Arik, 2004: 335). Adorno’ya (2003: 1) gore,kitlelerin tuketimine
gore dizenlenen ve buytk o6lglde tlketimin yapisini belirleyen iiriinler,tim sektdrlerde az gok
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bir plana gore tretilir. Tiim sektorler yapisal olarak benzerdir ya da en azindan birbirinin
aciklarini kapatarak, neredeyse tamamen gediksiz bir sistem olustururlar. Bunu olanakli kilan,
sadece cagdas teknik olanaklar degil, ayn1 zamanda ekonomik ve yonetselyogunlasmadir.
Kltir endistrisi, kasitli olarak tiiketicileri kendisine uydurur.

Adorno‘Kiiltiir Endiistrisini Yeniden Diislinlirken” bashikli  yazisinda, Kkultir
endustrisinin milyonlarin bilincini ve bilingaltin1 yonlendirirken, Kitlelerin kiiltiir enddistrisi
icin birincil degil, ikincil rolde oldugunu sdylemektedir. Tuketici, kultlr endustrisini ikna
etmeye calistigi gibi hilkkmedici ya da 6zne degil, aksinenesnedir.Adorno (2003: 6), teknik
gelismenin kiiltiir endustrisi Gzerindeki asil etkisinin, aydinlanma karsitliginda kendini
gosterdigine ve dogaiistiindeki gittikge artan teknik egemenlik olarak aydinlanmanin,
Horkheimer'la daha 6nce de yazdiklari gibi, Kitleleri aldatma haline geldigine,bilinci zincire
vurma yontemine doniistiiglinii belirtmisti.

Marcuse’a gore, “bireyler, yasamlarina zenginlik getiren metalar karsiliginda sadece
emeklerini degil, ayn1 zamanda serbest zamanlarini da satarlar” (Arik, 2004: 334). “Frankfurt
Okulu tyeleri deAlthusser gibi; aile, kilise, okul, is calisma yerleri, kitle iletisim araglari
arasinda monolitik bir yap1 oldugunu savunmakta ve bunlarin hep birden hegomonik
ideolojiyi olusturacak bicimde, tiimiiyle uyumlu ve c¢atisiksiz bir isleyisle toplumsallagma
araclart olarak iggorebildikleri sonucuna varmaktadir” (Arik, 2004: 336). Sahte ihtiyaclar
tedarik eden, sahte biling,maniipiilatif medya ve reklam endiistrisi kullanilarak
yonlendirilmektedir.

Frankfurt Okulu’nun Kiiltir Kurami ¢alismalarindan etkilenerek sekillenen Ingiliz
Kiiltirel Calismalar ekoliiniin en etkili isimlerinden biri RaymondWilliams’dir. Williams,
kitle kiiltiiriine elestirel bir yaklasim sergilerken, hegemonyanin ancak toplumsal kabullerle
yani ortak duyunun gelistirilmesiyle miimkiin olabilecegini soyler. Williams’a gore, kultlr
herkes igindir. Williams (1980: 38), herhangi bir toplumda: herhangi bir zaman diliminde;
mutlaka hakim ve etkin olarak adlandirabilecegimiz, degerler, anlamlar ve pratikler dizgesi
bulundugunu soyler. Bu hdkim sistem duragan bir yap1 degildir; siirekliolarak bir i¢ine alma
siirecindedir. Bu birlesim zaman zaman son derece tutarsiz ve c¢eligkili bir goriiniim
sergileyebilir. Gramsci bu birlesimi, alt siniflarin hegemonya igerisindeki, hakim siniflara
kars1 muhalefeti anlaminda kullanmaktadir. Bana gore deregerlerden ve anlamlardan olusmus
etkili ve hakim bir istemin temeli sadece soyut bir iktidar yapilanmasindan olugsmaz; yasanan
toplumsal gergeklige uyumlu bir bilesim ile miimkiin olabilir. Bu yiizden hegemonya, sadece
yukaridan empoze edilen fikirler ve manipiilasyon yoluyla ger¢eklesmez. Hegemonya ancak;
yasanan hayatin tim deneyimleri ve pratiklerinin bir araya gelmesi ve aralarindaki ortak
uyum ile gergeklesebilir.

Williams, kultlrin, fiziksel gondergenin (seker pancar kiltiirii, virus kultdrd, ...)
Otesinde, ti¢ etkin kullanim alani oldugunu agiklamigtir. Williams’a (2005: 109) gore kiiltiir (i)
18. yiizyildan itibaren zihinsel, manevi ve estetik gelisime iliskin genel bir siireci anlatan
bagimsiz ve soyut ad; ‘(ii) ister 6zgil ister genel bi¢imde kullanilsin, Herder’denKlemm’e
dek, gerek bir halkin, donemin, grubun gerekse genel olarak insanligin belli bir yasama
bi¢imini anlatan bagimsiz ad....’; entelektiiel ve ozellikle sanatsal etkinligin Urtnleri ve
uygulamalarin anlatan bagimsiz ve soyut ad (iii) olarak {i¢ etkin kullanim alanina
ayrilmaktadir.

Bu c¢alismada Kkultlr, toplumlari birbirinden ayiran, her bir topumun yasama
bicimlerini, aliskanliklarini, geleneklerini, géreneklerini agiklayabilen antropolojik bir kavram
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olarak ele alinmistir.Bu anlamda distiniildiigiinde kiiltiir, biyolojik veya icgidisel olarak
degil de, toplum {iyesi olarak Ogrenilen her tiirlii davranis kalibini igeren bir kavram olarak
kabul edilmistir. “Kiiltiir, insanlarin, temelde kalici ama ayn1 zamanda rutin iletisim ve sosyal
etkilesim icinde degisebilirlik 6zelligine sahip etkinliklerini, diinya gorislerini, seyleri,
inanclar i¢ceren dinamik ve karmasik ¢evresini ifade eder. Yani kiiltiir, ortamdir. O, konusma,
giyinme, beslenme, yiyeceklerin hazirlanmasi ve tiiketilmesine iliskin belli kaliplarin
gelistirilmesidir. Kiiltiir ayrica tapinmalarimizi, tapinma bigimlerimizi, zaman ve uzayi nasil
bicimlendirdigimizi, nasil dans ettigimizi, c¢ocuklarimizt hangi degerler iginde
toplumsallastirdigimizi ve giindelik yasamimizi olusturan bunun disindaki birgok ayrintiy1 da
kapsar” (Lull, 2001: 95).

Kiiltlir 6grenilen bir sosyal kavram olarak kabul edildigine gore, 6gretilen bir sosyal
kavramdir da. Bu yoniiyle disiiniildigiinde kiiltiir bir toplumsallastirma aracidir. Marshall,
kiiltiirii “adapte edici kiiltlir’ ve ‘maddi kiiltiir’ olarak ikiye ayirmis ve ‘adapte edici kiiltiir’ ile
‘maddi kiiltiir’tin iligki igerisinde oldugunu savunmustur. Marshall’a(1999: 2) goére, adapte
edici kultir, ¢ogunlukla Amerikan Kiiltiirel antropolojisinde, imal edilen nesnelerin maddi
kaltdrindn (binalar, tiketim mallar1 ve benzeri seyler) karsisinda, fikirler inanglar, degerler ve
gelenekler alanimi karsilamak tizere kullanilan bir terimdir. Adapte edici kiiltiirde, topluma
dahil olan bireylerin toplumsallastirilmas: ve belli bir kiiltiiriin benimsetilmesi sadece bilis
duzeyinde (fikirler, inanclar, degerler, gelenekler, gdrenekler, davranis kaliplarinin
benimsetilmesi, vb.) gerceklestirilmez. Bu, maddi kiiltiiriin destegiyle goriintir kilinmaktadir.
Bu ¢aligmada, Marshall’la fikir birligi igerisinde adapte edici kiiltiirle, maddi kiiltiirtin iliski
icerisinde olustugu savunulmaktadir. Bu kabulden yola ¢ikarak, insanlarin manevi olarak
biling dizeyini etkiledikten sonra, maddi unsurlarin benimsetilmesinin toplum tarafindan
kabul gordiigii miiddetce miimkiin oldugu savlanmaktadir.

Calismada kullanilan kiiltiir taniminin tam anlamiyla anlagilabilmesi i¢in tanimin iliski
igerisinde oldugu disiiniilen toplumsallagtirma, maddi pratikler, gundelik hayat pratikleri,
iletisim, yasam tarzlari, tiiketim kiltiri kavramlarmin kiltir kavramiyla iligkisi ele
alinmaktadir.

1.1.1. Toplumsallastirma Araci Olarak Kiiltiir
Toplumsallagtirma sayesinde insan dogdugu andan 6lene kadar tiim siireci kapsayan
seriivende, dogasinda biyolojik olarak olmayan birgok diisiince veya davranis kalibinin
ogretildigi kurumlarin i¢inde kendisini bulmaktadir. Toplum kendi bakis acisina uygun diisen
diisiince ve davranis bicimlerini normlar haline getirerek, toplumu olusturan bireylerin uymasi
gereken kurallar olarak karsisina ¢ikarmaktadir. Bireyler de, toplum disina itilmemek i¢in bu
normlara uyumlu davranmak zorunda hissetmektedirler.

Toplumsallasma hakkinda {i¢ temel kuram bulunmaktadir. Toplumsallasma ile ilgili
kuramlar, nce psikanalitik yontemlerle baslatilmigtir. Onciiliigiinii iinlii ruhbilimci Freud un
yaptg1l bu kuramda, ¢ocugun ahlak gelisimi iizerinde durulmus, daha sonra bu gelismede
cevrenin de etkili olabilecegi goriisii gelistirilmistir. Konuya ilgi duyan insan bilimciler ise
toplumsallagmada kiiltiiriin dnemli oldugunu, bireyin kalitimsal niteliklerinin etkin olmadigini
kanitlamaya ¢aligsmislar; ancak, aragtirma bulgular1 bireyin kalitimsal niteliklerinin de dikkate
alinmas1 gerektigini gostermistir. Bugiin 6zellikle benimsenen goriis,‘0grenme ve davranis’
kuraminda ise bireyin toplumdaki kiiltiirii 6grenme yolu ile aldigi, bunu davranislarinda
gosterdigi ve kendinden sonraki toplumu da bu yolda etkiledigi goriisii agir basar (Aziz,
1982: 14).
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Aziz (1982:16), toplumsallasma olgusunun herseyden Once, bir toplum iginde
olustugunu, bireyin, o toplumun bir {iyesi olarak toplumdaki rollerini aldigini; toplumda
egemen olan kurallar1 (normlar1 benimsedigini), onadigini ve bu stirecin somut gériinen ancak
soyut bir olgu olan toplumda degil, toplumu olusturan, aile, okul, yonetsel birimler, dernekler,
yasit, arkadas ve komsu kiimeleri v.b. gibi etmenler vasitasiyla yapildigim1 kabul etmekte,
toplumu bu etmenlerin timiinii kapsayan olusum olarak nitelendirmektedir.
Toplumbilimcilerin, bireyin toplumsallasmasini saglayan etmenleri ya Onemlerine gore
birincil veya ikincil kiimeler ayrimi ile ya da aile, okul, arkadas, yasit kiimeleri, ¢evre, Kitle
iletisim araglar1 gibi tek tek birimler olarak kiimelendirdiklerini belirtmektedir. Yetiskin
toplumsallagmasinda ise her iki kiimenin i¢ i¢e gegtigine birincil kiimelerin igten yizyiize
iliski ve isbirligi 6zellikleri tagiyan, basta aile olmak iizere, yasit, arkadas, oyun kiimeleri ve
okul olarak belirlemektedir. Birincil kiimelerin toplumsallagma etkisinin bilhassa ¢ocukluk
devresinde oldugunu,yetiskin toplumlagsmasinda ise ikincil kiimelerin 6nem kazandigina
deginmektedir. Ikincil kiimelerde,yiizyiize iliskinin azlig1, iliskinin daha az siklikta ve daha az
siireli oldugu, kiimelerin ortaya cikisinin uzun bir ge¢misinin Olmayis1 gibi Ozellikler
tasidigini diigtinmektedir. Yetigkinin toplum igindeki, beklenti ve rollerinin onu dernekler,
orgiitler, siyasal partiler, fabrikalar veya isyerleri gibi ikincil kiimelere daha sik iligki i¢ine
girmeye zorlamaktadir. Aziz kitle iletisim araglarina birincil ve ikincil kiimeler icerisindeyer
vermezken, onlari,tek basina bir toplumsallastirma etmeni saymaktan ziyade, ikincil kiimeler
yolu ile toplumsallagsmada kullanilan aragsal bir etmen olarak degerlendirmektedir.

Aziz’in toplumsallagsmada aile, okul, siyasi olusumlar, dernekler, kitle iletisim
araglartyla 1ilgili belirlenimleri,Althusser’in gelistirdigi devletin ideolojik aygitlarini ve
Gramsci’nin hegemonya kavramini akla getirmektedir. Toplumsallagtirma araci olarak
kulttru incelerken, kiiltiiriin ideolojik yan1 da goz oniinde bulundurulmalidir. Kiiltiir kavrama,
toplum igerisinde yaptirirm gilicii olarak kullanilarak, toplum {iyelerinin davranislarini
etkilemekte ve arzu edilen bigimde hareket etmeleri, riza dahilinde gergeklestirilmektedir.
Toplum icerisinde kabul gérmenin yolu, toplum tarafindan onaylanmaktan ge¢cmektedir.
Toplumun, kiiltiir vasitasiyla belirledigi normlara uyulmadigi takdirde, toplum baskisiyla
bireyi toplum digina itmekte ve toplumun disladigi bu kimseler; marjinal, radikal, istenmeyen,
uzak tutulan bireyler olarak isaret edilmektedir. BOyle bir durumla karsilasmak istemeyen
bireyler, biligsel diizeydeki toplumsal kurallara uyumlu davranislar sergilemeyi makul
bulmakta, normal kabul etmekte ve sorgulamadan normlari i¢sellestirmektedirler.

Baski degil de riza ile toplumsal normlara uyumun saglandigi bu noktada Althuser’in
belirledigi devletin ideolojik aygitlarinin (DIA) devreye girdigi goriilmektedir. Kimi zaman
din ve kurumlarinin, dogdugumuz andan itibaren ailenin, egitim almaya baslandig1 anda
Ogretim yontemleri ve miifredatlarinin, hukuk adi altinda yasal diizenlemelerin, siyasal
partilere ait goriislerin, sivil toplum Orgiitlerinde yerlestirilen bakis acilarinin, kitle iletisim
araclarinca benimsenen ve yayilan yaym politikalarinin, kiiltiirel benimseyislerin belli
ideolojilerle sekillendigi bilinmektedir. Althusser (2002;34), devletin bir tek baski aygiti
varsa, bircok DIA’s1 (devletin ideolajik aygitlari)olabilecegini, DIA’larm gdriiniisteki
dagimikliklar icinde en biiylik boliimunin 6zel alanda bulundugunun saptanabilecegini ve
DiA’lar1 Devletin Baski Aygitindan ayiran temel farkin: devletin aygitinin ‘zor kullanarak’,
oysa DIiA’larm ‘ideoloji’ kullanarak isledigini sdylemektedir. Insan aklina uygun gelen,
goriiglerin ¢cok sorgulanmadan kabulii, rizanin ideoloji kullanilarak imal edilmesi degil midir?

Halkla iligkiler, uzmanlik alanmi stratejik gorevi dolayisiyla elinde gii¢ bulunduran

kimselere (yoOneticiler, sermayedarlar, iktidar erkleri, vb.), kurum veya kuruluslara hakim
niyetlerini yerlestirmeleri i¢in kamunun kanaatini yonlendiren riza miihendisleri olarak
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konumlanmaktadirlar.Bu da halkla iliskilerin ideolojik roliine isaret etmektedir. Herhangi bir
halkla iliskiler uzmanina bagvuruldugu zaman, talepte bulunan miisteri konumundaki kisi,
kurum veya kurulusun istegi (hedefi) dogrultusunda yapilacak faaliyet tlrline karar verilmekte
ve hedef kitle, bu dogrultuda giidiilenmektedir. Bu noktada halkla iligkiler uzmanlari,
miisterilerinin benimsedikleri ideolojileri benimsetmek ve derinlestirmek igin araci rolii
ustlenmektedirler. Hangi amacla olursa olsun halkla iliskiler uzmanlik alanindan yararlanmak
isteyen kisi, kurum veya kurulus, olaylar1 her zaman kendi Iehine ¢evirmek talebindedir.

1.1.2. Kiiltiir ve Insan

Toplumu olusturan bireyler, kiiltiiriin tasiyicisi, aktaricisi, kullanicisi ve doniistiiriiciisii
olarak dogal bir gorev istlenmislerdir. Bu bireylere yetistirilme tarzlariyla yerlestirilen
aligkanliklar, zaman icerisinde hakim kulturelpratikler olarak kendini godstermektedir.
Yerlesen kiiltlirel pratikleri tasima, aktarma gorevini dogal olarak {istlenen bireyler, degisen
cevre kosullarindan etkilenmekte ve etkilendikleri ¢evresel zamani kosullarla, 6grendikleri
kiiltiirel pratikleri kendi iglerinde yeniden sekillendirmektedirler. Bireylerin yetistirilme
tarzlart ise toplumsal normlarla olusmaktadir. Dogallastirilan, igsellestirilen bu normlar
vasitasiyla bireylere yerlestirilen aligkanliklar, bir nevi rizayr imal ederek, bireyi
toplumsallastirmakta ve giindelik yasam pratiklerinibelirlemektedir. Bu durum, Adorno’nun
kiiltiir tanim1 veGramsci’nin hegemonya kuramiyla uyumludur. Adorno’ya (1998:166) gore
kiiltiir, insanin kendine yarasir bir toplumda yasadigr sanrisinin uyanmasina yardimci
olmakta, insani rahatlatip uyusturmaktadir. Bu da varolusun kotii ekonomik belirlenimin
stirmesine yardimci olmaktadir. Ancak Williams’in kiiltiir tanimina yaptig1 katki burada
devreye girmeli ve her bireyin karsilastigi kiiltiirel dayatmalara karsit kabullendigi 6l¢iide
uyumlu olma hali akla gelmelidir.

Halkla iligkiler uzmanlari, hedef kitlesini etkileyebilmek igin oncelikle faaliyette
bulundugu toplumun kiiltiirel yapisini ve etkilendigi alanlarin analizini yapmaktadir. Halkla
iligkiler, antropoloji, sosyoloji, psikoloji ve sosyal psikoloji gibi bilim dallari ile igbirligi
icerisinde hareket etmektedir. Bu sayede halkla iligkiler uzmanlari, diger bilim dallarindan
elde ettikleri bilimsel verilerle, hedef kitlelerin ge¢misini, etkilenmeye galisilan kitlenin i¢inde
oldugu sosyal ve psikolojik durumu ve nedenlerini, davranis kaliplarin1 etkileme yollarini,
olaylara kars1 verebilecekleri tepkileri 6nceden tespit edebilmektedirler.

Halkla iliskiler uzmanlari, bu analizleri dogru yapabilmek i¢in kiiltiiriin maddi pratikle
iligkisini anlamali ve toplumun motivasyon noktalarin1 6grenmelidir. Williams’a(2005:321)
gore maddi pratiklerimiz, toplumsalligimizi orgiitleyis ve yasami, diinyayi, evreni
ortintiilendiris tarzlarimizin genel c¢ergevesini olusturmaktadir. Ve gegim faaliyetleri, Uretim
ve boligim iligkileri degistikce, toplumsalligin orgiitlenis ve diinyaya, yasama, toplumsal
iligkilere iliskin anlamlandirma Griintiilerimiz de degisime ugramaktadir. Kdlttrln her lkede
maddi pratiklere dontismesi,kultirel pratiklerin etkisiyle farkliliklar géstermektedir.

Toplumsal 1iligkilerin yapilanma bi¢imi ve bu yapiya zihinde karsilik gelen
anlamlandirict kodlar dokusu ve toplumsal iligkilerin bi¢imi de maddi yagamin iiretiminden
kaynaklaniyorsa, 0 zaman Kkultlr, dretim iliskilerinin bitiiniine verebilecegimiz ad olan
ekonomide temellenmektedir(Ozbek,2004:446). Kiiltir (izerine diisiiniirken, iiretim dagitim
ve tiiketim iligkileri ve bu iliskiler iizerinde ylikselen ¢oklu iktidar iliskilerinden ve metalasma
siireclerinden bagimsiz diisiiniilemez.Ozbek (2004), insan topluluklarinin yasamlariyla bas
etmenin yolu eylemlerden geciyorsa ve eylem, yasam tecriibelerinin anlamlandirmasina
dayaniyorsa, bu ikinci dar anlamiyla anlamlandirma olarak kiiltiir, edim ve eylemin matrisidir
diye agiklamalarina devam etmekte, bir yandan kiiltiirin kiiltiiriin metalasma stirecinden ayri
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diistiniilemeyecegine, diger yandan anlamlandirma ve yasam pratiklerine yansima big¢imi
olduguna dikkat ¢cekmektedir.

Bu tanim, 1920’lerin sonlarina dogru edebiyat sosyolojisi ilizerine ¢aligmalar yapan
Frankfurt Okulu teorisyenlerinden Lowenthal’in kiiltiirii tiimiiyle ekonomik iligkilerle
agiklanma diistincesinin sorunlu olmasin1 akla getirmektedir
(Kejanlioglu,2005:211).Lowenthal, materyalist tarih ¢alismasinin kiiltiirii timiiyle ekonomik
iligkilerle aciklanmasimin ya da toplumsal temel/altyapinin yansimalart olarak ele almasinin
sorunlu oldugunu ¢iinkii materyalist bir teorinin, vurgusunu dolayimlama {izerinden
yerlestirdigini ve psikolojinin de asli dolayimlama siireclerinden biri olmasinin géz ardi
edilemeyecegini belirtmistir. Ustyapmin agiklamasindaki anahtar kavram ‘ideoloji’yi,
toplumsal uyum yanilsamasi yaratarak toplumsal geligkileri gizleyen yanlig biling olarak
ideoloji seklinde ele almaktadir.

Sermayedarlar, bilingli bir sekilde insan topluluklarinin yeni {irlin veya hizmetlerin
kullanimin1 artirmak igin Ongordiikleri yeni yasam tecriibeleriyle tiketicilerin karsilarina
cikmaktadirlar. Ancak hedef kitlenin rizasim1 kazanmadan, bunu yapamayacaklar1 da
asikardir. Sermaye gruplar1 da, Uretim, dagitim ve tiikketim iliskilerini diizenleyebilmek i¢in
stratejik yonetim fonksiyonu olarak halkla iligkilerden de destek almakta, bu sekilde toplumu
istenen yone ¢ekmeye calismaktadir.

Bu c¢alismada Kkiiltiirin insanlar tarafindan olusturuldugu kabul edilmekte ve
olusturulan her davranis kalibinin bir amac1 oldugu diisiiniilmektedir. Ozbudun’a (2005: 322)
gore, kultlrin olusturucusu, tasiyicisi, aktaricisi olan insanlar, yagsamlarini siirdiirebilmek igin
topluca Uretip, Urettiklerini bir bicimde muibadeleye sokarlar yani birbirleriyle gecim/lretim
(ve boliistim/miibadele) iliskileri igerisindedirler. Bu baglamda, toplum iginde insanlar,
birbirleriyle genellikle esitsiz gii¢ iliskileri i¢inde olan farkli toplumsal konum ya da siniflar
isgal ederler. Kapitalist ekonomik sistemin gegerli oldugu bu diinyada; yoneten-yonetilen,
gucli-zayif, gelismis-azgelismis, zengin-fakir, modern-modern olmayan, sdémirgeci-
sOmiiriilen iligkisinin oldugu her yerde, yonetenin, gucliniin, gelismisin, zenginin, modernin,
somdirgecinin sozu daha cok gegerli oldugu bilinmektedir. Glgli pozisyonda olan, hakim
ideolojiye sahip olmaktadir. Diinya genelinde maddi olanaklardan yararlanma, herkese esit
mesafede konumlanmamakta; kimileri maddi olanaklara daha yakinken kimileri ¢ok uzak
olabilmektedir. “Gramsci‘“ye gore, sivil toplum yapisinin en st diizeye ulagtigi gelismis Bati
toplumlarinda smif tahakkiimii, devletin baskici aygitlarinin yani sira neyin dogal, neyin
normal oldugunu inandirict bir dille tanimlayarak, varolan toplumsal diizeni koruyan ve
destekleyen diisiinme bi¢imine dayanmaktadir. Gramsci’nin bu konudaki savi, egemen
smiflarin kurduklart kiiltiirel ve ideolojik hegemonya aracilifiyla riza ve onay iizerine
kurulmus bir sivil toplumu yonlendirerek, kendi ideolojik tutumlarini toplumun biitiiniine
benimsetmesi sorunudur. Dolayisiyla hegemonya icin yapilan ideolojik savas yeni bir
diisiinme bi¢imi ya da devrimci bir donilistim i¢in zorunlu bir adimdir. (Ulag 2003’°den akt.
Yavuz, 2011: 13).

Kaynaklara ulasim agisindan avantajli olanlar, her zaman glcl elinde bulunduran
iktidar sahipleridir. Iktidar sahibi kisiler ve kurumlar sahip olduklar1 giicleri kullanarak
toplum Uzerinde ideolojik hegemonya aracilifiylariza yaratabilme potansiyeline sahiptir.
Bunun icinyoplumsal rizayr kazanmali, toplumun Orgiitlenis tarzini, diisiince ve davranis
tarzlarin1 etkileyebilmelikilturel iktidara talip olmalidir.Medya, tuketimle ilgili konularda
kiiltiirel iktidarin pekistirilme alan1 olarak bilhassa reklamcilik ve halkla iligkiler tekniklerini
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kullanarak etkili olmaktadir. Son kertede bu etkilenmeler harcama kaliplarina
dondsturalmektedir.

Kiiltiirel farkliliklarin en belirgin goriildiigii alanlar, yeme i¢cme tarzlari, giyim kusam
sekilleri, yasam bic¢imleri, harcama kaliplari, insanlarin hayatlarin1 idame ettirebilmek i¢in
gerceklestirdikleri isler, kisileraras1 iligkilerdeki davranis kaliplari, diislinme tarzlari,
toplumsal iliski diizeyleri, begeniler olarak belirlenebilmektedir. Bu alanlarin tiimiinii
toplumsal yasam tarzlar1 altinda incelemek miimkiindiir.

1.1.3. Yasam Tarzlan

Bu calismada kullanilan kiiltiir tanimi, kisiler ve kurumlar arasi iligskilerde kurulan
iktidar dengesine ve karsilikli bagimliliklara dikkat g¢ekmektedir. Kiiltiir alanindaki
degismeler, simgesel irlinlerin tretim, tiketim ve dolagim tarzlarini ve anlamlandirma
sekillerini etkilemektedir. Anlam yaratma,glinimizde daha farkli yollardan ve farkli
yontemler kullanilarak yapilmaktadir. Bu degisimler, insanlarin giindelik yasam
pratiklerindeki degisimlerle uyumlu olmak durumundadir. Giindelik yasam pratikleri yasam
tarzlarinin belirleyeni olduguna gore, ¢alisma kapsaminda bu kavramin degerlendirilmesi
gerekmektedir.

Yasam tarzlar1 hakkinda ¢aligmalari etkili bulunan Chaney’e gore (1999:14-15),yasam
bicimleri insanlarin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarini ve bunu yapmanin kendileri ve
baskalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya (hakli bulmaya degil, a¢iklamaya) yardimci
olmaktadir. Sosyal yasamin belirleyici kaliplar1, genellikle kiltiir terimi ile 6zetlenmektedir.
Yasam bigimleri kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte, her biri bir bigim, bir tavir ve bir
gruba ait bazi esyalari, yerleri ve zamanlari kullanig seklidir.

Peki, insanlar yasam tarzlarin1 neye gore belirlemektedirler? Crane (2003:177-178),
giyim ve moda flizerine yazdigi kitabinda, XIX. ve XX. yiizyildaki smf belirlemek
maksadiyla giyim kaliplarinin  siki  bir sekilde denetleyen kati moda anlayisinin
(hautecouture’lin) gunimiizde yerini tiiketici modasia biraktigini belirtmektedir. Tiiketici
modasi toplumsal seckinlerin begenilerine yonelmek yerine, toplumun tiim katmanlarindaki
toplumsal gruplarin begenilerini ve ilgilerini igine almaktadir. Moda tarzi hautecoutre’iin
yerini, her biri kendi i¢inde farkl: tiirlere ayrilan {i¢ temel moda tarzi kategorisi almistir: Liiks
moda tasarimi, endiistriyel moda ve sokak tarzlari. Endustriyel moda, bu ¢alismada kullanilan
kiiltir kavramiin mantigini agiklamakta yardimci olabilir. Endustriyel moda, benzer (rnleri
farkli iilkelerdeki benzer toplumsal gruplara satan iireticilerdir ve medyadan ciddi anlamda
faydalanirlar.Medyadan etkilenerek modaya uymak, kiltirel pratikler arasinda yer
alabiliyorsa modanin medya ile olan bagi, Kilttrel pratik yaratirken hegemonyadan
yararlanmaktadir diyebiliriz. Bugiiniin kosullarinda, kultlrel pratiklerin belirleyicileri de
tiiketici talepleri dogrultusunda degisim ve doniisiimlere uyum saglayarak, yeni tiketim
alanlar1 yaratmak igin c¢aba harcadigi unutulmamalidir. Tiketici talepleri, Urlin veya
hizmetlerin igeriginin sekillenmesi iizerinde etkili olmaktadir.

Kiltur, seyleri olduklarindan ve aksi halde olacaklarindan farkli yapmak ve onlar1 bu
halde, yapay sekil i¢inde tutmaktir. Kiiltiir, bir diizen yaratmak ve onu korumak, diizeni bozan
ve bu diizen agisindan kaos goriinen her seyle miicadele etmektir. (...) kiiltlr boyle bir dizeni
getirmekle, ona deger de verir. Kiiltiir, bir tercih sorunudur. Kdltlr bir dizeni en iyi hatta
belki de tek iyi diizen olarak goklere ¢ikarir (Bauman, 2004: 161). Feathersone’a (2005:58)
gore, bugiiniin tiikketim kiiltiirii ne denetimin hiikiimsiiz kilinmasini, ne de daha kati denetim
kurumlarinin gelistirilmesini temsil ediyor.Burada s6z konusu olan bu ikisinin hem bigimsel
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denetimi idare eden, hem de denetimi bozup iki ug arasinda kolayca gidip gelmeyi saglayan
gevsek bir yapi tarafindan alttan alta desteklenmesidir. Kapitalist ekonomik diizen icerisinde
gerceklestirilen kiltiirel pratikler, hangi tiir yasam tarzlarimin révagta olacagini moda
kavramindan faydalanarak belirlemektedir.

1.1.4. Tiiketim Kiiltiirii ve Imaj Sorunu

Her toplum, farkli sinifsal yapilara mensup bireylerin toplamindan olusmaktadir.
Gliniimiizde maddi kaynaklara ulagim, sinifsal statiiyli belirleyici en dnemli unsurlardan birisi
olarak gorilmektedir. Bu durumda, gelir diizeyleri insanlarin kaynaklara ulasiminin da
belirleyicisi olmaktadir. Bireylerin harcama kalplar1 kazang¢lar1 dogrultusunda sekillenmekte
veya gelir diizeyleri ulasabilecekleri iriin veya hizmet (giyimleri, beslenmeleri, bos vakitleri
degerlendirme sekilleri) sinirlarin1  ¢izmektedir.Bourdieu’ya gore, tiiketim kaliplarini
etkileyen sey tek basina gelir degil, onunla birlikte ailenin kiiltiirel ve sembolik degerleridir
(akt. Bockock, 2005:71). Firmalarin iiretecegi iirtinlerin veya sunacagi hizmetlerin tiikketilmesi
gereksinimi, tiikketim kaliplarini olusturan faktdrlerin firmalarca g6z onilinde bulundurulmasini
zorunlu kilmaktadir.

Bockock’a (2005:61) gore, modern tiiketimcilik, kendine has bir dizi degerin yeterli
sayida insan grubu arasinda gegerli ve anlasilabilir hale gelmesine yani O6zendirilmesine
boylece tiiketim tiriinlerinin satisinin yapilabilmesine baglidir.Bu semboller yalnizca mallarin
reklamimi yapan kapitalist sirketlerin zorlamasiyla tiiketiciye kabul ettirilmezler; bunlarin
etkin olmasi isteniyorsa, tiiketicilerin yasam tarzina da uymalari gereklidir. O halde iriinlerin
tasarimi, etiketlenmesi, reklamlarin yapilmasi ve cesitli iirlinlerin potansiyel tiiketicilerinin
sahip oldugu degisken altkiiltiir degerleri arasinda karmasik bir etkilesim bulunmaktadir
(Ke(Bockock,2005:62).Kitlelere istediklerini vermek iddiasi (pozitivist sekilde), yadsinmaz
bir gerceklik olarak kabul edilemez. Bu iddianin kendisi ‘manipiilasyonun’ nezareti altindadir.
Bu manipllasyonun yalnizca prgramsal olarak bile tiretim cephesindeki kitlelerin manipule
edilmesi sorununa bagli olusu Adorno’yu dogrular (Slater,1998: 235). Adorno ve
Horkheimer(2010: 215)ise reklami kiiltiir endistrisinin yasam iksiri olarak nitelendirir.
Reklam ve diger pazarlama ajanslarinin talep ettigi fahis fiyatlar1 siirekli 6deyebilenler, piyasa
kapilarin1 aralarken, 6deyemeyenler rekabet savasinda yenilgiyi kabullenirler. Pazarlamayla
ilgili harcamalar, s6z sahibi olanlarin disartya karsi kapali kalmalarin1 glivence altina alir.

Chomsky’ye (2003:221) gore,pazarlama iletisimi araglarindan halkla iliskiler,
sermayedar adina, medya aracilifiyla, akillarin kontrol edilmesini ve arzularin
yonlendirilmesini saglamakta kullanilan pazarlama iletisimi metodudur.Ona gore, pazarlama
manipilasyon ve hilenin bir bigimidir. Suni istekler yaratma, insanlarin esyalara bakma ve
onlar hakkinda diisiinme bigimlerini kontrol etme c¢abasidir. Ancak Chomsky bireylerin
pazarlama aldatmacalarina kosulsuz uyumlu davranacaklarini varsaymaktadir. Boyle birsey
miimkiin degildir. Her bireyin kendince degerleri, kabulleri ve reddiyeleri mevcuttur.
Pazarlamayla, reklamla veya halkla iliskiler vasitasiyla gonderilen mesajlarin tiimiiniin
kosulsuz kabulii diye birsey soz konusu olamaz. Ancak reklam, pazarlama ve halkla iliskiler
etkinlikleri, 6zendirici nitelikte olabilirler.

Ulasamayacagini veya sahip olamayacagini bilse bile, insanlar, bir seye sahip olmayi
istemekte Ozgurdirler. Bu yiizden reklamcilik, pazarlama ve halkla iliskiler uzmanlari
tarafindan Ozenilen, arzulanan, kiskanilan ve siirekli takip edilen bir grup olusturulmakta ve
moda kavrami kullanilarak bunlar idollestirilmektedir.

Moda artik her alandadir: Uriinden hizmete, tiiketim mallarindan dayanikli iiriinlere,
arabadan eve, egitim alanindan tatile, bos zaman degerlendirmesinden, beslenme aligkanligina
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kadar akla gelebilecek her alanda moda veya yeni trendler adi altinda siirekli bir gelip
gecicilikten s6z etmek mimkindir. Moda, bilim ve devrim de dahil olmak tizere modernligin
tam merkezinde yer almaktadir; ¢iinkii cinsellikten iletisim araglarina, sanattan politikaya,
modernlik diizeninin tamami bu mantigin egemenligi altindadir (Baudrillard, 2001:158).
Tiiketim aliskanliklarindaki degisimi anlamak i¢in, moda kavraminin yani sira moday1 kimin
yarattigina da bakmak gerekmektedir. Hatta esas sorgulanmasi gereken, sirekli tiketmenin
nasil moda haline getirildigidir.

Bireyler, kisisel imajlarimi markalarla 6zdeslestirerek toplumda kabul goérmeyi
amagladiklarindan,kullandiklar1 Grtnler/hizmetlerle, arzu nesnesi olarak sembolleri tiketirler.
Anlam satin almak i¢in harcanan paralar da ancak markalasmayla agiklanabilmektedir. Uriin
degil, marka! kendilerini iirlin treticileri olmak yerine ‘anlam simsarlar1’ olarak gbren yeni
nesil sirketlerin onciiliigiinde gergeklesen Pazarlama Ronesansi’nin toparlayici slogani haline
gelmistir. Degisen, hem reklamcilikta hem de markalamada satilanin ne oldugu fikriydi (...)
En dogru ve en ileri diizeyde markalama sirketin tstlinliigi ile ilgilidir. (...) Marka yaraticilar
piyasay1 ele gecirmislerdir ve yeni bir gorls birligi dogmustur: gelecekte meyve verecek
tirlinler ‘mal’ olarak sunulanlar degil, kavram olarak sunulanlar olacaktir: Deneyim olarak,
yasam tarzi olarak marka” (Klein, 2003:44-45).

Toplumsal liskilerin ve somiirii iliskilerinin metalastirilmasi, kendi siras1 geldiginde
diinya piyasasini yaratan biiyiikk endiistrinin gelismesine olanak vermistir (Uzunudis ve
Boutillier, 2003:155). Baskaya’ya (2004:169) gore, egemen sinif riza olmadan sadece kaba
kuvvete, ¢iplak siddete dayanarak egemenligini siirdiiremez. Bu yiizden egemenlik, iki ayak
Uzerinde durmaktadir: Ciplak siddet ve goniillii kélelik. Goniillii kolelik, insanlarin bilincinde
rejimin  niteligi  hakkinda yanmilsama yaratmakla miimkiindiir.nsanlarin  bilincini
bicimlendirmek iizere de egitimden geg¢mis, diplomali ideoloji Treticileri devreye
sokulmaktadir.Bu durumGramsci’ninhegemonya kavrami kullanilarak
aciklanmalidir.Gramsci (1997: 102), Politik toplum (yani diktatorya, yani verili bir donemin
ekonomisine ve Uretim tarzina halk kitlelerinin tabi olmasini saglayacak baski aygitlar) ile
sivil toplum (yani bir sosyal grubun kilise, sendika, okul ve baska 6zel denen oOrgiitler
araciligiyla biitlin ulus tizerinde yiiriittiigi hegemonyasi) karsi uglara konumlandirir. Gramsci
sivil toplumu, toplumsal bir grubun, toplumun timi Gzerindeki siyasal ve Kkiltirel
hegemonyasi olarak tanimlar (Ozbek, 2000:122). Gramsci’ye gére aydinlar, geleneksel ve
organik aydinlar olmak {izere ikiye ayrilimaktadirlar. Diplomali ideoloji Ureticileri organik
aydinlar smifinda degerlendirilmektedir.Cilinkii Gramsci’ye gore aydinlar, ister bilincinde
olsunlar isterse olmasmlar bir sinifin sozclliiglinii yaparlar. Gramsci’nin terimleriyle
geleneksel aydinlar: sanayinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan ve gecimlerini sanat, bilim ya
da kiiltiirel iglerle saglayan, klasik kiiltiiriin aydinlaridir. Bunlar kendi asamalariyla egemen
smif arasindaki yakin bagin bilincinde degillerdir. Buna karsilik hangi meslekten olduklar
onem tagimayan organik aydinlar, bagli bulunduklari sinifin ¢ikar ve 6zlemlerini bilingli
bigimde dile getirirler (Yavuz, 2011: 16).

Ideoloji iireticileri, sembollerin, insanoglunu etkilemekteki giiciinii kesfetmis
durumdadir.  GOnlllu kolelik  yaratma, takip edilecek ve takip eden iligkisi
kurgulamasurecindebilhassa ticari medya organlarmi kullanilarak pazarlama iletisimi
metotlarindan yararlanilmaktadir. Ancak tliketici/izleyici/takipgi kitlesi, geleneksel pazarlama
iletisimi metotlarina kars1 savunma gelistirdiginden ve firmalar arasi rekabet ¢ok
yogunlastigindan firmalar artik ¢ok daha yaratici fikirlerle kendilerini lanse etmek zorundadir.
Bilhassa Kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlar, artan tiketici bilinci sayesinde her
gecen gilin etkililigini yitirmektedir. Haberler tiiketiciler agisindan, reklamlara nazaran gok
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daha ikna edici medya iriinleri olarak goriilmektedir. Haber degeri yaratarak medya
organlarinda yer bulmayi amaglayan halkla iliskiler ¢aligmalari, gunimizde ¢ok ©6nem
kazanmis durumdadir. Giinimiizde ise halkla iliskiler “dev bir endiistridir” ve bu alandan
hizmet alim igin y1lda yaklagik bir milyar dolar harcanmaktadir® (Chomsky, 2005:8).

Habermas’a (2003:325-326) gore, kanaat idaresi reklamdan, kamusallig1 agikga siyasal
kamu olarak hedef almasiyla ayrilir. Ozel reklamlar, tiiketici olmalar1 séz konusu oldugu
Olclide, baska oOzel sahislart muhatap alir; publicrelations’in adresi ise “kamuoyu”dur,
dogrudan dogruya tiiketiciler olarak degil kamusal topluluk olarak 6zel sahislardir. Gonderen,
kamu yarar1 pesindeki birisi roliine girerek, ticari maksadimi gizler. Tiiketicinin etki alanina
alinmasi, 0zel sahislarin olusturdugu, diisiince iireten kamusal toplulugun klasik bi¢iminin
cagristmlarini yok ederek o kamusal varligin mesrulastiriciligini istismar eder; kamusalligin
iktibas edilen islevleri, orgiitsel 6zel ¢ikarlar arasindaki rekabete eklemlenir.Reklam, genel
olarak ilan araciyla smirliyken karsilik kanaat idaresi, “promosyon” ve “isletmecilik”
araglartyla reklamin Otesine geger; planli olarakyenilikler yaratmak veya ilgi uyandiran
vesileleri istismar etmek suretiyle “kamuoyu” siirecine miidahale eder. Bunu yaparken kitle
iletisim araglarinin canlandirma ve resimli tanitim psikolojisine ve teknigine siki sikiya bagh
kalir: Romans, din, para, ¢ocuklar, saglik, hayvanlar. Olgularin dramatik temsili vestreotipler
olusturma yoluyla yeni otoriteler ve simgeler olusturup kabul ettirerek kamuoyunun yeniden
yonlendirilmesini temsil eder.

Modern toplum anlayisiyla, teknolojide meydana gelen gelismeler, sirekli degisen
toplumsal yapilar, insanlarin hayattan beklentilerini de doniistiirmektedir. Bokock’a (2005:
54) gore, endustriyel kapitalizmde, iiretimin diizenledigi yontemin bir sonucu olarak, insanlar
birbirlerinden ve bir seyler yaratma siirecinden uzaklagmaktadir. Bu degisimler bireyin
giderek yalnizlasmasina, yabancilasmasina ve liretim siirecinden kopmasina sebep olmakta ve
birey kendisini ¢evresine firettikleriyle degil tiikettikleriyle gostermeye c¢alismaktadir.
Kisacas1 postmodern bireyler, biitiin varligin1 ‘imaj” tizerine kurmaktadir. Yani, insanlarin
anlam TUretmek i¢in tiketmesi s0z konusudur. Artik ne yapabildiginizden, ne
tiretebildiginizden ziyade, neyi satin alabildiginiz, kim gibi oldugunuz 6nem kazanmig
durumdadir. Tiiketim kiltiiriinii igsellestiren bireyler, tlketmeye ve tliketerek var olmaya
calisirken, siirekli ‘olunmak istenen’ statiilerdeki insanlarin takipgileri olarak hareket
etmektedirler. ‘Olunmak istenen’ kisilerin yasadiklar1 hayatlar, takipci veya taklit¢i olarak
gortilen diger tiiketici topluluklarin yol gostericileri olarak goriilmektedir. Bu olusturulmus
durum, {irlin veya hizmet iireten firmalarin tam da istedigi seydir.

Kuzey Kibris Medyasinda GSM operatorii Telsim (Vodafone) Kibris’la ilgili
yayinlanan halkla iligikiler haberleri incelenirken, haberler vasitasiyla rizanin
(hegemonyanin) nasil imal edildigi, toplumu etkileme siiregleri ve tiiketimi per¢inleme
girisimleri incelenmektedir.

2. Kuzey Kibris Medyasinda GSM Operatérii Telsim (Vodafone Kibris) Halkla
Iiskiler Uygulamalar:

Calismani bu kisminda Kuzey Kibris’ta ilk kez 1995 yilinda faaliyet gostermeye
baglayan ve merkezi Tiirkiye’de bulunan GSM operatorii Telsim (Vodafone Kibris) ilgili
halkla iligkiler haberlerinin basinda yer alis sekli ve bu konunun kultlr, tiketim kultrini
sekillendirme hali incelenmektedir.

*Chomsky’nin bu bilgiyi 2002 yilinda yazdig1 diisiiniiliirse, halkla iliskiler alanina giiniimiizde yapilan
harcamalar pazarlamaya ayrilan biit¢elerin giderek artmasi ile paralel olarak daha da artis gostermistir.
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Bu bélimde yer alan niceliksel ve niteliksel icerik analizi yénteminin kullanildig
arastirmada Kuzey Kibris’ta profesyonelce faaliyet gosteren Telsim (VodafoneKibris) GSM
operatori hakkinda halkla iliskiler haberleri basinda nasil bir haberlestirme pratigi iginde
islenmis ve bu haberlestirme pratikleri tiikketim kiiltiiri iliskisi nasil kurulmustur sorusuna
yanit aranmistir.

Arastirmaya iligkin hipotezler ise asagida belirtildigi gibidir:

(H1) Basinda GSM operatorlerince gergeklestirilen halkla iliskiler pratikleritutulan
haber giindemi olarak sunulmaktadir.

(H2) Konuya iliskin ticari basm, genel yayin politikasi dogrultusunda reklam
karsihiginda halkla iligkiler haberi yayinlayan gazetecilik anlayisini (karsilikli ¢ikar
iliskisi)benimsemistir ve bu durumun GSM operatorleriyle ilgili yayinlanan haberlerin
dogasini belirlemektedir.

3.1.1 Yontem

Bu hipotezleri sinayabilmek amaciyla igerik analizi igingelistirilen kodlama
tablosundaki degiskenler 1s1ginda 01 Ocak 2013-28Subat 2013 tarihleri arasinda Kibris,
Havadis ve Yenidlizengazetelerinde konuya iliskin ka¢ haber yayinlandigi, Telsim (Vodafone
Kibris) GSM operatoriyle ilgili yaymlarin hangi igeriklerle 6ne ¢ikarak haberlestirildigi
saptanmaya calisilmis ve istatistiksel bir sonu¢ elde edilmesi hedeflenmistir. Telsim
(Vodafone Kibris) GSM operatoriiyle 1ilgili yaymlanan haberlerin konu bazinda
simiflandirilmasi, niteliksel anlamda analiz yapabilmeye imkéan tanimistir.

Telsim (Vodafone Kibris) GSM operatorii i¢in kullanilan haber konular1 tablosunun
degisken ve hipotezin sinamasi i¢in gegerli bir veri olacagi diistinilmiistir. Kodlamalar
yapilirken: Birinci asamada, Telsim (Vodafone Kibris) GSM operatoriiyle ilgili yaymlanan
haberler Kibris, Yenidiizen ve Havadis gazetelerindeki yayin sayisina gore
kodlanmustir.ikinci asamada, haberin Telsim (Vodafone Kibris) GSM operatériiyle ilgili
icerdigi halkla iliskiler etkinlik tiirii olarak kodlanmustir. Ugiincii asamada, sponsorluk bazli
halkla iligkiler haberleri, sponsorluk tirlerine gére kodlamaya tabi tutulmustur. Sponsorluk
tlrleri; kiiltiir sanat sponsorlugu, spor sponsorlugu ve sosyal sponsorluk olarak kodlanmistir.
Haber igeriklerindeki konulara sadik kalinmasi ile objektif bir kodlama yapilmaya
calisilmistir.Son asamada ise sosyal sponsorluk bazli halkla iliskiler haberleri, sosyal
sponsorluk tiirlerine gore kodlamaya tabi tutulmustur. Boylece kendi icinde egitim, saglik,
sosyal sorumluluk ve tanitim basliklariyla kodlanmistir.

2.2 Kuzey Kibris’ta Medya Yapisina Genel Bir Bakis

Medya insanlarin dinyada olan biten olaylardan, yasadiklari iilkedeki gelismelerden
haberdar olmasinisaglayan en 6nemli enformasyon kaynagidir. Kitle haberlesme araglar
kitlelere enformasyon tagima konusunda kdprii gorevi gérmektedir. Burton’a (1995: 39-40)
gbre medya iizerine ¢alismak, anlamlar tizerine ¢alismaktir, yani nereden geldikleri, ne
olduklari, ne kadar maksatl olduklari, medya materyalinde nasil insa edildikleri ve bizim
diisiince bi¢imimizin ig¢ine nasil dahil edildikleri tizerine diisiinmektir. Kisacasi medya
iletisimindeki anlam bize isaret edilmektedir. Gazetelerdeki mansetler, fotograflar, kimin ve
neyin 6nemli kabul edilmesi gerektigini bize isaret etmektedir.

Bu ¢alismada isaretler okunmaya ¢alisilmaktadir. Bunu yaparken, incelenen bélgenin

yerel 0zellikleri nem kazanmaktadir. Kuzey Kibris’ta en etkili medya organi basin igerisinde
yerel gazetelerdir. Ciinkii Tiirkiye’de yayinlanan televizyon kanallar1 Kuzey Kibris’ta direkt
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izlenebilmekte ve bu durum yerel TV kanallarininizlenirliligini disiirmektedir. Kuzey
Kibris’ta faaliyet gosteren gazetelerde, gazete igeriginde yer alacak haberler genellikle
TAK’tan (Tirk Ajansi K1br15)4, ara sira da diger haber ajanslarindan alinmaktadir.Haberler
kimi zaman gazetenin kendi muhabiri tarafindan yapilmakta veya firmanin kendi blnyesinde
hazirlanarak gazeteye basin biilteni olarak yayina hazir bir sekilde gonderilmektedir. Firmanin
kendi biinyesinde hazirlanip yaymlanmak Uzere gonderilen haberler reklam igerikli haber
niteligindedir.

2.2.1. Arastirmaya Tabi Tutulacak Medya Secimi

Calismada Kuzey Kibris’ta yayinlanan yerel gazeteler arasinda en ylksek okunurluluk
oranina sahip ilk {i¢ gazete olan Kibris, Havadis ve Yenidiizen gazeteleri incelenmistir. Kuzey
Kibris’ta lar hakkinda net bir sey soylemek miimkiin degildir. Hiidaoglu'na gbére normal
sartlarda diinyada gazete satis oranlarini piyasayla paylasan bagimsiz veri saglayicilar varken
Kuzey Kibris’ta gazete tirdjlarii diizenli bir sekilde agiklayacak bagimsiz kurumlar mevecut
degildir. Tirdjlar ve satis oranlariyla ilgili rakamlarin seffaf bir sekilde agiklanmasi konusunda
mutabakata henliz varilmamustir. Gazeteler, satis oranlarimi agiklamaktan ozellikle imtina
etmektedirler. Dagitim  bayileri® de gazetelerin satig  raporlarimi  kamuoyuyla
paylasmamaktadir. Belirtilen nedenden o6tiri, KKTC’de gazetelerin ortalama tirdjlarini
bilmek pek miimkiin degildir ancak satis oranlariyla ilgili bazi gayri resmi tahminler
yapilabilmektedir. Buna gére mevcut on bes® gazeteden onu, giinlik 1000 adetten daha az
satmaktadir. Arastirma kapsamina alinan Kibris, Havadis ve Yenidiizen gazetelerinin giinlik
satis rakamlarmnin ilk 5 sirada yer almaktadir. Ozellikle Kibris Gazetesi’nin giinliik en gok
satan gazete oldugu konusunda bir kesinlik vardir. Arastirmada bu {i¢ gazetenin se¢ilmesinin
ana nedeni, kamuoyu iizerinde etkili olduguna dair genel bir kaninin kabul gdérmesidir.
Kadem Arastirma Merkezi tarafindan Kuzey Kibris Medya’s1 hakkinda 2012 yilinda 15 yas
istli 1434 kisi lizerinde yapilan arastirmaya gore haftada en 3 giin gazete okunmaktadir
(Kadem Arastirma Merkezi, 2012).

Sekil 1:2012 Kuzey Kibris Medya Arastirmasi: Kuzey Kibris’ta Yayimnlanan
Gazetelerden Hangilerini Haftanin En Az 3 Giinii Okuyorsunuz? — Gazete Okurlar:

*TAK (Tiirk Ajanst Kibris), devlete bagli calisan haber ajansidir. Kuzey Kibris’ta haberlerin birgogu TAK ajansi
kaynakli yapilmaktadir. TAK kaynakli olarak Kuzey Kibris’taki tiim yerel gazeteler dagitilan haberlerifarkli kimi
zaman farkli kimi zaman kaynakla ayni basliklarla kullanmaktadir. Yerel gazetelerin ¢ok azinda muhabir
gazeteciligi yapilmaktadir. Maddi imkanlar/imkansizliklar birgok gazeteyi haber ajansi kaynakli tekdiize
habercilige siiriiklemektedir. Yerel basinin genelinde muhabir gazeteciliginden ziyade, haber ajansi kaynakl
hazir haberden faydalanma anlayis1 yerlestigini soylemek miimkiindiir.

®Kuzey Kibris geneline gazete dagitimi yapan dort ayr firma mevcuttur: Yaysat, Gadeda (Kibris Gazetesi’ne
ait), Hazim Remazi ve kardesi.

6Kuzey Kibris’ta yaymlanan giinliik gazeteler: Kibris, Havadis, Yenidlzen, Afrika, Halkin Sesi, Haberdar (Artik
yayinlanmiyor), Vatan, Star Kibris, Kibrish, Volkan, Ortam, Giines, Demokrat Bakis, Realist (2013 yilinda
yayin hayatina bagladi) ve Dialog (2013 yilinda yayin hayatina basladi)
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Havadis 20.71

Afrika N13.91

Haberdar 7.31

Star Kibris 3.8

Volkan 3.4

Glines 1.1

08
En az 1 Tiirkiye... N 23.5 |

Arastirma sonuglarma gore haftanin ii¢ giinli gazete okuyanlarm %79,5’1 Kibris’,
%20, 7’siHavadis’i, %17, 7’si de Yenidiizen’i okumayi tercih etmektedir. Kibris Gazetesi’nin
sahip oldugu giindelik okunma orani, aslinda onun kamuoyunu etkileme potansiyelinin de
gostergesidir. Kibris Gazetesi, en yiiksek okunma oranma sahip ve elektronik ortamda en
fazla ziyaret edilen yerel gazete olma 6zelligini tasimaktadir. Havadis ve Yenidiizen, Kibris

Gazetesi’'ni takiben gelen iki gazetedir.

2.3.Bulgular
1 Ocak 2013-28Subat 2013 donemini kapsayan iki aylik zaman diliminde
argivlerinden ¢ gazetede Telsim (Vodafone Kibris) hakkinda 76 haber yaymlanmistir.76
haberin %42’si (32 tane) Yenidiizen’de, %30’u (30 tane) Havadis’te ve %18’i (14 tane)
Kibris Gazetesi’nde yaymlanmistir. En yiiksek okunma oranina sahip ii¢ gazeteyi incelemek,
Telsim (Vodafone Kibris) hakkinda yayimlanan farkli halkla iliskiler haberlerini gorebilmeyi

saglamistir.

Sekil 2: 1 Ocak - 28 Subat 2013 Tarih Arahginda Kibris, Havadis ve Yeniduzen
Gazetesinde Telsim (Vodafone Kibris) Hakkinda Yayilanan Halkla iliskiler
Haberlerinin Gazetelere Gore Dagilim

71



Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar1 Dergisi

Yayinlanan Haber Sayisi

H Kibris
W Havadis

= Yenidizen

Yapilan arastirma sonucu elde edilen Telsim (Vodafone Kibris)halkla iliskiler haber
metinleri tarih, yaymlanan gazete, haber basligi, etkinlik ismi, halkla iligkiler tiri ve
Telsim/Vodafone isminin haberde gecis sayisina gore kategorilestirildiginde asagidaki tablo
ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 1: 1 Ocak-28 Subat 2013 Donemini Kapsayan 2 Aylik Donemde Kubris, Havadis
ve Yeniduzen Gazetelerinde Telsim (Vodafone Kibris) Hakkinda Yayinlanan Halkla

Mliskiler Haberi
Tarih Gazete Haber Bashg Etkinlik Ismi Halkla Qliskiler Tiirii  Telsim/
Vodafone
Gegis
Sayisi
1 2.1.2013  Yenidizen The English Telsim FreeZone  Kiiltdr Sanat 4
School Of Liselerarasi Sponsorlugu/Miizik
Kyrenia’da Miizik Yarigmast  Yarigmasi
Muzik
Yarigmasi
Heyecani
2 3.1.2013  Kibris Yetenekli Telsim FreeZone  Kiltir Sanat 8
gengler, iddiali  Liselerarasi Sponsorlugu/Miizik
Miizik Yarigsmast  Yarigmasi
3 4.1.2013  Havadis Liselerde bilyuk  Telsim FreeZone  Kultur Sanat 12
heyecan Liselerarast Sponsorlugu/Miizik
basliyor Miizik Yarigsmast  Yarigmasi
4 4.1.2013  Yeniduzen Liselerde bilyik  Telsim FreeZone  Kultur Sanat 5
heyecan Liselerarasi Sponsorlugu/Miizik
basliyor Miizik Yarigmas:  Yarigmasi
5 5.1.2013  Yenidiizen Fiyatlar Teslim’leNote Pazarlama Bazli 11
distirildi Almanm Zamam  Halkla iliskiler/ Satis
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

7.1.2013

7.1.2013

9.1.2013

9.1.2013

9.1.2013

10.1.2013

10.1.2013

11.1.2013

13.1.2013

14.1.2013

15.1.2013

16.1.2013

16.1.2013

16.1.2013

17.1.2013

17.1.2013

19.1.2013

18.1.2013

19.1.2013

Havadis

Yenidiizen

Havadis

Kibris

Kibris

Havadis

Yenidlzen

Yenidizen

Havadis

Havadis

Kibris

Yenidizen

Havadis

Kibris

Yenidizen

Kibris

Yenidizen

Havadis

Havadis

Eliz’in hedefi
blyuk

Eliz’in hedefleri
blyuk
Seminerde
internet
giivenligi ele
alind1

Koruma onerdi

Ozveriyle
calistyorlar

Talat’tan
Telsim’e
tesekkiir

Talat, Telsim’i
ziyaret etti

Vodafone
biytyor

Eliz Maloney,
Ingiltere’nin en
iyileri arasinda
Liselileri mizik
heyecani sard1

Dereceye
girenler
ddullendirilecek
Hazirliklar
Sartyor

Sila Cetinkurt
ile Derya
Kizilkaya
birinciligi
paylasti
Birinciligi
paylastilar

Guvenli internet
seminerleri
devam ediyor
Ogrenciler
motive oldu

Dr. Kiigiik’i
yazdilar

Kiigtk’ii daha
iyi anladilar

Erenkdy’de
Telsim
FreeZone

Geldi
Eliz Maloney
Eliz Maloney

Giivenli Internet

Giivenli internet

Telsim FreeZone
Liselerarast
Miizik Yarigmast
2.
Cumbhurbagkani
Talat’in Telsim
Ziyareti

2.
Cumhurbagkani
Talat’n Telsim
Ziyareti

Gelir artig1

Eliz Maloney

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmasi
Dr. Kigik
Kompozisyon
Yarigsmasi
Telsim FreeZone
Liselerarast
Miizik Yarigmast
Dr. Kiguk
Kompozisyon
Yarigmasi

Dr. Kigik
Kompozisyon
Yarigmast
Giivenli Internet

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigsmast
Dr. Kiguk
Kompozisyon
Yarigmast

Dr. Kiguk
Kompozisyon
Yarigmasi
Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarismasi

gelistirme Fiyat
Indirimi
Spor Sponsorlugu

Spor Sponsorlugu

Sosyal Sponsorluk
Egitim Sponsorlugu

Sosyal Sponsorluk
Egitim Sponsorlugu
Kdltur Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigsmasi

Itibar Yonetimi

Itibar Yonetimi

[tibar Yonetimi

Spor Sponsorlugu

Kltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

Sosyal Sponsorluk
Egitim sponsorlugu

Kdultur Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigsmasi

Sosyal Sponsorluk
Egitim Sponsorlugu

Sosyal Sponsorluk
Egitim sponsorlugu

Sosyal Sponsorluk
Egitim Sponsorlugu

Kultir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmast

Sosyal Sponsorluk
Egitim Sponsorlugu

Sosyal Sponsorluk
Egitim Sponsorlugu

Kltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

12

16
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25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

22.1.2013

22.1.2013

23.1.2013

23.1.2013

24.1.2013

24.1.2013

28.1.2013

28.1.2013

30.1.2013

30.1.2013

1.2.2013

1.2.2013

1.2.2013

2.2.2013

2.2.2013

4.2.2013

Havadis

Yenidiizen

Havadis

Yenidlzen

Kibris

Havadis

Havadis

Havadis

Havadis

Kibris

Yenidlzen

Yenidlzen

Yenidlzen

Yenidizen

Kibris

Havadis

Heyecani
Telsim is
ortaklartyla
liderlik yolu
icin bir araya
geldi

Telsim Bayileri:
“2012°deki iyi
performansi
2013°de de
bekliyoruz
Telsimlilere
ozel bir ilk

Telsim’den
kirmiz1 avantaj

Telsim’den
simit
kampanyasi

Girne Amerikan
Koleji heyecanlt
ve iddialt
Telsim hava
Ol¢imuni
aninda
duyuruyor
Hukukgulara
Telsim jesti

Interneti daha
guvenli
kullanacaklar
Hedef 4 bin
ogrenci

Kirmizi
Avantaj’la
indirim firsatlari

Telsim’den
onemli firsat

Bagiscilara
takdir ve
tesekkiir
resepsiyonu
verildi
Telsim’e
tesekkiir plaketi
Katkilar ¢ok
anlaml
Muzik
yarigmasinda
geri sayim

Kurumlar arasi
Iliski Gelistirme

Kurumlar arasi
Iliski Gelistirme

Telsimli olmak
ayricaliktir

Telsimli olmak
ayricaliktir

Telsimli olmak
ayricaliktir

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmast
Hava kalitesi
izleme ag1

Hukuk
Bayramina 6zel
kampanya

Giivenli Internet

Giivenli Internet

Her seyin bir
kolay1 var
Telsim’de

Faiz silme
kampanyasi

SOS Cocuk
K&yii’ne yardim

SOS Cocuk
Kd&yii’ne yardim
SOS Cocuk
Koyii’ne yardim
Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarismasi

itibar Yonetimi

Itibar Yonetimi

Pazarlama Bazli
Halkla iliskiler/ Satis
gelistirme Fiyat
Indirimi

Pazarlama Bazli
Halkla Iliskiler/ Satis
gelistirme Fiyat
Indirimi

Pazarlama Bazli
Halkla Iliskiler/ Satis
gelistirme Fiyat
Indirimi

Kiltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigsmasi

Pazarlama Bazli
Halkla Iliskiler/
Hizmet tanitima

Pazarlama Bazli
Halkla fliskiler/
Hizmet tanitim1 Satis
geligtirme Fiyat
Indirimi

Sosyal Sponsorluk
Egitim Sponsorlugu

Sosyal Sponsorluk
Egitim Sponsorlugu
Pazarlama Bazl
Halkla iliskiler/
Hizmet tanitimi Satis
gelistirme

Pazarlama Bazli
Halkla iliskiler/
Hizmet tanitimi Satig
gelistirme

Sosyal Sponsorluk
Sosyal Sorumluluk

Sosyal Sponsorluk
Sosyal Sorumluluk
Sosyal Sponsorluk
Sosyal Sorumluluk
Kltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

22

22

11

10

10
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41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

4.2.2013

6.2.2013

6.2.2013

7.2.2013

8.2.2013

8.2.2013

9.2.2013

9.2.2013

12.2.2013

13.2.2013

13.2.2013

13.2.2013

13.2.2013

14.2.2013

15.2.2013

15.2.2013

15.2.2013

Havadis

Kibris

Yenidiizen

Yenidizen

Havadis

Yenidlzen

Havadis

Yenidizen

Yenidlzen

Havadis

Havadis

Yenidlzen

Yenidlzen

Yenidlzen

Kibris

Havadis

Yenidiizen

Levent
Koleji’nin
hedefi Turkiye
finali

Cok iddial1!

Telsim’denlisel
eraras1 mizik
yarigmasi
Telsim’den
tablet
kampanyasi!

Bir “giinaydin”
onlar1 mutlu
ediyor

Yaglilar
unutulmadi
“Herkese 6rnek
olacak bir
karar”

Telsim’in faiz
silme firsatina
destek...

Okullar
Telsim’in
Muzik
Yarigmasina
hazirlaniyor
Karas ve
Tanpiar’dan,
Sertoglu’na
ziyaret
Telsim akillt
sevgilileri
konusturuyor

Telsim’den
sevgilileri
konusturan
kampanya!
Karas ve
Tanpinar’dan,
Sertoglu’na
ziyaret
Telsim
Calisanlari
basarilarini
kutladi
Herkes
Heyecanlt

Telsim
Calisanlar1
basarilarini
kutladi
Telsim,

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmast

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmasi
Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmast
Tablet konusunda
adada devrim
yarattik!

Telsim
Gondllileri Ekibi

Telsim
Gonalluleri Ekibi
Faiz silme
kampanyast

Faiz silme
kampanyasi

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Muzik Yarismasi

Kurumlar arasi
Iliski Gelistirme

Sevgili Paketi

Sevgili Paketi

Kurumlar arasi
Iliski Gelistirme

Basar1 Hikayesi

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigsmast
Basar1 Hikayesi

Ask Ekibi

Kltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigsmasi

Kdultur Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

Kdultur Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi
Pazarlama Bazli
Halkla iliskiler/
Hizmet tanitimi Satis
gelistirme

Sosyal Sponsorluk
Sosyal sorumluluk

Sosyal Sponsorluk
Sosyal sorumluluk
Pazarlama Bazli
Halkla Iliskiler/
Hizmet tanitimi Satis
gelistirme

Pazarlama Bazl
Halkla iligkiler/
Hizmet tanitimi Satis
gelistirme

Kltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

[tibar Yonetimi

Pazarlama Bazli
Halkla fligkiler/
Hizmet tanitim1 Satis
gelistirme

Pazarlama Bazl
Halkla iliskiler/
Hizmet tanitimi Satis
gelistirme

Itibar Yonetimi

Kurum i¢i Halkla
Iliskiler

Kltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmast

Kurum i¢i Halkla
Tliskiler

Pazarlama Bazli

10

15

15

23

11

17
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58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

16.2.2013

17.2.2013

18.2.2013

19.2.2013

19.2.2013

20.2.2013

21.2.2013

21.2.2013

22.2.2013

22.2.2013

22.2.2013

23.2.2013

24.2.2013

24.2.2013

25.2.2013

Yenidiizen

Havadis

Havadis

Yenidlzen

Yenidizen

Yenidlzen

Yenidlzen

Kibris

Kibris

Havadis

Yenidizen

Havadis

Havadis

Kibris

Havadis

sevenlerin
agkini
cerceveledi

Telsim Orkide
Yiirtiyligtine
iletisim destegi
veriyor
Sevenlerin aski
cercevede

Telsim Muzik
Yarigmasi finale
yaklastyor
Telsim
FreeZone
Mizik
Yarigmasi'nda
finale
yaklasiyor
Telsim
FreeZone ile
sudan ucuz
konusun!
Buyik
Kampanya

Liselerarasi
muzik
yarigmasinda
finale dogru
Yardim eli
uzattilar
Telsim
Basarisim
Kutlad:

iPad mini ayda
65TL

Telsim’den her
turlt abonelik
iglemleri cepte

Genglerin
miizik heyecani
surayor
Telsim’den,
KKTC
tanitimina
brosiirlii destek
65 bin adet

Doga Koleji
ogrencileri ¢cok
heyecanl

Kanser
hastalarina destek

Ask Ekibi

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmasi
Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmasi

Ozgiir geng
tarifesi

iPad mini
kampanyast

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmast

Telsim
Gonalluleri Ekibi
Basar1 Hikayesi

iPad mini
kampanyast

Cepten Islem
Uygulamasi

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmast
Kuzey Kibris’a
Hos geldiniz
Brosiir Baskist

Kuzey Kibris’a
Hos geldiniz
Brosiir Baskisi
Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarismasi

Halkla Iliskiler/
Miisteri iliskileri
Gelistirme ve Satig
gelistirme

Sosyal Sponsorluk
Saglik Sponsorlugu

Pazarlama Bazl
Halkla iliskiler/
Miisteri iliskileri
Gelistirme ve Satig
gelistirme

Kdltur Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

Kdltur Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

Pazarlama Bazl
Halkla iligkiler/
Hizmet tanitimi Satis
gelistirme

Pazarlama Bazli
Halkla Iliskiler/
Hizmet tanitim1 Satis
gelistirme

Kltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigsmasi

Sosyal Sponsorluk
Sosyal Sorumluluk
Kurum i¢i Halkla
Mliskiler

Pazarlama Bazl
Halkla fliskiler/
Hizmet tanitimi Satis
gelistirme

Pazarlama Bazli
Halkla fliskiler/
Hizmet tanitimi Satig
gelistirme

Kultur Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmast

Sosyal Sponsorluk
Sosyal Sorumluluk

Sosyal Sponsorluk
Sosyal Sorumluluk

Kltir Sanat
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

20

35

13

11

10

13

10
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73

74

75

76

25.2.2013

27.2.2013

28.2.2013

28.2.2013

Orkide
Yiiriiyiisii'ne
destek

Telsim, tablet
sahibini artyor!

Havadis

Yenidiizen

Telsim, Orkide
Yiirtiylisti’nical
1sanlart ile
destekledi
Yarigma Jiirisi
belli oldu

Yenidiizen

Havadis

Kanser
hastalarina destek

Telsim Wanted
Kampanyasi

Kanser
hastalarina destek

Telsim FreeZone
Liselerarasi
Miizik Yarigmast

Sosyal Sponsorluk 8
Saglik Sponsorlugu

Pazarlama Bazh 9
Halkla fliskiler/

Hizmet tanitim1 Satig
gelistirme

Sosyal Sponsorluk 7
Saglik Sponsorlugu

Kltir Sanat 10
Sponsorlugu/Miizik
Yarigmasi

Tablo 1’de de goriilecegi iizere, Telsim (Vodafone Kibris), iki ay gibi kisa bir siirede
Kuzey Kibris’ta en etkili medya organi olan ilk Ug yerel gazetesinde, 76 kez halkla iligkiler
haberleriyle yer bulmayi basarmistir. Tablo incelendigi zaman hem haber igeriklerinin hem de
hedeflenen Kkitlelerin farklilagtigi géze ¢arpmaktadir. Firma, birgok kesimden insanietkisi
altina alabilecek farkli halkla iligkiler etkinliklerini ayn1 zamanda yiirtitmektedir.

2.3.1. Basina yansiyan Halkla iliskiler Haber Tiirleri

Yapilan arsiv taramasinda toplanan haberler ikinci asamada, haberin Telsim
(Vodafone Kibris) GSM operatoriiyle ilgili icerdigi halkla iliskiler etkinlik tiirii olarak
kodlanmustir.

Sekil 3: Ocak ve Subat 2013 Aylarinda Kibris, Havadis ve Yenidizen
Gazetesinde Telsim (Vodafone Kibris) Hakkinda Yayinlanan Halkla Iliskiler Haberleri

Halkla iligkiler Tiirii

3, 4%

m Sponsorluk ve Halkla iliskiler
B Pazarlama Bazli Halkla liskiler
itibar Yénetimi ve Halkla iliskiler

B Kurumici Halkla iliskiler

Telsim (Vodafone Kibris)’in Kibris, Havadis ve Yenidiizen gazetelerinde yayinlanan
halkla iliskiler haberlerinin %61’ini sponsorluk ve halkla iliskiler, %26’sin1 pazarlama bazli
halkla iligkiler, %9 unu itibar yonetimi ve halkla iligkiler ve %4 tinii kurum ici halkla iliskiler
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haberleri olusturmaktadir. Telsim (Vodafone Kibris) genel anlamda Tiirkiye’de bulunan
Vodafone merkeze baghidir. Vodafone gibi profesyonel bir firma, dinya genelinde
Vodafone’un yapmis oldugu halkla iliskiler kampanyalarini takip etmekte ve yerel kiiltiirle
harmanlayarak benzer veya ayni tarzda kampanyalart Kuzey Kibris’ta da hayata
gecirmektedir.

Yukaridaki haberlerin bagliklar1 incelendiginde, Kuzey Kibris’ta farkli kitleleri
etkileyecek 0Ozgun fikirlerin, yerel inancglar, degerler, gelenekler, gorenekler, davranis
kaliplarinin haberlerde kullanildig1 goriilmektedir. Ve bu maddi kiiltiirin destegiyle goriiniir
kilinmaktadir. Halkla iliskiler haberleri vasitasiyla Telsim (Vodafone Kibris), Kuzey Kibris’ta
yasayan insanlarin manevi olarak biling diizeyini etkiledikten sonra, maddi unsurlarin
benimsetilmesini saglamaktadir.Ornegin incelemeye tabi olan iki aylik dénemde Telsim
(Vodafone Kibris),liseli gencleri hedef alan Liseleraras: FreeZone’ Miizik Yarismasi, kanser
hastalarina katki i¢in diizenlenen Geleneksel Orkide Yiiriyiisii Iletisim Sponsorlugu®, Kibrish
Tiirkler arasinda lider olarak amilan Dr. Fazil Kii¢iik adina diizenlenen Dr. Kiigiik
Kompozisyon Yarismasi, yashlara yonelik ‘Telsim Gonilli Ekibi’® gibi etkinlikler
diizenlemistir.

2.3.2. Sponsorluk Bazh Halkla Tliskiler Haber Hakim iyeti
Uglincii agamada, sponsorluk bazli halkla iliskiler haberleri sponsorluk tiirlerine gore
kodlamaya tabi tutulmustur.

Sekil 4: Ocak ve Subat 2013 aylarinda Kibris, Havadis ve Yenidizen Gazetesinde
Telsim (Vodafone Kibris) Hakkinda Yayinlanan Halkla Mliskiler Haberlerinin
Sponsorluk Tiirlerine Gore Dagilim

Sponsorluk Turu

B Kiltlr Sanat Sponsorlugu
B Spor Sponsorlugu

Sosyal Sponsorluk

"FreeZone ismi gencligi, dzgiirlesmeyi cagristiracak sekilde iiretilmis bir kavra. FreeZoneLiselerarst Miizik Yarigmasi
etkinligi sonlanmadan bir miiddet 6nce Telsim (Vodafone Kibris) FreeZone ‘Ozgiir Geng Tarifesi’ adinda bir tarifeyle
piyasada yer bulmustur. Etkinlik bu tarifenin zeminini hazirlamaktaydi.

®Kuzey Kibris’ta kanser hastaligi diinya geneline gére ¢ok yaygindir.

®Yashlarin génliinii fethetmek icin onlarla ilgilenmek kiiltiirel bir ritieldir, tipk: Tiirkiye’de oldugu gibi...
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Sponsorluk alanindayayinlanan haberlerin %481 kultir sanat sponsorlugu,
%46°s1s0syal sponsorluk ve %6’sispor sponsorlugu olarak saptanmistir. Segilen sponsorluk
alan1 firmanin markasinin gergeklestirmeye calistigi imaj transferini goriintir kilmaktadir.
Telsim (Vodafone Kibris), farkli hedef kitlelere yonelik degisik sponsorluk alanlart belirlemis
ve her hedef kitleye yonelik, farkli bir imaj transferi gerceklestirmeyi yaptigi etkinliklerle
basarmistir. Genglere yonelik gergeklestirdigi miizik yarigsmasinda, ‘FreeZone’ konseptiyle
0zgur, geng¢ bir marka oldugunu vurgulamaya ozen gostermistir. ‘Giivenli Internet’
konseptiyle, Milli Egitim Bakanligi’yla igbirligi i¢erisinde 6grencilere yonelik gergeklestirdigi
egitim sponsorluguyla aslinda 6grencilerin ebeveynlerine ‘biz de sizin kadar evlatlarinizin
giivenligini diisiinmekteyiz’mesajin1 vermistir. Burada aile yapisina ve gencleri internetin
zararlarindan korumaya yonelik yapilan girisim, toplumsal koruma bilinci olan bir firma imaj1
yaratmaya yoneliktir. Yaslhlara yonelikolusturulan ‘Telsim Goniillii Ekibi’, yashilik ve bakima
muhtaglik idrakini pekistiren bir kampanyayla ‘toplumun her kesiminin yanindayiz’ mesaji
vermektedir. Telsim (Vodafone Kibris) spor sponsorlugu konusunda ise Ingiltere’de tenis
egitimi almasi igin basarili tenis¢i Eliz Maloney’e destek olmakta ve elit, bireysel, pahali bir
spor olan tenisle marka imajin1 eslestirmektedir.

2.3.3. Sosyal Sponsorluk Bazh Halkla iliskilerde Hedef Duygular
Son asamada ise sosyal sponsorluk bazli halkla iligkiler haberleri sosyal sponsorluk
tdrlerine gore incelenmistir.

Sekil 5: Ocak ve Subat 2013 aylarinda Kibris, Havadis ve Yenidiizen Gazetesinde
Telsim (Vodafone Kibris) Hakkinda Sosyal Sponsorluk Alaninda Yaymlanan Halkla
Mliskiler Haberleri Dagilimm

M Egitim
B Sosyal Sorumluluk
Saglik

B Tanitim

Telsim (Vodafone Kibris)’in sosyal sponsorluk ¢aligmalarinin %48’1 egitim (Dr. Fazil
Kiiciik Kompozisyon Yarismasi ve 4000 6grenciyi hedefleyen ‘Giivenli Internet’ seminerleri),
%33’ sosyal sorumluluk (SOS Cocuk Koyii yardimlari, yash ziyaretleri), %10 tanitim
(Kuzey Kibris tanitim brosiirleri basimi), %9 saglik (Kanser Hastalar1 yararina diizenlenen
‘Orkide Yiiriiyiisii’) alanindadir.Kibris Tiirk halki igin egitim, ¢ok dnemli bir mevzudur.
KKTC’nin Tiirkiye disinda higbir iilke tarafindan taninmiyor olmasi, Kibris Tiirk halkini
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bireysel kurtuluglara yoneltmistir. Egitim, bu iilkede iyi bir is konumuna terfi edebilmek veya
bu iilkeden go¢ etme niyeti olan ve yeterli sermayesi olmayan herkes i¢in kurtulus yoludur.
Bu hassasiyetin farkinda olan Telsim (Vodafone) Kibris, yaptig1 halkla iliskiler etkinliklerin
hemen hemen yarisini egitim odakli gerceklestirmis olmasi rastlantisal gibi durmamaktadir.

Telsim haberlerinde ¢ocuklar ve yaslilar (SOS Cocuk Koyii yardimlari, Yyash
ziyaretleri) bakima, ilgiye muhta¢ bir kesim, Telsim sosyal sorumlu bir firma olarak (zerine
diiseni gergeklestiren koruyan kollayan, bakarak olan bir firma olarak haberlere
yansimaktadir.

3. Sonug

Sirekli kendini yenileme, imajini tazeleme ihtiyaci duyan tiiketicilere aslinda tercih
etmeleri gereken firmaninayni kendileri gibi oldugunu gostererek, yon verecek birimlerden
biri halkla iligkiler yani imaj Ureticileri, riza imalatcilar1 veya riza mithendisleridir. Firmalara
yardima gelen halkla iliskiler uzmanlari, potansiyel tuketicileri etkileyebilmek igin onlar1 igsel
anlamda etkileyebilecek durumlar1 kullanarak firmaya, markaya, iiriine, hizmete veya kisiye
kars1 sempati gelistirilmesini saglamaya calismaktadir. Bunu yapabilmek igin potansiyel
tiikketicisini antropolojik, sosyolojik, psikolojik agilardan analiz edebilmelidir. Insanlarmn
yetisme tarzlari, aliskanliklari, yasam bigimleri, olaylar1 kavrayis sekillerinin belirleyenidir.
Atalarindan aktarilan, aileden, okuldan Ogrenilenlerin yanisira, zamanin getirdigi teknik
degisimler, doniistimler sonucu 6grenilenler kiiltiirlin olusturu baskalastiran 6zelliklerdir.

Zaman ve kosullarin degisimiyle iiretim ve tliketim iliskileri de donlismiistiir.
Insanlarin insanlarla kurduklan iliskiler, insanlarm metalarla kurduklar iliskiler, kendini
gerceklestirme hali degismektedir. Firmalar i¢in rekabet arttik¢a, pazar payi, sureklilik,
devamlilik gibi kaygilar rekabet avantaji yaratacak, giindemde kalacak, kendini gosterecek,
tercthedilmesini saglayacak etkinliklerle on plana ¢ikmayr gerekli kilmaktadir. Bu
gereklilikler, halkla iliskilerin uzmanlik alanidir. Halkla iliskiler uzmanlari, etkinlikleri
duzenlerken hedefledikleri Kkitlelerin  6zendikleri yasam tarzlarma yonelik ¢alismalar
planlamaktadirlar. Firmanin sundugu {iriin veya hizmeti satin aldifi, tercih ettigi tiikettigi
takdirde toplumda varlhigiyla fark yaratacagi vaadinde bulunmaktadir.Yapilan arastirma iki
aylik bir sureyikapsamigtir. Kuzey Kibris gibi kiigiik 6lgekli, kisisel iliskilerin hala ¢ok 6n
planda oldugu bu (lkede, Telsim (Vodafone Kibris), yazili basinda farkli hedef kitlelere
yonelik profesyonelce hazirlanmis halkla iliskiler haberlerini yaymlattirmaktadir.

Halkla iligkiler haberlerinde siireklilik ¢ok 6nemli bir mevzudur. Stratejik halkla
iligkiler etkinliklerinde basari, planli, strekli, kiiltiirel degerlerin bilincinde, hedef kitleye gore
sekillenebilen niteliklere sahip olmasina baglidir. Yapilan arastirma, Telsim (Vodafone
Kibris)’intiim bu niteliklere sahip ve medya kontroliinii etkili bir sekilde elinde tuttugunu
gostermektedir. Telsim, birgok farkli halkla iligkiler etkinlik tiirinii ayn1 anda kullanarak, bir
yandan yaptig1 sponsorluk faaliyetleriyle toplum igindeki imajin1 ylikseltmekte, diger yandan
itibarin1 artiracak kisiler ve kurumlar iligkilerini gelistirmede, basarilarin1 gosteren kurum ici
halkla iliskiler etkinliklerini kitlelerin duymasini saglamakta ve sundugu hizmetlerle ilgili
kampanyalar1 isin i¢ine miisterilerini de katarak piyasaya duyurmayi basarmaktadir.

Gunumuzde tuketiciler, Grin veya hizmetler icin para harcamaya karar vereceklerinde
artik imaja ¢ok deger yiikelmektedirler. Bir taraftan buna imaj toplumu ya da gosteri
toplumuna doniisiyor olmanin getirileri, diger taraftan da ne istedigini bilen tiiketicilerin,
tireticilerin kararlarini etkileme bigimi denebilmektedir. Caligma kapsamindaki aragtirmada,
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%61 oraninda sponsorluk bazli halkla iligskiler calismalar1 6ne ¢ikiyorsa, toplumun sosyal
refah1 artiran etkinliklere bictigi degerin arttii yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.
Tiketici kitlenin begeni ve tercihleri, sadece miisteriyi degil de tiim toplumun refahina katki
koyacak yatirimlari onamaksa eger, bu tiiketici kitlenin iretici kitle tizerinde dolayli gii¢
kullanabilme potansiyelinin gostergesidir. Tiketiciler artik ‘riza’larimi istedikleri oldugu
takdirde vermektedirler. Bireylerin, Kisisel imajlarint markalarla 6zdeslestirerek toplumda
kabul gérmeyi amaclalamalari, tukettikleri Griinler/hizmetlerle arzu nesnesi olarak sembolleri
tiketmeleri ve anlam satin almak i¢in harcadiklar1 paralar,artik ancak ‘markalar’igin
olmaktadir.

Sponsorluk alaninda yapilan etkinliklerin, Kibris Tiirk halkina 6zgii, hassas noktalara
(kanser, egitim, genclik, yaslilik, ¢evre, tiikkenen giizelllikler) gore belirlendigi saptanmustir.
Sponsorluklarla firmalarin itibarlarin1 gliglendirdikleri, destek verdikleri alanlarla kendilerine
imaj transferi yapmalari, hedef kitlelerini de imajlartyla ilgili kistaslar dahilinde belirledikleri
unutulmamalidir. Bu bulgular Telsim (Vodafone) Kibris’in, Kibris’i, Kibris kiiltiirlind,
insanini, toplumunu destekleyen bir marka imaj1 yarattigini1 gostermektedir.
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BiR DIJITAL AKTiViZM BiCiMi OLARAK SLAKTIViZM: CHANGE.ORG
ORNEGI

Slacktivism As a Form of Digital Activism: Example of Change.org

Ceren Yegen®

Ozet

Iletisim teknolojilerinin giindelik yasam pratiklerinin nerdeyse belirleyicisi oldugu
glinliimiizde, internet olgusu ile ortaya ¢ikan bir pratik de dijital aktivizmdir. Dijital Aktivizm,
kisilerin, gelisen iletisim teknolojilerini kullanarak bir¢ok konu ya da olayla ilgili goris,
diisiince, tepki ya da desteklerini ifade etmek ve onlar1 pratiSe dokmek adina yaptiklart
faaliyetleri kapsamaktadir. Kalabaliklara kolayca ve hizla ulagmasi, ¢oksesli ve genis alanlara
yayilan ¢ogulcu bir pratik olmasi sebebiyle bir hayli 6nemli olan dijital aktivizmin, bir bigimi
de slaktivizmdir. Bu ¢alismada da “bulundugu yerden dijital bir eylemi destekleme” olarak
tanimlanan slaktivizm kavrami, bir sivil toplum dayanigma alani olan Change.org drnegi ile
incelenmis, bdylelikle “miskin eylemciler” yani slaktivistler ile slaktivizm yapan kuruluslarin
s6z konusu kavram noktasindaki pratikleri icerik analizi dahilinde ele alinmigtir. Calismanin
sonunda Change.org’un basariya ulasan kampanyalar ile toplumsal doniisiim ve slaktivizm
noktasinda énemli bir rol tstlendigi gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Dijital Aktivizm, Slaktivizm, Kliktivizm, Change.org.

Abstract

Today the communication technologies are almost the determiner of daily life practices,
digital activism is occurred parallel to the internet phenomenon as a practice. Digital activism
contain the activities which are made by people to state their ideas, opinions, reactions or
supports about some topic or events. Slactivism is a form of digital activism which is reached
to crowds rapidly and easly and a practice is polyphonich and expanded to large areas and
very important because of this situation. In this study, slacktivism which is defined as “to
support a digital action where you are” were examined with the example of Change.org which
is a solidarity area of civil society, hereby, “slacker activists” namely slacktivists’ and the
foundations’ which are make slacktivizm, practices about this concept were discussed with
content analysis. As a result we can state that Change.org plays an essential role about social
transformation and slactivism with his accomplished campaigns.

Key Words: The Internet, Digital Activism, Slacktivism, Clicktivism, Change.org.

- Ars. Gér., Mus Alparslan Universitesi {letisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimii, c.yegen@alparslan.edu.tr.


mailto:c.yegen@alparslan.edu.tr

Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

1. GIRIS

Internetin 1980’lerden beri hizla gelisimine paralel bir bigimde iletisim teknolojilerinde
de baz1 gelisme, degisme ve doniisiimler gozlenmistir. Internet ile birlikte geleneksel iletisim
anlayis ve pratikleri online formlara biirlinmeye baslamis, kitleler yurttas gazeteciligi ya da blog
yazarlig gibi pratiklerle enformasyonun hem {ireticisi, hem de tiiketicisi konumuna yerlesmistir.
Bunun yani sira bir¢ok toplumsal faaliyet ya da sosyal sorumluluk pratikleri, internet destekli
sanal mecra ve teknolojik platformlara tasmmustir. Internet haber siteleri, alternatif medya
kuruluslar1 ve g¢esitli tematik online siteler, geleneksel iletisimin artik internet destekli
iletisimden yararlandigin1 ya da ona ayak uydurdugunu ortaya koymustur. Ayrica toplumsal
yasam pratikleri de internet temelli teknolojiler araciligimi kullanmaktadir. S0z konusu
pratiklerden biri olan dijital aktivizm de bireylerin internet teknolojilerini kullanarak duygu,
diisiince ve tepkilerini ifade ettikleri bir bigim olarak dogmustur. Slaktivizm de bu anlamda bir
dijital aktivizm bi¢imi olarak ortaya ¢ikmis ve bireylerin oturduklari yerden iletisimsel
eylemlere destegini ifade etmis, giindelik yasamda heniiz yeni bir kavram olmasina karsin
onemli bir dijital pratik olarak yer etmistir. Bu yiizden bu ¢aligmanin konusu, bir dijital aktivizm
bicimi olarak slaktivizmi bir sosyal dayanigsma platformu olan ve diizenledigi online imza
kampanyalar1 ile One ¢ikan Change.org oOrnegi ile incelemektir. Bdylelikle slaktivizm
kavraminin neyi ifade etiginin betimsel bir sekilde a¢iklanmasi amaglanmistir.

Calismada, oOncelikle iletisim teknolojileri ile doniisen toplumsal pratikler ile dijital
aktivizm ve slaktivizm kavramlar tartisilmis, ardindan slaktivizm kavrami Change.org 6rnegi
ile ele alinmigtir. Bu g¢alisma, internet teknolojileri ile ortaya ¢ikan ve yeni bir kavram olan
slaktivizmin sosyal sorumluluk noktasinda nasil hareket ettiginin anlasilmasi agisindan bir hayli
onemlidir. Caligma, iletisim teknolojilerinin doniistiirdiigli toplumsal pratikler ile sosyal
sorumluluk ve dayanisma pratiklerinin internet {izerinden nasil gergeklestiginin anlasilmasina
katki saglayacak niteliktedir. Ciinkii ¢calisma dahilinde gozlenmistir ki; Change.org genellikle
sivil direnis ve siyasi karsit konularinda 6ne ¢ikan kampanyalara sahne olan bir olusumdur ve
Change.org’da diizenlenen imza kampanyalari, toplumsal bazi doniisiimlerde 6nemli rol
oynamaktadir. 2013 yilinda yasanan Gezi Parki Olaylarinin bir dayanigma pratigi olarak
internetten  6rgltlenmesi, iletisim teknolojileri ile degisen toplumsal pratiklerin  Arap
Bahar’larindan sonraki en 6nemli 6rnegidir.

Bu galisma, iletisim teknolojileri genis bir alan1 ve donemi kapsadigindan, siirli kalmak
adma tizerinden slaktivizm yapildig1 varsayilan yalnizca bir internet sitesi ile yani Change.org
ornegi ve rastgele secilen 22.05.2014 ile 04.06.2014 tarth araligi, yani iki hafta ile
sinirlandirilmig, 04.06.2014 tarihinde ise sonlandirilmistir. Calisma kapsaminda incelenen bir
slaktivizm platformu olan Change.org, yargisal orneklem ile en One ¢ikan online sosyal
dayanigsma platformu oldugu varsayildigindan seg¢ilmistir. Calismada incelenmis donem olan
22.05.2014 ile 04.06.2014 tarih aralig1 ise rastgele secilmistir. Betimleyici bir arastirma
niteliginde olan c¢alismada 22.05.2014 ile 04.06.2014 tarih araliginda Change.org internet
lizerinden her giin diizenli olarak takip edilmis ve Change.org’un online imza kampanyalarim
ylriittiigii sitesi www.change.org’daki icerikler igerik analizi yontemi ile analiz edilmis,
Change.org’un hangi konularda, ne tiir imza kampanyalar diizenlendigi ve slaktivizm noktasinda
kampanyalarini nasil kitleler tarafindan ne oranda desteklendiginin anlasilmasi hedeflenmistir.

2. lletisim Teknolojileri ile Degisen Toplumsal Pratikler
Iletisim teknolojileri, giinimuzde giindelik yasamin odak noktasindadir. S6z konusu
teknolojilerin 1980°ler sonrasi hizla gelismesi ve teknolojik yeniliklerin iletisim mecrasini

dontistiirmesi ile birlikte hemen her toplumda, iletisim olgusu temelli bir degisim, doniisiim de
yaganmustir. Glindelik yasam pratiklerinin biiyiik kismi, iletisim ara¢ ve teknolojilerinin
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sundugu olanaklar ile saglanmaya baslamasi, iletisim araglarindan yoksun pratikler hayal
edilemez olmustur. Oyle ki, giiniimiizde neredeyse hemen her bireyin kendine ait bir cep
telefonu, diziistii bilgisayari, fotograf makinesi, tablet bilgisayar1 vs. vardir ve bireyler
zamanlarinin biiylik kismini s6z konusu arag gerecler ile gegirirken, aslinda toplumsal yasamin
iletisim teknolojileri destegi ile nasil evrildigini de gozler oniine sermektedir. Shirky de (2010:
60), “bugiin ayni disiincedeki insanlart bulmanin maliyeti diisti ve bunu yapmak artik
profesyonellik gerektirmiyor” sozleri ile gelisen iletisim teknolojinin hem etkinligine hem de
bir araya getirici guctine dikkat cekmektedir. Durum bdyle iken; internetin Rheingold’un
“kisisel iliskiler aginin yaratilmasi ic¢in yeterli sayida insan bir araya geldiginde networkler
vasitasiyla yaratilan sosyal gruplar” (akt.Bozkurt, 1999: 67) big¢iminde tanimladigi, sanal
cemaatlerin iletisim teknolojilerinin olumlu mu yoksa olumsuz bir sonucu oldugu da sikca
tartisilmaktadir. Bazilarina gore s6z konusu sanal cemaatler sahtedir ve aile ile sosyal zamandan
calmanin 6tesine gitmezler (Ryan, 1997: 1167 ve Matcalfe, 1997: 109°dan akt. Bozkurt, 1999:
68). Buna karsin Baudrillard, (Baban, 2012: 63’den akt. Erbuyurucu, 2013: 37) yeni iletigim
teknolojilerinin bir cemaat bilinci inga etmedigini sdyler. Ona gore aksi bir sekilde yeni iletisim
teknolojileri bireyi sosyal yasantisindan koparip yalnizlastirarak bireyciligi desteklemektedir.
Farkli kamusalliklar olusturan ve yurttas katilimini artiran yeni iletisim teknolojileri (Akca,
2014: 17) bu baglamda bireyi aslinda iletisim siirecinin odak noktasina koymaktadir.

Giindelik yasami diizenleyen teknolojiler oldugu varsayillan yeni bilgi ve iletisim
teknolojileri; genis anlamda iletmek, islemek ve veri depolamak igin elektronik araglar
tarafindan kullanilan teknolojiler olarak tanimlanmaktadir. Bunlar kisaca e- posta, SMS metin
mesajlasma sistemleri, video chat ve online sosyal medya mecralari olarak siralanabilir. Bunun
yani sira iletisim ve bilgi; teknolojik gelismelerin bir neticesi olan diziistii bilgisayarlar, tabletler
ve akilli telefonlar ile genis bir yelpazede de ylriitiilmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri
gelismis tlkelerde yaygin konumdadir ve s6z konusu iilkelerde yasayan bireylerin giindelik
yasam pratiklerinin diizenleyici ve hatta belirleyici bir rol iistlenmektedir. Buna karsin iletisim
teknolojileri ve tiriinleri az gelismis ya da gelismekte olan iilkelere bir “yenilik” olarak girmekte
ve toplumsal pratiklerden once, iletisimsel aligkanlara hitap etmeyi hedeflemektedir. Birlesmis
Milletler (2006) de bu noktada, bilgi ve iletisim teknolojilerinin diinyadaki yoksulluk ve sosyal
ile ekonomik sorunlarin azaltilmasi i¢in belirlenmis hedeflere ulagsmak anlaminda, iletisim
teknolojileri ile gelisen yeni sistemleri gerekli gormektedir (Chandrasekhar ve Ghosh, 2001°den
akt. Perron vd., 2010: 67).

Tiirkiye’de ise iletisim teknolojileri kiiresellesme ve neo liberal politikalarin bir getirisi
olarak 1980’lerden itibaren hizla gelismistir. Iletisim teknolojileri dzelinde internet 6zellikle
buglin gerek toplumsal pratiklerin doniisiimiine gerek ise medyanin kendi igerisindeki yapisal
doniligiimiine olanak taniyan bir mecra olarak adindan s6z ettirmektedir. Kaplan’a gore (2013),
WikiLeaks olayi, Arap Bahar siireci, Los Indignados ve Occupy Wall Street gibi toplumsal
hareketler, internet temelli pratiklerin giindelik yasamin bir hali olmasini saglamistir.

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve doniismesi bir yeniliklerin yayilmas: pratigi olarak
da seyretmistir. Ciinkii gelisen ve doniisen iletisim kanali, yeniliklerin yayilmasi kuraminin
Ogelerinden biridir ve yeniliklerin yayilmasi, iletilmesi, yani enformasyonun hedef kitle ile
paylasilmasini artik daha kolay ve hizli kilmaktadir (Karasar, 2004: 119). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerin hi¢ kuskusuz kiiresellesme paydasinda diistiniilmesi
gerekmektedir. 1980’lerden sonra ivme kazanan iletisim teknolojilerinde kiiresellesmenin
sagladig1 sermaye alaninin gelisip gliclenmesi faktorii biiyilk 6nem arz etmis, bununla birlikte
medya sektoriindeki 6zellestirmeler ile yaratici, ¢esitli ve ¢oksesli bir iletisim alan1 s6z konusu
olmustur (Murdock ve Golding, 1999).

“Iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisme, bilginin yayillma hizin1 ve bilgi yayilim
kapasitesini de etkileyerek (Vural ve Coskun, 2006:106) yeryiiziinde uzakliklar1 yakin
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etmekte, toplumlar arasinda etkilesmeleri artirmakta, diinyanin farkli bolgeleri arasinda
toplumsal ve Kkiiltiirel miibadelelere sebep olabilmektedir” (Tutal, 2005: 39°dan akt.
Karagor, 2009: 122).

Vural ve Bat’a gore (2010: 3349), giiniimiizde yeni iletisim teknolojileri sayesinde
kitlelere yonelik mesaj bombardimani en iist diizeyde yasanmakta ve bircok kurum gibi bireyler
de bazi galigmalara bilerek ya da bilmeyerek duyarsizlagsmaktadir. S6z konusu duyarsizliga
paralel bireylerde farkli davranislar ortaya ¢ikmakta, insanlar yeni arayis ve yeni iletisim
ortamlarina meyil etmektedir. Bugilin diinyanin her yerinde yeni iletisim ortamlari, 6zelikle
internet olgusu ile modern iletisim sisteminin en biiyiik destek¢isi konumundadir. 1990’lardan
sonra hizla gelisen internetin kullanimi artmig, 2000’11 yillardan beridir de sosyal medyanin da
fonksiyonunun ilerlemesi ve popiilerlesmesi ile birgok toplumsal, sosyal pratik internet
iizerinden yapilir olmustur. Bireylerin enformasyon ya da mesaj bombardimanina
duyarsizlagsmalarinda internet mecralar1 olan bloglar, sosyal paylasim siteleri, cesitli internet
siteleri ile alternatif medya platformlarinin da roli biiyiiktiir. Ciinkii yeni olan medyaya yonelen
birey, yeni medyada geleneksel medyada olandan fazla icerik ve enformasyon ile
karsilagmaktadir. Bu durumun bir avantaj m1 yoksa dezavantaj mi oldugu tartisilsa da, yeni
medyanin igerik bombardimaninin bireyleri ¢ogu kez onlari géormezden gelmeye ya da
onemsememeye ittigi aciktir. Bu noktada miskin eylemciligi ifade eden ve oturdugu yerden
dijital bir eyleme internet {izerinden destek vermek bigiminde tanimlanan ve bu c¢alismanin
inceleme konusu olan slaktivizmin de aktivizm pratiginin bireyin enformasyon duyarsizligina
ve bombardimanina bagh sekilde bigim degistirmis bir formu oldugu diisiiniilebilir.

Hayatlarini siirekli iletisim teknolojilerinin bir {irlinii olan internete bagh siirdiiren ve
“Dijital Yerliler” seklinde tanimlanan bireyler (Palfrey ve Gasser, 2008’den akt, Karaduman,
2014: 107) (ki bu kimseler ozellikle genglerdir) ise iletisim teknolojilerinin biligsel ve
davranigsal sonuglar1 olarak dikkat g¢ekmektedir. S6z konusu kimseler, neredeyse tim
hayatlarin iletisim teknolojilerine bagli ve bagimli gecirmektedirler. Iletisim teknolojilerini
esas normlari ile kullanan (Ribble ve Bailey, 2007°den akt. Karaduman, 2014: 108) olarak ya da
elektronik bilgi ve kaynaklar1 bilingli bir sekilde kisisel ve toplumsal gelisim i¢in kullanan
bireyler olan “Dijital Vatandas”lar da iletisim teknolojilerinin bir sonucudur (Farmer, 2010°dan
akt. Karaduman, 2014: 108). Gerek dijital yerliler, gerek ise dijital vatandaslar, yeni iletisim
teknolojilerinden giindelik yasamlarinda 6nemli 6l¢iide yararlanirken, aslinda giindelik yasam
pratiklerindeki degisimleri de gozler 6niine sermektedir.

Iletisim teknolojilerinin gelisim ve déniisiim siirecinde yalnizca teknolojik bir ilerleme
seyretmemekte, aksine iletisim teknolojilerinin gelismesi popiilerlesmesine neden oldugundan
onlar1 kullanan ve onlara artik daha kolay sahip olabilen bireylerin toplumsal pratiklerinde bir
degisme gostermektedir. Ozellikle sosyal medya gii¢c kazanmakta, diinyanin neresinde olursa
olsun bireyler sosyal medya {izerinden orgiitlenmekte ve iletisim olgusunu tek yonliiliikten
cikarip ¢ift yonlii ve etkilesimin esas oldugu bir pratik haline getirmektedir. Bu anlamda
iletisim teknolojileri, hedef kitle olan bireyi iletisimin yon vericisi konumuna getirirken,
ozellikle sosyal medyay1 bir hayli giiclendirmektedir. Ciinkii kendisini hem hedef kitle hem de
sosyal platformlarda icerik Ureticisi olarak gdren birey, sosyal medya mecralarini yogun bir
sekilde kullanmakta, sosyal medya yeni toplumsal hareketlerin en 6nemli zemini halini
almaktadir. Yeni toplumsal hareketler kavrami da aslinda hareketlerin yapisindaki bi¢imsel
degisime dikkat cekerek ve bu degisimleri toplumsal doniisiimlerle iliskilendirmektedir
(Johnston vd., 1999: 134). Bu noktada yeni iletisim teknolojileri ile beraber gelen yeni
toplumsal hareketlere iliskin iki énemli yaklasimdan s6z etmek gerekecektir. Ik yaklagim eski
hareketler ile yeni olanlar arasinda bir kopusu ifade ederken, ikinci yaklasim eski hareketler ile
yeni toplumsal hareketler arasindaki siirekliligi ifade eder (Habermas, 1984; Laclau veMouffe,
1992; Inglehart, 1990; Tourcine,1988; Melucci, 1995; Catells, 1996 ve Cohen ve Arato, 1992
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ve Offe, 1985; Wallerstein, 1993 ve Williams, 1989’dan akt. Coskun, 2007: 19). Ciinkii yeni
iletisim teknolojileri ile toplumsal hareketler, eski mecralar1 olan sokaklardan, meydanlardan
sosyal platformlara tasinmistir. Ayrica sokak orgiitlenmeleri bireysel temaslardan daha etkili
olan elektronik posta, sosyal paylasim sitelerinden yapilan ¢agrilar ve ¢esitli online etkinlikler
ile icra edilir olmustur. Bu anlamda sosyal medyaya atfedilen gii¢ de etki de yersiz degildir.

Bozkurt’a gore, (2013: 51) “Paylasilan igeriklerin, hizla ve kolayca tartisma ortami
olusturmasini saglayan sosyal medya, bir sosyallesme platformuna doniisiip siyasal ve
toplumsal alanda daha etkin bir rol iistleniyor.” Yeni Iletisim teknolojilerinin sosyal medya
denen mecray1 ne denli giiglendirdigi, Tiirkiye’de 2013 yilinda yasanan “Gezi Parki” siirecinde
net bir sekilde goriilmiistiir. Castells’in “ag toplumu” seklinde nitelendirdigi Kkitleler,
slaktivistler ve Kliktivistler (Castells, 2013) Gezi Parki olaylarinda sosyal medya iizerinden
orgiitlenmis ve uzun siire konusulacak bir eyleme imza atmistir. Bu durum, aslinda toplumsal
pratiklerin ger¢eklesmeden 6nce online bir sekilde yapildigini gostermektedir. Gezi Parki Olay:
Turk toplumunun toplumsal bilincinin kirtlma ani, sosyal medyadan alinan gii¢ ile yasanan
toplumsal bir patlama olarak addedilebilir. Cetin’e gore, (2013: 27) Gezi Parki’ndan baslayan
kivileim, Istanbul’un tiim parklarina hatta tiim illerin park, cadde ve sokak gibi kamusal
alanlarina yayilmasi ile demokrasinin kamusal bosluklara yerlesmesi noktasinda oénemli rol
oynamistir. Kimilerine gore Gezi Parki olaylari, Tiirkiye i¢in toplumsal bilincin disa vurumu
noktasinda bir doniim noktast sayilirken, kimilerine gére, 1968 yilindan beri “yeni toplumsal
hareketler” seklinde ifade edilen ve bir¢ok alanda ¢esitli degisikliklere kars1 bir tepki niteliginde
ortaya ¢ikan, toplumsal hareketlerin yeni formudur (Isik, 2013: 20-21). Clnkl s6z konusu
protestolar aslinda iletisim teknolojilerinden aldig: gii¢ ile ¢ok kisa bir zaman da biiyiik kitlelere
ulasmis ve tepkisel ve “Orgiitli” oldugu kadar yeni bir toplumsal hareket, pratik seklinde
seyretmistir. Tiirkiye Bilisim Dernegi (TBD) tarafindan, 22-25 Eylil 2010 tarihleri arasinda
Rixos Grand Ankara’da diizenlenen, 27.“Ulusal Bilisim Kurultay1”’nda “Twitter Ne Alem?”
baslikli oturumunda sz alan Reklam Yaraticilari Dernegi’nden ilyas Bassoy, “Twitter 12
Eyliil’den once olsaydi askerler darbe yapamazdi” diyerek aslinda sosyal medyanin giicii ile
glinimuzde edindigi “diizenleyici, oOrgiitleyici” misyonuna dikkat ¢ekmistir (Bozkurt, 2013:
156). Ciinkii bugiin sosyal medya iletisimsel oldugu kadar, siyasal ya da toplumsal birgok
pratigin de diizenleyicisi konumdadir.

2.1. internet ve Dijital Aktivizm

Internet giiniimiizde hayatimiza entegre olmus ve bankaciliktan, sosyallesme, alis veris
ve eglenceye kadar bir¢ok pratigi de doniistiirmiis, bireylere s6z konusu pratikleri ¢ok daha az
caba sarf ederek oturdugu yerden yapma olanagi sunmustur. Iletisim teknolojileri ile paralel
gelisen, radyo, TV ile gazete gibi geleneksel kitle iletisim araglarindan olan farklilig: ile yeni
medyay1 temsile eden internet olgusu, aktivistler tarafindan da birbirleri ile iletisim kurmak ve
belirli konularda yapmay1 planladiklar1 eylem ya da gosterileri orgiitlemek i¢in siklikla
kullanilmaktadir. Bir¢ok farkli aktivist grup internet araciligi ile seslerinin duyurmaktadir
(Considine, 2009).

Internet, etkilesimli olmas1 ve hedef kitleyi igerik iireticisi konumuna getirmesi nedeniyle
de bugiinlerde iletisim teknolojileri baglaminda 6nemli bir yere sahiptir. (Dogu vd., 2014: 29).
Kamusal alan1 da doniistiirdiigli ve birgok sosyal platformu sanal birer kamusal alan haline
getirdigi varsayilan internet, (Castells, 2007’den akt. Sepetci, 2012: 36-37) savas ve gatisma
gibi ¢oziim arayislarinin yerine, online ortamlarda tartisma ve uzlagsmayi getirerek son derece
demokratik de bir misyon Ustlenmektedir. Bu noktada internetin toplumsal bir eylem olan
aktivizm kavramini da degistirerek, doniistlirdiigii ve onu online bir bigime sokarak “internet
aktivizmi’ni bir kavram olarak giindelik yasama dabhil ettigini séylemek de yerinde olacaktir.

88



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Uckan (2012), internet ile saglanan ve “internet aktivizmi” seklinde tanimlanan aktivizm
biciminin; “belirlenmis bir hedefi gergeklestirmek icin s6z konusu hedefe dair kaynak
toplama/fon olusturma, hiikiimet ya da sirketlerin faaliyetlerini takip ederek istikrarli bir sekilde
rapor etmek (watchdog) gibi bazi aktivist pratiklerin online mecralarda gergeklestirilmesini”
ifade ettigine dikkat ¢ekmektedir (Erisim, www.spotdergi.wordpress.com, 13.05.2014).
1990'1ardan bu yana, internet aktivizmini yeni medyanin c¢esitli siyasi hareketler konusunda
nasil kullandig1 yoniinde biiyiiyen tartismalar da gilin gegtik¢e hiz kazanmistir. Medya internet
aktivizminden hizli igerik ve diinyay1 heyecanlandirmak i¢in siyasi ya da toplumsal hareketler
noktasinda bir sinerji seklinde faydalanmis ve birgok aktivistin online aktivizme y6nelmesi
medyanin yonlendirmesi ile ger¢eklesmistir. (Kahn ve Kellner, 2004: 87) Buna karsin internet
aktivizmi ve sivil ya da toplumsal hareketler/pratikler arasinda énemli baglar kurulsa da, yani
s0z konusu hareketlerin internet aktivizmi ile (ki birgok internet aktivizm turt mevcuttur) ¢ok
daha kolay ve etkili sekilde kitlelere ulastig1 varsayilsa da, bazi aragtirmalar online aktivizmin
sasirtict derecede “kit” oldugunu, heniiz bir yayginlik kazanmadigini gostermektedir (Lewis
vd., 2014: 1). Bu noktada internet temelli aktivizm bicimlerinden biri olan dijital aktivizmden
bahsetmek gerekirse dijital aktivizmin, insanlarin iletigim ve bilgi teknolojilerini kullanarak
insan haklar1, ¢evre, hayvan haklar1 gibi gesitli sosyal, siyasal ve toplumsal konular hakkindaki
tepki, destek ve otke gibi duygu ve disiincelerini online bir sekilde eylemlestirmek anlaminda
dijital platformlarin kullanilmasi seklinde bir tanimlamasi yapilabilmektedir. Dijital aktivizm,
gelisen iletisim teknolojileri ve buna paralel internet olgusundan gii¢ almakta ve bu sayede
genis kitlelere hizli, kolay ve etkilesimsel olarak ulasabilmekte, dijital eylemleri online
platformlarda kitleler ile paylagsmaktadir. Bu yiizden dijital aktivizm son derece etkili, ayrica
fazla bir maliyet gerektirmeyen, coksesliligi temel alan mutlakgiliga yonelik bir faaliyettir.

Uckan’a gore (2012), dijital aktivizm heniiz internet yok iken, ilk ag tecriibelerine
uzanan bir tarihe sahiptir. Pentagon ve belli iliniversiteler arasinda kurulan ilk ag déneminde
yani 1960’larin sonunda ARPANET doneminde, s6z konusu agin gelistirilmesine bulunan
bilim adamlar1 ve 6grenciler bazi e-posta gruplar1 kurmusg, bu yerlerde bilim-kurgu ve politika
benzeri konular1 tartismiglardir. Bununla birlikte s6z konusu yerlerde oOrgiitlenerek aslinda
dijital aktivizm gergeklestirmislerdir. Zaten dijital aktivizmin ilk bi¢imlerinden olan “kripto-
anarsizm”, “siber-punk” ve ‘“hacktivizm” gibi olusumlar da bu ¢evrede ortaya cikmustir,
sonrasinda 1991 yilinda htmal ve http’nin tiiremesi ile internet dogmustur. Tiim bu faaliyetler
aslinda birer dijital aktivizm pratigidir. Dijital aktivizm bugiin toplumsal, tepkisel ya da
desteksel faaliyetler icin bir iletisim ve Orgilitlenme pratigi olarak uygulanmaktadir. Dijital
aktivizm dogrudan internet ile sinirli faaliyetler yani internet tizerinden baglatilmis bir faaliyete
destek verme ve herhangi bir faaliyet icin internet Uzerinden Orgltlenme bigiminde ikiye
ayrilabilmektedir. Ornegin bireyler gergeklestirecekleri bir protesto yiiriiyiisiinii Facebook ve
Twitter gibi sosyal paylasim siteleri ilizerinden orgiitleyebilmektedir. S6z konusu sosyal
paylasim sitelerinden yapilan ¢agr1 gibi bireylere elektronik posta yolu ile ulasma da dijital
aktivizmi baslatir. Bireylerin Facebook ya da Twitter’daki sahsi hesaplarinda dijital aktivist bir
pratige iliskin bilgi, gorsel, ¢agr1 ya da davet paylasimi da s6z konusu pratige internet destekli
hiz kazandirir ve kolaylikla kitlelere ulasim saglar. Dijital aktivizmin bir bi¢imi olan slaktivizm
de bu baglamda masa basindan pasif bir destegi ifade etse de, orgutsel ve kitlesel bir dijital
aktivizm pratigine istirak edildiginden bireye haz verir ve aktivizm sokakta olmasa da sosyal
medyada icra edilmis olur. Dijital aktivizm tiim bu pratiklerden farkli olarak ayrica, interneti
sansirlemek ya da internet {izerinde baski kurmak amagli oldugu diisiiniilen bir yasal
diizenlemeyi protesto etmek adina, bloglar ve internet sitelerinin kendilerini yaymladiklar1 bir
mesaj ile kisa bir siire de olsa karartabilmeleri ile yani bu sekilde bir tepki gostermeleri ile de
gerceklesebilmektedir (www.spotdergi.wordpress.com).

Savas’a (2013) gore, dijital aktivizm boyutu ile internet aktivizminin gicu, siyasetciler,
giivenlik giigleri ve sirketleri daha dikkatli davranmaya itmektedir. Mesela Amerika Birlesik
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Devletleri’nde polis tarafindan siipheli goriiliip 6ldiiriilen siyahi bir gen¢ olan Trayvon Martin
icin sosyal medyada yurGtulen ve dnlilerce de desteklenen kampanya, glvenlik gugcleri
iizerinde biiylik bir baski yaratmayir basarmistir. Ayrica yakin ge¢miste sosyal medyanin
aktivizm temelindeki orgilitlenme giici Arap Bahar1 6rneginde agik¢a gdzler oniline serilmistir
(www.aktuelpsikoloji.com.). Goriildiigii gibi sosyal medya her yere ve hemen herkese kolayca
ve hizli bir sekilde ulasilabilirligi ve paylasimciligr ile dijital aktivizm icin vazgegilmez bir
mecradir. Bir dijital aktivizm pratigi olarak "slaktivism"” ve “kliktivizm” de katilimcilara online
aksiyon yaratmak suretiyle bireylere bazi konular hakkinda bir sey yapmis oldugu izlenimini
vermekte, 6gle yemegi molasinda bile aktivizm faaliyetleri yaptigini distindiirtmektedir
(Scholz, 2010: 27).

3. Kliktivizm

Slaktivizme paralel bir dijital aktivizm pratigi olan “Kliktivizm”, planlanan bir toplumsal
eylem ya da protesto konusunda kitlelerin klavye karsisindan 6rgiitlenmesi ve desteklenmesini
ifade etmektedir. Kliktivizm bu anlamda slaktivizme benzese de iki kavram bir¢cok noktada
birbirlerinden ayrilmakta, Kliktivizm slaktivizme gore daha yonetsel bir anlami ifade etmektedir.
Kliktivizm yapan kisilere kliktivistler denmektedir. Kliktivistler, toplumsal fayda ve biitiin adina
gerekli oldugunu diisiindiikleri bir dizi sosyal sorumluluk projesine aracilik etmektedir. Ornegin
bir konuda toplumsal endise ya da koruma gerekgesi ile bir sirketin iiriinlerine yonelik protesto
kampanyasi baglatabilmektedirler. Ayrica birgok toplumsal hadiseye dikkat ¢cekmekte, 6rnegin
Aids ile miucadele anlaminda kampanyalar baslatabilmektedirler. Bunun yani sira kliktivistler,
bir eyleme 6zel site ve sayfa acabilmektedirler. Bir firma ya da markaya dair tepki koymak
istediklerinde bireyleri internet iizerinden, “satin almayalim”, “sunu degil bunu yapalim”,
“boyle hareket edelim” seklinde Orgiitleyebilmekte, bazi konular ile ilgili toplumsal hassasiyet
ve sosyal sorumlulugun geregi seklinde imza kampanyalar1 vs. diizenleyebilmektedir. Insanlara
“su sayida imzaya ulagildiginda yetkili mercilerce hem hukuksal hem de toplumsal anlamda
dikkate alinacaklarimi” vaad eden kliktivistler, belirledikleri hedef i¢in s6z konusu pratikleri
stirekli, sistemli ve tekrar tekrar yapmaktadir. Son s6z olarak kliktivistler i¢in, slaktivistlere
gore daha sistemli, 6rgutli eylem ve pratikleri orgiitleyen kismi yoneticiler denebilir (Tarhan,
2013).

4. Slaktivizm

[lk Dwight Ozard ve Fred Clark tarafindan 1995 yilinda Cornerstone Festival’inde
kullanilan bir terim olan slaktivizm, en net tanimi ile “dijital bir eylemi durdugu yerden
destekleme” anlamindadir. Ingilizce “tembel, miskin” anlaminda olan “Slacker” kelimesi
ve “activism” yani “aktivizm” kelimesinin birlesiminden ortaya atilmis bir kavram olan
slaktivizm, “miskin eylemcilik” olarak tanimlanirken, onu icra eden slaktivistler de “miskin
eylemciler” olarak tanimlanabilmektedir. Slaktivistler bireysel olarak giderek bir eyleme
yerinde destek vermeyi degil, bilgisayar basindan bir seyler yazarak ya da paylasarak destek
vermeyi yeglemektedir. Slaktivistler, siklikla bilgisayar basindan imza kampanyalarina destek
verir, bazi gruplara katilir ya da bazi konulara dair goriis, tepki ve desteklerini bazi igerikleri (ki
bunlar kimi zaman bir fotograf, video, yorum ya da yazi olabilir) paylasmak, kopyalamak ya da
yapistirmak yolu ile bildirir, aslinda eyleme elektronik bigimde katilir ve belki de kendilerini
boylelikle tatmin ederler.

Bazi cevrelere gore dezenformasyon ve manipiilasyon yapan ve hicbir seye yaramayan
slaktvistler, belki de sadece bir konu ya da eylem ile ilgili ¢ok sayida taraftar ve yandas
toplamak adina lazimdir. Buna karsin bazi ¢evreler ise slaktivistlerin igerik paylagim ve yayimi
ile bir anlamda arsiv gorevi de gordiiglinii diisiinmekte ve farkli bilgi ile icerige ulagsma
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noktasinda sistemli ve Orgiitlii yapisi ile biiylik bir role sahip olduklarmi savunmaktadir
(Tarhan, 2013). Benzer ¢esitli tanimlamalara karsin slaktivizmin siklikla siyasete yonelik bir
tepki ya da siyasi katilimi ifade ettigi sOylenebilir. Slaktivizm sadece internet iizerinden
yiiriitiilen faaliyetler ile siirli degildir, buna karsin bir¢ok adimi ile internete baglidir
(Christensen, 2011a; Karpf, 2010; Morozov, 20092°dan akt. Christensen, 2012: 3).

Slaktivizm giiniimiizde politik katilimin elektronik katilima dénmesini ifade eden moda
bir s6zciik olarak kullanilmaktadir. Ozard ve Clark’in bir seminerde en kisa aktivizm bi¢imi
manasinda kullandiklar1 bu sozciik, glinlimiizde belki de en genis aktivizm bigimlerinden birini
ifade etmektedir. Ozellikle geng bireyler internet Uzerinden slaktivist faaliyetlere siklikla
katilmakta ve burada sosyal medyanin giiclinii de ortaya koymaktadir. Marichal gibi bazi
kimselere gore slaktivizm genellikle siyasi amaclar tasimaktadir ve sosyal medyadaki bir¢ok
siyasi igerik slaktivistler tarafindan kullanilmakta ve paylasilmaktadir (akt. Butler, 2011: 21).

Bazi online site, uygulama ya da kampanyalara klavye basindan imza ya da bagis yolu
ile destek vermek suretiyle kendini tatmin etme ya da eglenme faaliyetinden Gte bir anlama
sahip olan slaktivizm, politik amaglar1 gergeklestirmek i¢in de 6nemli bir pratiktir ama bu
noktada bazi eksikleri de mevcuttur (www.firstmonday.org).

Slaktivizm bugiin 6zellikle online imza kampanyalarina (Change.org, Avaaz.org gibi
kuruluslar tarafindan yiiriitiilen) ya da bagis uygulamalarina oturdugu yerden katilmak ve bazi
olay ve konulara iliskin igerikleri sosyal paylasim platformlarinda kopyala yapistir pratigi
olarak seyretmektedir. Belki de bu yiizden Avaz.org kendisini; “halkin sesini karar vericilere
tasiyan, kiiresel diizeyde web temelli savunucu topluluk™ seklinde tanimlamaktadir. Ciinki
karar vericilere ulasan halkin sesinden kasit, aslinda oturdugu yerden etkinliklere destek veren
slaktivistlerin sesi ile talepleridir ve web temelli ifadesi ile aslinda sosyal medyada slaktivist
eylemlerin daha genis kitlelere ulasabilecegi yoOniinde bir mesaj verilmektedir. Yine
Change.org’un da kendisi ile ilgili yaptig1 “nerede olursa olsun herkese gormek istedigi
degisimi gerceklestirebilmesi i¢in olanak saglayan, diinyanin en biiyiikk imza kampanyasi
platformu” tanimlamasi ile hem sosyal medyanin her yere kolaylikla ulasabilmesine ve
slaktivist olmak i¢in herhangi bir dayatma ya da kisitlama olmadigina dikkat ¢ekilmekte, hem
de bireylere bir imza karsiliginda sosyal degisim olanagi vurgusu yapilmaktadir. Yani hekes
oturdugu yerden tabiri caiz ise bir tik ile slaktivist olabilmekte ve toplumsal bir degisimin
parcast olabilmektedir. Bu sekilde birey “duyarli vatandas” olarak kendisini tatmin ederken,
diizene kendi ¢capinda miidahale etmis, miidahil olmus olmanin pasif gururunu yasayacaktir.

Sosyal gruplara entegrasyon slaktivistler tarafindan ¢esitli imza ve bagis kampanyalarina
masa basindan destek vererek yapilmakta ve slaktivizm bir dijital tatmin pratigi olarak
genellikle sosyal mecralarda seyretmektedir. Bireyler, toplumsal hassasiyetle yaklastiklari bir
konuya fiziksel olmasa da dijital anlamda destek verdiklerini hissetmektedir ve bir anlamda
rahatlamaktadir (www.techopedia.com). Imza kampanyalarmin disinda Tiirkiye i¢in konusursak
Mehmetgik Vakfi, TEMA, LOSEV, TEGV vs. kuruluslar da slaktivizm noktasinda online bags
talebinde bulunmaktadir. Slaktivizm yapan kimseler yani slaktivistler, bir eyleme fiziksel olarak
katilmayarak aslinda risk almamakta, internet {izerinden sézde diisiik risk alarak eylem ya da
protestoya katkida bulunmaktadir. Slaktivizm Ornekleri Facebook ya da Twitter gibi sosyal
paylasim siteleri lizerinden bazi etkinlik, eylem ya da ¢agrilar1 begenme, soz konusu igeriklere
tiklama ya da onlar paylagsmak sureti ile yapilan faaliyetler olarak siralanabilmektedir. Bu
anlamda eger internetin yeni ve demokratik bir kamusal alan oldugu da varsayilirsa,
slaktivizmin iceriklerin sansiirlenmedigi ya da yasaklanmadig: siirece demokratik bir pratik
oldugu da soylenebilmektedir (Lee ve Hsieh, 2013: 1).

Facebook ve Twitter’da yer alan bazi slaktivist gruplar belirli konular, etkinlikler ve
eylemler konusunda kullanicilara ¢esitli paylasimlar sunarak, bagis¢1 ya da katilimci olunmasi
konusunda soru sorup destek istemekte, bireyleri oturduklar1 yerden bir etkinlik ya da eyleme
destek vermeye online sekilde davet etmektedir. Facebook ve Twitter’da yapilan bu slaktivizm
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aktiviteleri sosyal medya aktivizmi ile birlikte sosyal medya devrimlerini de beraberinde
getirmektedir (Butler, 2011). Slaktivizm bugiin 6nemli bir dijital pratik olsa da, bircok elestiriye
maruz kalarak aslinda isleyisini sorgulanmasina sebep olmaktadir. Ornegin Morozov’a gore,
slaktivistler bir konuya iliskin verilen destegin yalnizca goriintiisiinii temsil ederler ve gercek
anlamda destek istenen bir konuya iliskin anlamli katkilarinin olmasi ¢ok da muhtemel degildir.
(2009d’den akt. Kristofferson vd., 2013) Ciinkii slaktivistler bir eyleme fiziksel olarak degil,
ancak daha az riskli olarak online mecralardan bir parmak hareketi ile destek olmay1 amagclar,
eylemin fiziksel boyutuna katilmaz, siirece yalnizca bilgisayar basindan bir klavye araciligi ile
dahil olmay1 arzularlar. Bu yiizden de slaktivistler genellikle imza ya da bagis kampanyasi gibi
yalnizca birka¢ tik ile katkida bulunacaklari uygulamalara dahil olurlar. Bu anlamda bu
caligmada incelenen ve her giin 71.102.665 insanin harekete geg¢irdigini iddia eden, kendisini de
diinyanin degisim platformu olarak tanimlayan Change.org (www.change.org), 6nemli bir
slaktivizm mecrasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4.1. Bir Dijital Aktivizm Bi¢imi Olarak Slaktivizm Noktasinda “Change.org”

Change.org, belirli konularda imza kampanyalari1 diizenlemek noktasinda diinyanin belKi
de en biyik sivil toplum dayanisma mecras1 olarak tanimlanmaktadir. Insanlara nerede
olduklari fark etmeksizin arzu ettikleri degisimi gergeklestirme firsati sunan ve bir slaktivizm
mecrasi olan Change.org 2007 yilinda ayn1 zamanda kurulusun CEO’su olan Benjamin Michael
Rattray tarafindan kurulmustur. Change.org’da, dileyen herkes bir konu ile ilgili imza
kampanyasi baglatabilmekte ve bir konuyu kiiresel ¢apta dikkat ¢ekebilmektedir. Change.org
ozellikle sivil toplum kuruluslar1 ya da toplumlarin dezavantajli kesimleri ile onlarin temsilcileri
tarafindan kullanilmakta ve Change.org’un tiim kampanyalar1 genellikle biiyiik ses
getirmektedir. Change.org’da ¢evre diizenlemesi, hayvan haklari, ¢alisma ve temel yasam
haklarin1 diizenleyen sézlesmeler ve siyasi diizenleme talepleri gibi talepler ¢ercevesinde imza
kampanyalar1 yer almaktadir. Ornegin; “bilyiik evcil kopekler metro-tramvaylarda da seyahat
edebilmeli”, “antidemokratik se¢cim barajinin kaldirilmasin talep ediyorum” ya da “hayvanlara
iskence kabahat degil, su¢ sayisin” baslikli imza kampanyalart www.change.org’da son
giinlerde one ¢ikan kampanyalar olarak goze carpmaktadir. 196 Ulkede 70 milyondan fazla
Change.org kullanicis1 bulunakta ve toplumlar Change.org araciligi ile sorun oldugunu
disiindiikleri, bir seyler yapilmast gerektigi noktasinda duyarlilik bekledikleri ya da destek
almak istedikleri konular1 kitlelerle paylasmakta ve boylelikle bireysel miicadeleleri
toplumsallastirmaktadir. Cesitli {ilkelerden kampanya direktorleri bulunan Change.org'da
baslatilan binlerce kampanya, internetin de etkin giicii ile basariya ulagsmistir. Change.org
kendisini ticretsiz kiiresel kampanya platformu olarak tanimlamakta ve kendisini YouTube’daki
sponsorlu videolar, Google’daki sponsorlu linkler ile Twitter’daki sponsorlu tweetler gibi
pratiklerle kurumlardan sponsorlu imza kampanyas: bi¢iminde aldigi reklamlar ile finanse
etmektedir. Ayrica pek ¢ok farkli bakis agisini temsil eden sponsorlu kampanyalara ev sahipligi
yapan ve herhangi bir kurum ile iligkisi bulunmadigin1 séyleyen Change.org, kisisellestirme
yaparak kullanicilara kendi ilgi alanlarima yonelik sponsorlu kampanyalar sunmak adina da
caligmaktadir (Erisim, www.change.org, 03.06.2014).

Change.org sitesi 2012 yiliin Eyliil ayinda Tiirk¢elesmis ve Change.org’un Tiirkiye
ofisi de Eyliil 2012 tarihinden itibaren resmi olarak ac¢ilmistir. Change.org’un Dogu Avrupa ve
Bat1 Asya Direktorii Dr. Uygar Ozesmi, Tiirkiye'de aktif olarak 400.000 Change.org kullanicis
oldugunu ve Tiirkiye’de her giin 10 adet imza kampanyas1 baglatildigini ifade etmistir. Tiirkiye
ofisinde heniiz Uygar Ozemsi, Serdar Paktin ve Zennube Ezgi Kaya olmak iizere sadece 3 kisini
calistigi Change.org, Eyidilli’ye gore (2013), sosyal medyadan farkli olarak insanlar1 harekete
gegiren, bilinglendiren bir kanal olma 6zelligi tasimaktadir (Www.webrazzi.com).
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Change.org’un “www.change.org” isimli resmi sitesinde ise, ana sayfada kullanicilari ilk
olarak “Dilinyanin Degisim Platformu” slogan1t ve “Bir Kampanya Baslat” cagrisi
karsilamaktadir. Bunun yani sira sitede “Goz at” ve “Ara” boliimleri bulunmaktadir. Siteye ad,
soyad, e mail ve kullanici tarafindan olusturulan bir sifre ile ya da opsiyonel olarak Facebook
hesab1 ya da kurum olarak {iye olunabilmekte ve imza kampanyasi baglatilabildigi gibi, destekgi
de olunabilmektedir. Sitede dilizenlenmis ve basariya ulagmis olan imza kampanyalari
dogrulanmis basar1 orani, baslatan kisi ya da kurum ile destek¢i sayisi, Facebook ile
Twitter’daki begeni sayisi ve kag kisi imza verdi gibi ayrintilar ile sunulmaktadir. Diizenlenen
imza kampanyalarima iligkin gorseller ve kampanyanin baslatani ile muhatabi1 da sitede agikca
verilerek, sitede imza kampanyalar1 konusunda yorum yapmaya olanak taniyan bir kisim da
bulunmaktadir. Bir slaktivizm bir platformu olan www.change.org’da diizenlenen birgok
kampanya ana sayfada yer almakta, kampanyalarda “bu kampanyay1 imzala”, “su kadar imza
verildi” ve “daha bu kadar gerekiyor” yoniinde ¢agrilar da yer almaktadir. Kullanicilar bir
kampanya i¢in imza verirken isim, soy isim, sehir, ¢ mail ve imza vermek sizin i¢in neden
onemli gibi sorular ile karsilagmakta, imzan1 goster secenegini ise imza verirken opsiyonel
olarak kullanabilmektedir. Ayrica sitede kampanyalar i¢in imza ¢agrisinin altinda kampanyay1
olusturan kimse tarafindan tiim imza vermek isteyenler adina olusturulan ve muhatapti hedef
alan bir dilek¢e de bulunmaktadir. Bununla birlikte kullanicilar kampanyalart Facebook ve
Twitter’dan paylasarak yaymaya da davet edilmektedir. Sitede “En ¢ok imza alanlar” baghigi
altinda en ¢ok imza alan kampanyalar gosterilirken, kampanyalar1 Twitter’dan takip etmek
admna link de verilmektedir. Ek olarak sitede; “Change.org hakkinda”, “Blog”, “Kariyer”,
“Rehberler’, “Yardim”, “Basm”, “Kurumlar”, “Reklam”, “Gelistiriciler”, “Gizlilik
Sozlesmesi”, “Hukuki” ve “Reklam kurallar1” kisimlar1 da yer almaktadir. Ayrica sitede
hakkimizda kisminda yer alan “Bizimle caligmak ister misin?” boliimiinde Change.org’un
kurumsal olarak cesitli ililkelerde istthdam etmek i¢in miihendislik, operasyon, tasarim vs.
alanlarda yaptig1 a¢ik is ilanlar1 da bulunmaktadir. www.Change.org’da ayrica Tirkge,
Ingilizce ve Almanca da dahil olmak iizere 18 adet opsiyonel dil secenegi de mevcuttur
(www.change.org).

Change.org slaktivistlerin de kullandig1 yaygmn bir platformdur ve bireyler hem
Change.org’da imza kampanyalar1 baglatarak, hem de baslatilan imza kampanyalarina “bir tik
ile” destek olabilmektedir. Oturdugu yerden imza veren slaktivistlerin Change.org {izerinden bu
pratigi nasil icra ettigi ve www.change.org’da baslatilan imza kampanyalarinin hangi konularda
ne Ol¢iide desteklendigi asagida ayrintili bir bicimde igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

5. www.change.org’da (Change.org) Yer Alan imza Kampanyalarinin Incelenmesi

Bu calimanin amaci, bir slaktivizm platformu oldugu diisiiniilen ve diizenledigi imza
kampanyalari ile tiim diinyada 6ne ¢ikan www.change.org’da yer alan imza kampanyalarinin
icerik analizi yontemi ile incelenerek, www.change.org’da hangi konularda, ne tiir imza
kampanyalarinin diizenlendigi ve slaktivizm noktasinda bu kampanyalarin slaktivistler
tarafindan ne oranda desteklendiginin anlagilmasidir. Bu yiizden calismada icerik analizi
yonteminin kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. icerik analizi, “iletisimin belirgin (yazili/agik)
iceriginin objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarint yapan bir arastirma teknigidir.” (GOKge,
2001: 7) Sosyal bilimlerde ve 6zellikle iletisim alaninda yapilan bilimsel ¢aligmalarda yaygin
bir bi¢cimde kullanilan igerik analizi, toplanan verilerin hem nicel ve hem de nitel bir
degerlendirmeye tabi tutulmasini saglamaktadir (Sert vd., 2012: 2).

Evreni slaktivizme isaret eden imza kampanyalar ile 6ne ¢ikan internet siteleri olan bu
caligmada, incelenecek site yargisal orneklem ile www.change.org olarak secilmistir. Ciinkii
www.change.org slaktivizm noktasinda Tiirkiye’de imza kampanylari ile en ¢cok adindan s6z
ettiren sitedir. Incelenen sitede fazla sayida imza kampanyasi oldugu icin smirl kalmak adina
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caligmanin analiz birimini, 22.05.2014 ile 04.06.2014 tarihleri arasinda sitenin anasayfasinda
yer alan ve “en ¢ok imza alanlar” ile “basartya ulagmis” imza kampanyalar1 teskil etmistir.

Arastirma kategorileri olustururken imza kampanyalarinin tek tek ele alinmasi suretiyle
kampanya konusu, kampanyanin muhataplari ve kampanyay1 baglatan kimse ya da kuruluslar
kategorileri belirlenmistir. Bu anlamda iki ayr1 kodlayict da belirlenmis ve incelenen toplam 49
kampanya hazirlanan kodlama cetveli 15181nda kodlayicilarca incelenmistir. Her iki kodlayici da
49 kampanyay1 incelemis ve konular1 ayni sekilde kategorize etmistir. Boylelikle arastirmanin
giivenilir oldugu soylenebilir.

Calismadaki sayisal veriler, 22.05.2014 tarihinden baslanarak g¢alismanin tamamlandigi
tarih olan 04.06.2014 tarihi ile itibariyle hesap edilmistir. Calismada igerik analizi kapsamindaki
siniflandirma sistemi, “www.change.org’un anasayfasi’nda Yer Alan Imza Kampanyalar1 ve
Kampanyalarin  Icerik Tiirleri”, “Imza Kampanyalarimin Konular1”, “Kampanyalarin
Mubhataplar1”, “Kampanyalart1 Olusturanlar”, “Konulara Gore Desteklenme Oranlar1” ve
“Kampanyalarin Olusturulma Yillar1” olmak iizere toplam 6 degisken iizerine inga edilmistir.
Icerik analizinin uygulanmasi i¢in hazirlanan kodlama cetvelinde de kategoriler soyle
olusturulmustur:

¢ www.change.org’un Anasayfasi’'nda Yer Alan ing Kampanyalar1 ve Kampanyalarin
Igerik Tiirleri: Tim Imza Kampanyalari, En Cok Imza Alan Kampanyalar, Basariya
Ulasmis Kampanyalar, Fotograf ve Video.

¢ Imza Kampanyalarinin Konulari: Imza kampanyalarinin konular1 arastirmaci tarafindan
kodlama oOncesinde okunmasi ile bizzat kampanyalardan tretilmistir. Bu anlamda
arastirma kapsaminda, 11 konu tespit edilmis ve kodlama da bu c¢ercevede
gerceklesmistir. Konular: Cevre, Din, Egitim, Eglence, Hayvan Haklar1, Saglik, Savas,
Sivil Direnis, Siyasi Cagri, Spor ve Ulasim seklindedir.

¢ Kampanyalarin Mubhataplari: S6z konusu kategori imza kampanyalar1 tek tek
incelenerek; T.C. Bakanlari, T.C. Bakanliklari, T.C. Basbakani, T.C. Cumhurbaskani,
Belediye, Belirtilmemis, Genel Miidiirliikler, Sirketler, Sahis, Universite, Halk, TRT,
Valilik, Jandarma Genel Komutanlig1 ve Tiirkiye Futbol Federasyonu seklinde kurum
kimlikleri baglaminda kategorize edilmistir.

¢ Kampanyalar1 Olusturanlar (Kliktivistler): www.change.org’da yer alan imza
kampanyalar1 incelenmek sureti ile Vatandas, Dernek, Sosyal Platformlar ve Gruplar
olarak tiizel kimlikleri ile kategorilestirilmistir.

¢ Kampanyalarm Olusturulma Yillart: 2012, 2013 ve 2014 (Ilk 5 ayi ile sinirl).

¢ Kampanyalarin Konulara Goére Desteklenme Oranlari: Konu, Konulara Gore Aldigi
Toplam Imza (Destekgi) Sayisi ve Gerekli Olan Imza Sayis1 baglaminda incelenmis,
kampanyalarda Hedeflenmis Toplam Imza Sayilar1 belirtilmediginden, ulasiimas:
istenen toplam imza sayis1 verilestirilememistir.

Caligmada icerik analizi yapabilmek adina kodlama cetveli ve kategorilerden sonra 6zgiin
soru kategorileri de olusturulmustur. Kodlama cetveli 1s18inda ¢alismada arastirilan ve asagida

tablolastirilan sorular su sekildedir:

¢ www.change.org’da 22.05.2014 ile 04.06.2014 tarihleri arasinda yayinlanan
imza kampanyalar1 ve kampanyalarin igerik tiirleri nasildir?
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¢ Calismada incelenen imza kampanyalarinda hangi konular islenmigtir?

¢ Imza kampanyalarmin muhataplari ve kampanyalar1 baslatanlarin kimlikleri
nasil verilmistir?

¢ Kampanyalarin olusturulma yillar1 nelerdir?

¢ Imza kampanyalarinin konulara gére desteklenme oranlar1 nasildir?

Calismada incelenen toplam 49 imza kampanyasinin 39’u www.change.org’da “En c¢ok
imza alan kampanyalar™ ve 10’u ise “Basarilar” olarak verilmis, sitede yer alan tim
kampanyalar ¢ok fazla olmalar1 sebebi ile verilestirilmemistir.

Bu anlamda www.change.org’da yer alan igerik tiirlerini tespit etmek soz konusu iki
kisim baglaminda amaglanmistir. Sitede 39 adet “en ¢ok imza alan kampanyalar” ve 10 adet
“Basarilar (basariya ulasmis kampanyalar)” seklinde yer alan imza kampanyalar1 ve konulari
ile ilgili toplam 65 fotograf ve 4 videonun kullanildigi1 gozlenmistir. (Tablo 1.)

Tablo 1: 22.05.2014 ve 04.06.2014 Tarih Araliginda www.change.org’un Anasayfasi’nda
Yer Alan imza Kampanyalar1 ve Kampanyalarin Igerik Tiirleri

Toplam imza En Cok Imza Basariya
p Alan sarty Toplam Toplam
Kampanyasi Ulasms < :
Kampanyalar Fotograf Video
Kampanyalar
49 39 10 65 4

Calismada incelenen imza kampanyalarinin konulara gore dagilimina bakildiginda, en
¢cok imza alan kampanyalarin en fazla toplam 8 kampanya ile “sivil direnis” konusunda
oldugu ve onu 7’ser kampanya ile “cevre” ve “ulasim” konularinin ve 6 kampanya ile “siyasi
cagr1” konusunun izledigi gdzlenmistir. Incelenen kampanyalar arasinda 1’er kampanya ile

yer alan diger konular ise; “din”, “egitim”, “eglence”, “saglik” ve “spor” konularidir. (Tablo
2.)

Tablo 2: www.change.org’da 22.05.2014 ve 04.06.2014 Tarih Araliginda Yer Alan ve En
Cok Imza Alan imza Kampanyalarinin Konular

Imza Kampanyas1 | Kampanya Sayisi Oram
Konusu

" www.change.org’da yer alan “En Cok imza Alan Kampanyalar” bu caligmanin tamamlandigi tarih olan

Haziran 2014°de hala devam etmekte idi.
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Cevre 7 % 17,94
Din 1 % 2,56
Egitim 1 % 2,56
Eglence 1 % 2,56
Hayvan Haklar1 5 % 12,87
Saglik 1 % 2,56
Savas 1 % 2,56
Sivil Direnis 8 00 20,51
Siyasi Cagr1 6 % 15,38
Spor 1 % 2,56
Ulasim 7 00 17,94
TOPLAM 39 %100

Buna karsin, calismada incelenen ve basariya ulagan imza kampanyalarinin konulari
ele alindiginda, www.change.org’da en fazla toplam 4 adet imza kampanyasi ile “cevre”
konusunda, en az ise 1’er imza kampanyasi ile “saglik” ve “spor” konularinda imza
kampanyalar1 diizenlendigi gozlenmistir. (Tablo 3.)

Tablo 3: www.change.org’da 04.06.2014 Tarihi Itibariyle Gézlenen ve Basariya Ulasan imza
Kampanyalarinin Konular1

Klirgﬁjsnl}/a Kampanya Sayisi Oram
Cevre 4 % 40
Saglik 1 % 10
Sivil Direnis 3 % 30
Siyasi Cagr1 1 % 10
Spor 1 % 10
TOPLAM 10 %100

Calismada incelenen en ¢ok imza alan kampanyalarda, en fazla 7’ser kampanya
sayist ile “T.C. Cumhurbaskani” ve “T.C. Bagbakani’nin” muhatap olarak hedeflendigi,
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kampanyalarin s6z konusu kisilerin yani Devlet’in basinin dikkatini ¢gekmesinin amaglandigi
gozlenmistir. Bununla birlikte dogrudan “sahislar’” muhatap alan kampanya sayis1 da 6’dir.
Ayrica imza kampanyalarinin 5’inin ise c¢esitli “T.C. Bakanliklari’n1” muhatap olarak
hedefledigi gézlenmis ve tiim muhataplar asagidaki tabloda ayrintili olarak goésterilmistir.
www.change.org’da “muhatab1 belirtilmeyen” imza kampanyasi sayisi ise 2’dir. Calismada
“muhatap” ifadesinin kullanilmasinin sebebi www.change.org’da kampanyalarin hedefledigi
kitlelerin muhatap ifadesi ile verilmesidir. (Tablo 4)

Tablo 4: www.change.org’da 22.05.2014 ve 04.06.2014 Tarih Araliginda Yer Alan ve En
Cok Imza Alan imza Kampanyalarinin Muhataplari

Kampanyanin Muhataplar1 | Kampanya Sayisi Oram

T.C. Bakanlari 7 % 17,94
T.C. Bakanliklari 5 % 12,87
T.C. Bagbakani 2 005,12
(Recep Tayyip Erdogan)

T.C. Cumhurbagkani 7 0 17,94
(Abdullah Gul)

Belediye 1 % 2,56
Belirtilmemis 2 % 5,12
Genel Mudurlikler 2 % 5,12
Halk (Ankara) 1 % 2,56
Sahis 6 % 15,38
Sirketler 4 % 10,27
TRT 1 % 2,56
Universite 1 % 2,56
TOPLAM 39 %100

Calismada incelenen bagariya ulasmis yani www.change.org’da “Basarilar” seklinde
verilen imza kampanyalarinda, en fazla 3 kampanya sayis1 ile dogrudan “sahislarin” muhatap
olarak hedeflendigi gozlenmis, cesitli “T.C. Bakanliklar1” da 2 kez muhatap olarak
hedeflenmistir. Bununla birlikte, basariya ulasmis imza kampanyalarinin diger muhataplari
ise 1’er kampanya sayisi ile “T.C. Cumhurbaskan1”, “Tiirkiye Futbol Federasyonu”, “Valilik
(Mugla)” ve “Jandarma Genel Komutanligi’dir”. Ayrica imza kampanyalarmin 1’inde de
kampanyanin muhatabi belirtilmemistir. (Tablo 5)
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Tablo 5: 04.06.2014 Tarihi Itibariyle www.change.org’da Yer Alan ve Basarrya Ulasan Imza
Kampanyalarinin Muhataplari

Kampanyanin Muhataplar Kampanya Sayisi Orani
T.C. Bakanliklar1 2 % 20
Belirtilmemis 1 % 10
T.C. Cumhurbaskan1 (Abdullah Giil) 1 % 10
Jandarma Genel Komutanligi 1 % 10
Sahis 3 % 30
Turkiye Futbol Federasyonu (TFF) 1 % 10
Valilik (Mugla) 1 % 10
TOPLAM 10 %100

Caligmada www.change.org’da yer alan ve en ¢ok imza alan imza kampanyalar ile
basartya ulasmis kampanyalar1 olusturanlarin yani kliktivistlerin kimlikleri tiizel kimlikler
baglaminda incelenmistir. Bu anlamda en ¢ok imza alan imza kampanyalar1 27 kampanya
sayist ile en fazla “vatandaslarin”, en az ise 3 kampanya sayisi ile “derneklerin” baglattigi
gozlenmistir. Bununla birlikte sitede yer alan basariya ulasmis kampanyalar1 da ayni sekilde
en fazla 6 kampanya sayisi ile “vatandaslarin”, en az da 1’er kampanya sayisi ile diger
olusumlarin baslattig1 gozlenmis, durum asagidaki tabloda ayrinti olarak verilmistir. (Tablo 6)

Tablo 6: www.change.org’da Yer Alan ve En Cok Imza Alan Imza Kampanyalar ile Basariya
Ulasmis Kampanyalar1 Olusturanlar

Kampanyalar1 Olusturanlar: En Cok imza Basariya
Kliktivistler (Tuzel Kimliklerine Alan Imza Ulasmus
Gore) Kampanyalar Kampanyalar:
Dernek 3 1
Grup 5 1
Sosyal Dayanigma Platformlar 4 2
Vatandas 27 6
TOPLAM 39 10

98



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Calismada www.change.org’da yer alan ve en ¢ok imza alan imza kampanyalar ile
basariya ulasmis kampanyalarin olusturulduklar: yillar da incelenmistir. Bu anlamda, en ¢ok
imza alan kampanyalarin en fazla 25 kampanya sayisi1 ile 2013 yilinda, en az da 6 sayst ile
2014 yilinda (sadece ilk 5 ay1 ile sinirl) olusturuldugu gozlenmistir.

Basartya ulasan kampanyalarin ise en fazla 7 kampanya ile 2014 yilinda (yine sadece ilk
5 ay1 ile sinirl)) olusturuldugu, en az da 1 kampanya ile 2012 yilinda olusturuldugu
gozlenmistir. (Tablo 7)

Tablo 7: www.change.org’da Yer Alan ve En Cok Imza Alan imza Kampanyalar ile Basariya
Ulagmig Kampanyalarin Olusturulma Yillart

En Cok Imza Basariya
Yillar Alan imza Ulasms
Kampanyalar Kampanyalar
2012 8 1
2013 25 2
2014 (ilk 5 ayz ile sinurlr) 6 7
TOPLAM 39 10

Calismada www.change.org’da yer alan ve en ¢ok imza alan imza kampanyalarin
konularina gore ne oranda desteklendigi de incelenmistir.

Bu baglamda kampanya konulara gore aldiklar1 toplam imza sayisi ile gerekli olan
imza sayilarina bakilmistir. Hedeflenen toplam imza sayisi ise sitede verilmediginden
verilestirilememistir.

Calismada en ¢ok imza alan kampanyalar incelendiginde; en fazla 748.99 imza sayisi ile
“sivil direnis”, 604.639 imza sayist ile “spor” ve 333.003 imza sayisi ile “siyasi ¢agr1”
konularinda imza toplandigr gozlenmistir. Buna karsin en ¢ok imza alan kampanyalarda
slaktivistler tarafindan en az 10.917 toplam imza ile “savas” konusunda imza verildigi tespit
edilmistir.

Bununla birlikte, www.change.org’da yer alan ve 04.06.2014 tarihindeki veriler ile
tablolastirilan imza sayilarina gore, en ¢ok imza alan kampanyalarda bagartya ulagsmak i¢in en
fazla imzaya ihtiyaci olan konunun gerekli olan 395.361 imza sayisi ile “spor” oldugu tespit
edilmistir. Buna karsin en az imza sayisina ihtiyact olan konunun da 4.083 imza sayisi
gerektiren “savas” konusu oldugu tespit edilmistir. (Tablo 8)
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Tablo 8: www.change.org’da 04.06.201 Tarihi itibariyle Yer Alan ve En Cok Imza Alan
Kampanyalarin Konularina Gore Ne Oranda Desteklendigi

Konulara Gore
Kampanya Aldig1 Toplam Gerekli Olan
Konusu Imza (Destekci) Imza Sayis1
Sayisi
Cevre 172.589 42.852
Din 18.429 6.571
Egitim 18.959 6.041
Eglence 17.592 7.408
Hayvan Haklar1 298.515 66.288
Saglik 18.819 6.181
Savasg 10.917 4.083
Sivil Direnis 748.99 274.243
Siyasi Cagr1 333.003 255.691
Spor 604.639 395.361
Ulasim 60.349 32.294

Calismada yeterli sayida slaktivist tarafindan desteklenmis ve basariya ulasmis imza
kampanyalarinin ise yine en ¢ok imza alan kampanyalarda oldugu gibi en fazla 118.890
toplam imza ile “sivil direnis” konusunda oldugu gozlenmistir. Basariya ulasan imza
kampanyalarinin en az ise 1.233 imza sayist ile “saglik” konusunda oldugu gozlenmistir.
(Tablo 9)

Tablo 9: 04.06.2014 Tarihi Itibariyle www.change.org’da Yer Alan ve Basarrya Ulasan imza
Kampanyalarin Konularina Gére Ne Oranda Desteklendigi

Kampanya Konusu Kon“lam(gzls’fei;glgsla;":)sll)lam imza
Cevre 84.354

Sivil Direnis 118.494

Saglik 1233

Siyasi Cagr1 18.890

Spor 18.620

TOPLAM 241.541
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5.1. Basariya Ulasan imza Kampanyalar ile Slaktivistler Neleri Degistirdi?

www.change.org’da “Basarilar” seklinde verilen toplam 10 kampanya gerekli imza
sayisina ulagsmis ve www.change.org iizerinden toplanan online imzalar ile slaktivistlerce
istenilen yonde bir sonuca varildigina isaret etmektedir.

www.change.org’da yer alan ve slaktivistlerin oturduklar1 yerden birka¢ tik ile imza
vermek suretiyle destekledikleri basariya ulagsmis kampanyalarin sonuglarindan kisaca su
sekilde bahsedilebilir; sitede “Basarilar” kisminda Tiirkiye Tabiatini Koruma Dernegi (TTKD)
tarafindan “Orman ve Su Isleri Bakanligi, Hatay Valiligi: Hatay Dag Ceylanlarmnin yasam
alaninda ¢imento fabrikasi istemiyoruz”. slogani ile olusturulan ve T.C. Orman ve Su Isleri
Bakanligi’m1 muhatap alan ilk kampanya 610 imza ile “Dogrulanmis Basar1” seklinde yer
almakta ve bu kampanyanin 610 destek¢i ile bir degisim yarattigi ifade edilmektedir. Mart
2014’de TTKD’nin beyanina gore, TTKD Hatay Subesi’nin O6zverili ¢aligmalar1 ve imza
kampanyasmin TKKD tarafindan T.C. Orman ve Su Isleri Bakanhigi ile T.C. I¢ Isleri
Bakanligi’na teslim edilmesi sonucunda Hatay Dag Ceylanlarinin yasam alanlarina ¢imento
fabrikas1 yapilmasi durdurulmustur.

Sitede ikinci olarak yer alan kampanya ise “MS Hastalar1, plazmaferez tedavisinde devlet
destegi alsin.” slogani ile Reyhan Dag Derleyen tarafindan olusturulan ve Saglik Hizmetleri
Genel Miidiirliigii Baskan1 Prof.Dr. Ihsan Sencan’t muhatap alan imza kampanyasidir. Subat
2013°de “Dogrulanmis Basar1” seklinde verilen ve 1.233 destekgi ile degisim yarattigi iddia
edilen kampanya; Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii Bagkani Prof. Dr. Irfan SENCAN, Sosyal
Glivenlik Kurumu Bagkani Fatih ACAR, Tibbi Malzeme Daire Baskanligi Namik KAYA,
Tiirkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu Baskan1 Dr. Saim KERMAN Sosyal Giivenlik Kurumu
Genel Saglik Sigortast Genel Miidiirliigii ve T.C. Saglik Bakan1 Mehmet MUEZZINOGLU’na
teslim edildigi beyan edilmistir. Slaktivistlerce verilen imzalarin yetkili mercilere ulastiriimasi
ile kampanya sorumlusu Reyhan Dag Derleyen’in www.change.org’da yer alan beyanina gore,
Multipl Skleroz hastalarinin tedavileri arasinda yer alan Plazmaferez daha o6nce SGK
giivencesinde iken, daha sonra s6z konusu giivenceden ¢ikarilmis ve MS hastalar1 bu
giivencenin disinda birakilmistir. Fakat www.change.org iizerinden baslatilan bu imza
kampanyasinin yankilari ile s6z konusu duruma yonelik yeni bir diizenleme yapilmis ve 40.000
MS hastasi i¢in hayati olan Plazmaferez tedavisi SGK kapsamina alinmistir.

www.change.org’da basariya ulasan kampanyalar kisminda yer alan iigiincii kampanya,
Levent Kazak tarafindan “Memet Ali Alabora’ya yonelik bu ling kampanyas: sona ermeli”
slogani ile olusturulan ve dogrudan T.C. Cumhurbagkani’nt muhatap alan kampanya, 103.928
slaktivistin imzasin1 alarak Dogrulanmis Basar1 seklinde verilmistir. Levent Kazak’in Ocak
2014°deki beyanina gore, bu kampanyanin yankilart ve imzalarin T.C. Cumhurbaskan1 Abdullah
Giil’e teslim edilmesinin ardindan, Gezi Olaylar ile ilgili olarak hakkinda davalar agilan Memet
Ali Alabora aleyhinde siirdiiriilen olumsuz kampanyasi sona ermis, davalar ise takipsizlik karari
almistir.

Sitede dordiincii sirada verilen diger bir basari ise, “Gorme engelli vatandaglar i¢in
yapilan kabartmali #SariSeritlerOnarilsin ve diizenlensin@osmandevelioglu” slogani ile Sencar
Dinli tarafindan olusturulan ve Istanbul Bahgelievler Belediye Baskani Osman Develioglu’nu
muhatap alan imza kampanyas1 slaktivistlerden aldigi toplam 1.071 imza ve imzalarin Osman
Develioglu'na teslim edilmesi ile basariya ulagmistir. Sencar Dinli’nin Nisan 2013’deki
beyanina gore, kampanya bir¢ok ¢evre tarafindan da desteklenmis, Osman Develioglu Twitter
lizerinden s6z konusu sorun ile ilgili ¢aligmalarin yapilacagini duyurmus ve sonra gorme
engelliler i¢in yapilan kabartmali sar1 seritlerin biiyiik kism1 onarilmistir.
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“Daha iyi bir Istanbul igin Istanbul Soézlesmesi'nin imzaliyorum. Sende
imzalar@istanbulhepimiz www.istanbulhepimizin.org” slogani ile besinci basar1 sirasinda yer
alan kampanya Istanbul Hepimizin Platformu tarafindan olusturulmus, fakat kimi ya da hangi
kurumu muhatap aldigi belirtilmemistir. Aldigr 18.809 toplam imza ile basariya ulasan
kampanya sonucunda Nisan 2014 tarihinde Istanbul Hepimizi Platformu, slaktivistlerin imzalari
sayesinde Istanbul’da 3 partinin Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 ve 76 ilgenin Baskan
Adayr’nin Istanbul Sézlesmesi'ni imzaladigini beyan etmistir. Ayrica séz konusu adaylardan
4’1 de Belediye Baskanligini kazanmis, bircok gen¢ aday se¢imden basariyla ayrilmistir.

www.change.org’da basariya ulasan kampanyalar seklide verilen altinc1 siradaki
kampanya, “Gokova sapagina yapilmasi planlanan viyadiik projesinin iptal edilmesi sarttir,
Gokova yesilini rahat birakin” slogani ile Eylem Miray Apak tarafindan olusturulmus ve Mugla
Valiligi’nin muhatap almistir. S6z konusu imza kampanyasi 3.593 imza ile basariya ulasmis,
Nisan 2014’te siteden verilen beyana gore, Marmaris Gokova'ya yapilmasi planlanan viyadiik
projesi, baslatilan bu kampanyaya imza ve yorumlarla verilen destek sonucunda Marmaris Kent
Konseyi tarafindan bildirildigi tizere iptal edilmistir.

Sitede basartya ulasan kampanyalar kisminda yedinci sirada “#UtkuKali'ya Ozgiirliik/
Freedom for #UtkuKali” ifadesi ile yer alan imza kampanyas1 #UtkuKali’ya Ozgiirliikk Girisimi
platformu tarafindan olusturulmus ve 13.495 imza ile basaritya ulagmistir. Jandarma Genel
Komutanligt ve Orgeneral Bekir Kalyoncu’ya teslim edildigi beyan edilen kampanyanin
basarisina iligkin Mart 2014 tarihinde sitede; Reyhanli Patlamasina iliskin belgeleri sizdirdigi
gerekgesi ile Samsun 3. Agir Ceza Mahkemesi’nde yargilanan Utku Kali’nin davasinin diinya
capinda en c¢ok konusulan davalardan oldugu ve bir basari olarak uzun siiredir tutuklu
yargilanan Kali’nin tutuksuz yargilanmaya basladigi beyan edilmistir.

“HEWSEL BAHCELERI Katliami "Ekolojik bir yikima" neden olacak "HES projeleri ile
Dicle nehri yok olacak." ifadesi ile Mehmet Ali Yalcin tarafindan olusturulan ve Cevre ve
Sehircilik Bakanligi’n1 muhatap alan imza kampanyasi, slaktivistlerce desteklenen 34.655
toplam imza ile basariya ulasmis ve Cevre ve Sehircilik Bakanligi’na teslim edilen dogrulanmis
bir basar1 olarak ifade edilmistir. Mehmet Ali Yal¢in’in Mayis 2014°deki beyanina gore,
medyanin dikkatini ¢geken ve muhataplara dilek¢eler gonderilmesini saglayan yaklagik 35.000
kisilik imza kampanyasi ve sosyal medyada yapilan paylasimlar neticesinde Hevsel Bahgeleri
kurtulmus, once belediye geri adim atip kesilen agaclar i¢in ceza kesmis, sonra {iniversite ve
orman isletmesi geri adim atarak ¢alismalar1 durdurmustur.

“Agaoglu #Maslak1453: Istanbul uyan, kabusun gercek oluyor!” slogani ile sitede sondan
bir dnceki basar1 olarak yer alan imza kampanyasi, Yesilist Rehber tarafindan olusturulmus ve
Ali Agaoglu’nu muhatap almistir. 45.976 imza ile basartya ulagan kampanya Agaoglu Holding
ve Ali Agaoglu’na teslim edilmistir. Yesilist Rehber’in agiklamasina gore, Agaoglu’nun Fatih
Ormanlari’nin yam1 basinda 320.000 metrekarelik beton bir yapilasma insa edecek olmasini
elestiren kampanya sonrasinda Agaoglu, katildigi Siyaset Meydani programinda agiklama
yaparak, ormanda tek agac bile kesmediklerini sdylemis, a¢iklamalarin ardindan, Orman ve Su
Isleri Bakanlig1, “ormanin kullanim haklarmnin kendisinde oldugunu iddia eden” Agaoglu’na bir
aciklama yaparak boyle bir kendisine verilmedigini agiklamistir. Basin, Agaoglu’nun projeyi
nasil aldigimi ve projeye kimin izin verdigini arastirmaya baglamis, 5 Kasim 2012 itibariyle
"Fatih Ormanlari'nin kullanim hakki bizde" ifadesi Agaoglu’'nun Maslak 1453 internet
sitesinden kaldirilmistir. Ardindan, projedeki 'MyForest' orman projesi de internet sitesinden
cikartilmig, Tiiketici Orgiitleri Federasyonu, yaniltici reklam yayinladig: gerekcesiyle Agaoglu
Holding’e dava agmistir. Yesilist Rehber’in beyanina gore, en son olarak ise USGBC’ye yapilan
basvuru neticesinde internet sitesinden “Leed Gold Sertifika aday1” ibaresi de kaldirilmis,
Orman ve Su Isleri Bakanligi, Doga ve Milli Parklar Genel Miidiirii Ahmet Ozyanik, Kasim
2012°de HaberTiirk’te canli yayinda yaptigi agiklama ile Agaoglu’nun ortagi oldugu AKC
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Petrol’lin Fatih Ormanlari’nda mesire yeri isletme ruhsatini iptal ettiklerini duyurmustur. Bu
durum, Maslak 1453 Projesi’nin Fatih Ormanlari’n1 kullanamayacagi anlamina gelmistir.

www.change.org’da basartya ulagsmis kampanyalar kisminda son olarak “Passolig-E-
bilet’e Hayir” slogani ile Taraftar Taraftaroglu isimli kimse tarafindan olusturulan ve Tiirkiye
Futbol Federsayonu’nu (TFF) muhatap alan kampanya yer almaktadir. S6z konusu kampanya,
18.620 imza sayisi ile slaktivistlerce desteklenmis ve basariya ulasmistir. TFF’na teslim edilen
ve 18.000’den fazla kisinin destekledigi imza kampanyasinin yankilar1 sayesinde siteden Mayis
2014 tarihinde edinilen bilgiye gore, Taraftar Haklar1 Dayanisma Merkezi avukatlar1 yeni bir
uygulama olan e-bilet uygulamasmin “tikketiciyi magdur ettigi” gerekgesiyle Ankara 16.
Tiiketici Mahkemesi’ne basvurarak tedbir karari verilmesini talep etmis, mahkeme Passolig
uygulamasina dair, “Tiiketici kitlesinin magduriyetine sebep olmamak amaciyla” uygulamanin
durdurulmasina karar vermistir. Bu karar referans alinarak, kuliiplerin normal bilet satist
yapabilmelerine olanak taninmigtir. www.change.org’da ayrica Radikal Gazetesi’nde yayimlanan
ve Taraf-Der avukati Ertugrul Cem Cihan’in konu ile ilgili, “Tiiketici mahkemesi talep ettigimiz
tedbir kararint verdi. Su anda Passolig satisi yapilamaz. Yapiulirsa sug islenmis olur. Taraftar
sakin e-bilet almasinlar.” beyanina da yer verilmistir (Kaynak:
http://www.change.org/tr/basardiklariniz, 07.06.2014).

Basariya ulasan kampanyalar dahilinde slaktivistlerin www.change.org iizerinden
diizenledikleri imza kampanyalar1 ile neleri degistirdiklerine bakildiginda; dncelikle s6z konusu
slaktivistlerin genellikle ¢evre, sivil direnis ve sosyal haklar baglaminda duyarli vatandaglar ile
sosyal dayanigma platformlarinin oldugu tespit edilmistir. Bagariya ulasan kampanyalarin onlari
diizenleyen kimselerin ve toplumun s6z konusu kampanyalarinin etkilerini gérebilmeleri adina
www.change.org’da “Basardiklariniz” baslig1 altinda verilmesi sitenin kampanyalarin takibini
de yaptigina ve slaktivizmin giiciine dikkat ¢ektigine isaret etmektedir. Buna karsin pasif ve
yerlerinden kalkmak istemeyen slaktivistlerin bazilarinin basartya ulasmis imza kampanyalari
ile neleri degistirdiklerini siteden yine “Basardiklariniz” kisminda beyan etmesi yasanan
tatminin pasif bir gostergesidir.

Farz edelim ki herhangi bir ¢evre eylemine bireysel olarak katilmayan bir slaktivist
baslattig1 ve topladig1 imzalar ile s6z konusu eyleme neden olan olay noktasinda bir ¢6ziim rolii
bulabilmekte ya da olasi ¢éziime bir etki edebilmektedir. Boylelikle s6z konusu slaktivist
yerinde olmasa da internet Uzerinden olaya, eyleme destek verebilmekte, sosyal sorunlara
duyarli bir vatandas olarak iizerine diiseni bu bicimde yaptigimi diisiinerek kendisini
rahatlatabilmekte ve yurttashk gorevinin dijital bi¢imde yerine getirdigi hissine
kapilabilmektedir.

Ornegin gectigimiz aylarda yasanan maden faciasi ile adindan séz ettiren Manisa’nin
Soma ilgesi, gecen haftalarda Kolin Grubu’nun kurmak istedigi termik santralin bir adimi
olarak Yirca kdyiindeki 6.000 zeytin agacinin sdkiilmesi olayi ile glindeme gelmistir. Bolge
halki i¢in biiylik 6nem arz eden zeytinlik adeta bir katliama kurban gitmistir. Bu baglamda so6z
konusu olay gerceklesmeden 6nce Change.org’ta aktif imza kampanyalar1 diizenlenirken sz
konusu kampanyalar zeytinlik direnisinin pasif kismini, koyliilerin bolgedeki aktif direnisi ise
etken kismini tegkil etmistir. Ana akim medya ve alternatif medya kuruluslarinda olayin siklikla
yer almast ve sosyal medyada yapilan paylasimlar Yirca’yr glindemin ilk maddeleri arasina
tasimistir. Zeytinlik katliami1 Oncesinde diizenlenen imza kampanyalar1 ve imza vermek
isteyenlere yapilan ¢agrilar “SOMA’DA HUKUKSUZ ZEYTIN TALANI” ve “Soma/Yirca'da
diin 6000 zeytin agaci kesildi!#ZeytinHayattir” gibi basliklar altinda www.change.org’da
siklikla gilincellenmis ve boylelikle kampanyanin 6nemine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica s6z konusu
giincellemeler #ZeytinHayattir hastahgi ile Twitter’a tasinmistir. Bu kampanyalar slaktivistler
ile birlikte zeytinlik katliamina kayitsiz kalmak istemeyen fakat Yirca’ya gidemeyen kimselere
de imza kampanyasi aracilii ile olaya, yasananlara destek vermeye olanak tanimistir. Bu
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sekilde bu kimseler de, tipki slaktivistler gibi kendilerini tatmin etmis, onlara gore duyarh
vatandas gorevini online bir bigimde yerine getirmistir.

Ayrica son olarak basariya ulasan kampanyalara katilan kimselerin yalnizca slaktivist
olmadiklart da sdylenmelidir. Cilinkii basariya ulasan imza kampanyalarini baglatan slaktivistler
arasinda cesitli sosyal dayanigsma platformlarinin oldugu gibi, baz1 dernek ve gruplarin da
oldugunu ve s6z konusu olusumlarin bu kampanyalar disinda baska faaliyetlere de imza attiklari
unutulmamalidir. Bu anlamda www.change.org’ta yer alan imza kampanyalariin toplumsal
hareketler ve bu baglamda c¢esitli olusumlarin kullandig1 araglardan biri oldugunu da
vurgulamak gerekecektir.

SONUC

Internet teknolojileri ile bicim degistiren bir pratik olan aktivizm, yeni medyada aldig
dijital aktivizm formu ile slaktivizm gibi bircok kavrami da beraberinde getirmis, slaktivizm bu
caligmada da goriildiigii gibi bireylerin oturduklar1 yerden sosyal, siyasal ya da toplumsal
konulara iligkin destek ve tepkileri manasina gelmistir. Tirkiye’de de gelisen iletisim
teknolojileri ve yeni medya destegi ile gelisen slaktivizm miskin eylemciler olan slaktivistler
tarafindan hassasiyet duyulan bircok konuda Change.org, imza.la ve imzakampanyam.com gibi
online platformlar iizerinden icra edilmektedir. Bunun yam sira LOSEV, TSK ELELE VAKFI,
AKUT, Tiirk Kizilay1 ve IHH gibi vakiflarin online olarak bagista bulunmak da Tiirkiye’deki
onemli slaktivizm pratikleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica slaktivist bir pratik olarak Facebook
iizerinden de bagis yapilabilmektedir. Bunun bir 6rnegini filmini ¢ekmek i¢in 1 milyon YTL’ye
ihtiyact olan Kaan Demirdren’in Facebook’ta “1YTL ver, 1 film ¢ekeyim” isimli bir grup
kurmasi1 ve bu yol ile kendisine destek verilmesi bigiminde gordiik. Bu anlamda yeni medyanin
sokaklardan, meydanlardan dijital mecralara tagiman aktivizmin yeni ve sanal platformu oldugu
kolaylikla sdylenebilir.

Yerinden kalkmadan yurttaglik vazifelerini yaptiklarim1 diisiinen slaktivistler ¢esitli imza
kampanyalarina bir tik ile yani bir imza ile destek vererek ya da cesitli olusumlara bagista
bulunarak hem kendilerini tatmin etmekte, hem de sanal bir aktivizmin pargasi olamkatadir. Bu
noktada s6z konusu tatmin ile aktivizmin bir pargast olma durumlar tartisilir bir hal almaktadir.
Ciinkii slaktivistler toplum i¢in bir seyler yapmak adina bazi pratiklere destek verirken, ayni
zamanda ayn1 topluma gergekte destek vermekten sakinmaktadir. Dolayisi ile gercek anlamda
aktivizmi aslinda gerceklestirmemekte, ulastigi tatmin duygusu ile de yalnizca kendisini
rahatlatmaktadir. Cilinkli ger¢ek duyarli vatandas ve yurttas bilinci sanirim herhangi bir
toplumsal hassasiyet ya da olay karsisinda sakinmadan adimlar atabilmektir.

Tiim bu varsayim ve goriislere karsin slaktivistlerin bazi pratiklerinin aktif aktivistlerin
pratiklerinden belki de daha etkili oldugunu da soylemek gerekecektir. Clinki slaktivizm
giicinli sosyal medyadan almakta, sosyal medyanin her yere ve herkese aninda ulasabilme
ozelligi ile etkilesimli olusundan yararlanmaktadir. Bu anlamda gerekli oldugu diisiiniildiigii i¢in
diizenlenen online imza kampanyalar1 ve yapilan ¢agrilar genellikle sosyal medya platformlarina
link vermektedir. Bu sayede imza kampanyalari sosyal medya ile her yere hizla yayilmakta ve
giindem olma noktasinda da biiyiik hiz kazanmaktadir. Oyle ki; giiniimiizde sosyal medyada
siklikla ve genis kitlelerce paylasilan ve dikkat ¢ekilen bir¢ok konu neredeyse hemen giindem
olabilmektedir. Bu durum da her zaman medyanin giindeminin degil, kamunun giindeminin de
esas giindem olabildigini gostermektedir. Ayn1 zaman da slaktivistler bu sekilde aktivist olsun
ya da olmasin iletisim teknolojilerinin kullanan genis kitleleri bircok konuda haberdar da
etmektedir. Bununla birlikte giinlimiizde yasanan enformasyon bombardimani iginde
slaktivistler en azindan bazi O6nemli konu, olay ve enformasyona duyarsiz kalmamakta,
dizenledikleri kampanyalar ile habersiz olan ve enformasyona duyarsizlasan toplumun 6nemli
bir¢ok konuda dikkatini ¢gekmektedir. Bu anlamda slaktivizm i¢in “sanal bir orgiitleme cemaati”
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ya da “toplumsal, iletisimsel ve siyasal pratiklerin yeni diizenleyiciligi” tanimlamalar1 yapmak
da yanlis olmayacaktir belki de.

Calismanin sonunda gozlenmistir ki; tizerinden diizenlenen imza kampanyalaria imza
vermek sureti ile slaktivizm yapilan ve bu gerekge ile incelenen www.change.org’da 22.05.2014
ile 04.06.2014 tarihleri arasinda birgok konu ile ilgili imza kampanyalar1 yayinlanmistir. Sitede
“En Cok imza Alan Kampanyalar” seklinde verilen ve bu ¢alismanin tamamlandig: tarihte hala
devam etmekte olan kampanyalarin genellikle sivil direnis, ¢evre ve ulasim konularinda, en az
ise din, egitim, eglence, saglik ve spor konularinda yapildig: tespit edilmistir. Sitede “Basarilar”
seklinde yer alan ve basariya ulasarak slaktivistler icin olumlu bir netice elde etmis
kampanyalarin ise genellikle ¢evre konusunda yapildigi, buna karsin en az imza kampanyasinin
saglik ve spor konularinda olusturuldugu gézlenmistir.

www.change.org’da ayrica kampanya sayisindan fazla sayida fotograf yer alirken, buna
karsin ¢ok az sayida video yer almistir. En ¢ok imza alan kampanyalar genellikle
Cumbhurbaskani, Bagbakan ve Bakanliklari, basariya ulasanlar ise sahislart muhatap almistir.
Yani kampanyalarda genellikle resmi kurumlar olarak Bakanliklar, Hiikiimet yetkilileri ve Yerel
Y oneticiler muhatap alinmistir.

En ¢ok imza alan kampanyalar gibi, basariya ulasan kampanyalar da en fazla vatandaslar
tarafindan olusturulurken, ez az dernekler tarafindan olusturulmustur. En ¢ok imza alan
kampanyalar en fazla 2013 yilinda, basariya ulasanlar ise ilk 5 ay1 ile sinirli olsa da 2014 yilinda
olusturulmustur. Slaktivistler en ¢ok imza alan kampanyalarda en fazla sivil direnis konulu
olanlar1 imzalamis, en az ise savas konulu kampanyalari imzalamistir. Bu anlamda en ¢ok
imzaya ihtiyaci olan kampanya konusu spor iken, en az imzaya ihtiyaci olan kampanya konusu
savas olmustur. Basariya ulasan kampanyalar ise en fazla sivil direnis, en az ise saglik
konusunda imza almistir.

Kliktivistlerce olusturulan ve slaktivistlerce desteklenen basariya ulasan kampanyalar
cevre konusunda one ¢ikarken; ormanlar kurtarilmasi, hasta haklar1 lehinde diizenlemeler,
engelli bireylerin yasam kosullarinin iyilestirilmesi gibi durumlara vesile olmustur.

Sonug olarak 6zellikle bagariya ulasmis kampanyalar ile 6ne ¢ikan www.change.org ve
iizerinden diizenlenen imza kampanyalarinin bireyleri yalnizca orgiitlemekle kalmadigi, onlar
birka¢ parmak hareketi ile de olsa harekete gegirdigi ve toplumsal yasam ile birlikte Tiirkiye i¢in
olumlu etkiler yaratmaya davet ettigi diisliniilmiistiir. Bu anlamda ayrica www.change.org’un
kampanyalar1 ile slaktivistlerin tepki ve isteklerinin sistemli bir sekilde ifade edilmesine olanak
tantyan bir mecra olarak tipki sosyal medyada oldugu gibi sivil direnis, siyasi ¢agri, bireysel ya
da toplumsal isteklerin 6rgiitlenmesi konusunda son derece basarili oldugu sdylenebilir.

www.change.org’da diizenlenen imza kampanyalarinin biiyiik kisminin basariya ulagmasi
dijital aktivizmin slaktivizm boyutu ile toplumsal bir hareketlilik ve doniisiim yarattiginin
gostergesidir. Cilinkii slaktivizm ile aktif aktivizm pratigi iletisimsel mecralara tasinmis ve
sokaklardaki aktivistlerden farkli ve pasif de olsa niceliksel anlamda aktivizm icra edilmis, genis
kitlelere ulasmistir. Gezi Parki olaylar1 ve etkisinden hareketle yola ¢ikarak diisiiniiliirse;
bilgisayar basindaki aktivsitler sokaklardaki, meydanlardaki aktivistler kadar etkili sonuglar
alamasa da, toplumsal bir¢ok olay ve soruna dikkat ¢ekip s6z konusu olaylara online olarak
destek olmak sureti ile aktivist eylemler gergeklestirmistir. Bu ¢aligmada incelenen
www.change.org’da yayinlanan basariya ulasmis kampanyalar ve neticeleri niceliksel anlamda
yetersiz de olsa ve genelleme yapmaya olanak tanimasa da sanirim bu tespitin saglamasi
niteligindedir.

Ayrica Change.org’un imza kampanyalarinin sitesinden verilen linkler ile diger sosyal
medya platformlarinda da yayinlanmaya izin vermesi Change.org’un sosyal medyaya atfettigi
onemim bir gostergesi oldugu gibi, ayn1 zamanda bireylere basarili ve etkin bir sekilde
ulagmaya calistiginin da bir gostergesidir.
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Bununla birlikte www.change.org’da diizenlenen kampanyalara atilan imzalarin sosyal
medya Uzerinden duyurulmas: genis Kkitlelere ulasmak anlaminda bir hayli 6nemlidir.
Change.org’un www.change.org’da diizenlenen imza kampanyalar1 ile ilgili gelismeleri
bireylere elektronik posta araciligi ile ulagtirmasi da kampanyalarin yalnizca diizenlenmek ile
birakilmadigima isaret etmektedir. Bu yonii ile Change.org’un iletisim, internet ile eylem
pratikleri baglaminda siirekliligin saglanmasi yoniinde verdigi c¢abayr da vurgulamak
gerekecektir. Bu anlamda Change.org toplumsal sorun ve olaylarin takipgisi olarak slaktivizme
atfedilen 6nemin artmasi gerektiginin bir gostergesi olarak da yorumlanabilmektedir.
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YURTTASIN URETTIiGi iCERIGIN ANA AKIM MEDYADA
KULLANIMI: “HABER SiZSiNiZ’ PROGRAMI ORNEGiI

(The Use of Citizen Generated Content By Mainstream Media:
The Case Of “Haber Sizsiniz” Programme)

Recep Unal*
Ozet

Yeni medyayla birlikte haber Uretimi ve haber tiikketimi arasindaki smirlarin belirsiz hale gelmeye
baglamasi; “yurttas haberciligi” ve/veya “katilimci habercilik” kavramlar ¢er¢evesinde tartisilmaktadir.
Bu ¢alismada, ana akim medyaya yurttas katilimi baglaminda TRT Haber kanalinda yaymlanmis olan
ve “Tirkiye’nin ilk vatandas gazeteciligi programi” olarak tanitilan, “Haber Sizsiniz” programi
incelenmistir. Calismada igerik analizi teknigi kullanmilarak gonderilen videolarm igerik turleri,
gonderildikleri iller ve programin teknik o&zelliklerine iliskin temel unsurlarin saptanmasi
hedeflenmistir. Programda izleyiciler tarafindan en c¢ok oy alan 45 videoya yonelik icerik analizi
sonucunda, yurttaslar tarafindan programa gonderilen videolarin ¢ogunlukla “komik” ya da” eglenceli”
videolardan olustugu saptanmistir. Bu makalede, yurttas haberciliginin “siradan insanlar” tarafindan
kaydedilip paylasilan bu tip icerikten farkli oldugu ozellikle vurgulanmaktadir. Yurttas haberciligi
kavramimin altiin ¢izildigi bir programda komik ve eglenceli anlara iliskin videolarmn agirlikla
paylasimi, kamuoyunun bu kavrami yanlis yorumlamasina neden olabilecegi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yurttas haberciligi, Katilimer habercilik, Kullamci kaynakl igerik.

Abstract

The ubiquitous nature of mobile telephones have given chance public to record and distribute lots of
events in activites of daily living. The images of these newsworthy events recorded by non-
professionals, can bu used by news organisations. The blurring of the boundary between news
production and news consumption is argued with the terms like “citizen journalism” and “participatory
journalism”. This paper aims to study “Haber Sizsiniz” “the first citizen journalism program” that was
aired on TRT Haber in the context of citizen participation to mainstream media. It’s also aimed to
examine the specific elements of the videos which sent by the people to the program by the categories
as content types, gender, place and technical features. The content analysis was applied on 45 videos of
the program and it was determined that the video contents sent by the citizens were predominantly
“funny” or “interesting” videos. In this article it was overemphazised that the citizen journalism is
different from (and far more than) the content(funyy videos, interisting images etc.) that generated by
the “ordinary people”. If not the term “citizen journalism” will be misunderstood by public.

Keywords: Citizen journalism, Participatory journalism, User generated content.
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1.Giris

Yeni medyayla birlikte ortaya ¢ikan yondesme Kiltird, (convergence culture) sadece
iletisim, telekomiinikasyon ve bilgisayar sektorlerini i¢ ice gegirmekle kalmamis, yurttaglarin
da bilgi ve igerik akisi saglamasina imkan taniyarak, geleneksel medyanin “sessiz ve
goriinmez tiiketicilerinin” sesini duyurabilmesini, Uretilen igerigin farkli kanallardan
dagitabilmesini miimkiin kilmistir (Jenkins, 2006). Ozellikle internet tizerinden 6nce bloglar
ardindan da sosyal medya ile gerceklesen bu katilim bi¢imini O’Reilly (2005) Web 2.0
kavramu iizerinden tanimlamaktadir. Internet kullanicilarmin eristikleri sayfalardaki bilgileri
ya da goriintiileri pasif bir sekilde izledigi, igcerige herhangi bir miidahalede bulunamadig ve
Web 1.0 olarak anilan donem, 1990’hh yillar itibaren sona ermistir. Bu déonemden itibaren,
kullanicinin igerige de miidahale edebilmesine ve icerik liretip paylasim saglayabilmesine
imké&n taniyan bloglar, wiki’ler ve sozliikkler gibi kullanicilarin katilimci ve ortaklasa
tiretimine acik alanlar, 2004 yilindan itibaren Web 2.0 olarak adlandirilmaya baglanmistir
(Aydogan ve Basaran, 2012, s.231). Web 2.0, metin-grafik—video paylasma, paylasim siteleri,
arama motorlari, sosyallesme, katilim, erisim, kullanim kolaylig1 ozellikleriyle igerik
iretiminin kitleler tarafindan yapilmasin1 olanakli kilarken birlikte iiretim donemini de
baglatmis, bu durum sosyal aglar1 ve isbirligini gelistirmistir (Allen, 2012).

Internette kullanici katiliminin 6ne c¢iktign bu donemde, medya iceriginin de
profesyonel olmayan kisiler tarafindan {iretilebilecegi anlayis1 yayginlagmis, “lireten-
tiketici/tiiketim” (produsage-produser) gibi yeni kavramlar ortaya atilmis (Bruns, 2008),
Youtube ve Wikipedia gibi internet siteleri bu katilimin dikkat ¢ekici 6rnekleri olarak one
cikmistir. Uretici ve tiiketici arasindaki smirlarin giderek belirsiz hale gelmeye basladigi bu
dOnem, haber iiretim ve tiiketim pratikleri baglaminda da degisim ve doniisiime neden olmus,
habercilik arag-gere¢ ve tekniklerinin giderek ucuzlamasi ve kullaniminin kolay hale
gelmesiyle birlikte “daha once sadece izleyici olarak adlandirilan insanlar” (Rosen, 2006),
bilgi akisinda dnceki donemlere kiyasla daha aktif bir rol istlenme imkéanina kavusmuslardir.

Bu doniisime damgasini vuran iletisim teknolojilerinin basinda ise cep telefonlari
gelmektedir. Iki kisi arasinda kablosuz konusma/mesajlasma islevi saglayan bir ara¢ olarak
ortaya c¢ikan cep telefonlari, her gecen giin eklenen yeni 06zellik ve uygulamalarla,
bilgisayarlarin yapabildigi neredeyse her islemin yapilabildigi “akilli” mobil cihazlara
evrilmis ve yaygmlagmistir (Aguado ve Martinez, 2008). Yiksek ¢ozunurlikli kamera, mobil
internet baglantisi, video kurgusu vb. islemlerin kolaylikla yapilabilmesini saglayan
uygulamalarla birlikte mobil telefonlar, her an, her yerde enformasyon ve gorsel igerik
paylasgimini hizlandirmig, boylelikle yurttaslarin anlik, hizli ve gorsel igerige dayanan
enformasyonu iletebilmesinin énii agilmistir. Ozellikle bu cihazlarla Facebook ve Twitter gibi
sosyal aglara erisimin saglanabilmesi, anlik bilgi paylasiminin genis bir kitleye ulagsmasinin
da yolunu agmstir. Profesyonel televizyon haber merkezlerinin, ani gelisen (dogal afet, teror
olaylari, toplumsal ve siyasal eylemler vb.) olaylarin hemen ardindan “son dakika”, “sicak
haber” gibi jeneriklerle canli yayina rakiplerinden 6nce gecebilme yaris1 yeni degildir. Ancak
2000’11 yillarla birlikte yeni olan sey, “haberi ilk kimin duyuracagi” yarisinda artik sadece
profesyonellerin bulunmamasi, “siradan” yurttaglarin da zaman zaman “haber atlatabilecek”
olmasidir.

Nitekim son on yilda yasanan ter6r saldirilar1 (New York- 11 Eylil 2001, Londra-
2005, Mumbai-2008, Moskova-2011), dogal afetler (Gilineydogu Asya’daki tsnumai-2004,
Katrina kasirgasi, 2005), toplumsal olaylar ve sosyal hareketler (Kasmir-2008, Iran-2009,
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Ortadogu ve Kuzey Afrika tlkelerindeki ayaklanmalar-2011, Gezi eylemleri, 2013) gibi pek
cok olayda yurttaslarin, haber ve gorintl paylasimlarinda geleneksel medyanin 6niine gectigi
gortilmektedir. Yurttaslarin sosyal medyadan ya da Youtube vb. goriintii paylasim siteleri
uzerinden ydrdttikleri ya da geleneksel medyayla paylastiklari haber igerikleri, “yurttas
haberciligi” (Rosen, 2006, Deuze 2009, Atikkan ve Tung, 2011) ve “katilimci habercilik”
(Lasica, 2003, Bowman ve Willis 2003) gibi kavramlar gergevesinde incelenmektedir.

Bu c¢alismada, tamamiyla yurttag tarafindan kaydedilen haber igerikleri ve
gorlntiilerden olusturulan ve “Tirkiye’de gercek anlamdaki ilk vatandas gazetecilik
programi” olarak tanitilan “Haber Sizsiniz” programi “yurttas haberciligi” ve “katilimci
habercilik” kavrami cercevesinde incelenmistir. Oncelikle her iki kavramin ortak noktalar1 ve
farkliliklari tizerinden, yeni medyanin sundugu, yeni haber Uretim pratiklerine iliskin literatiir
taramasi gerceklestirilmistir. Daha sonra da TRT Haber kanalinda yaymlanmis olan “Haber
Sizsiniz” programinin ilk 15 bolimiinde yer alan yurttas kaynakli videolardan izleyicilerden
en ¢ok oyu alan, toplam 45 video igerik analizi teknigiyle incelenmistir. Elde edilen nicel
sonuglarin degerlendirilmesiyle, programa gonderilen yurttas videolarina ait iceriklerin hangi
konu basliklarinda yogunlastigi, yurttas katiliminin hangi illerle sinirli oldugu ve ortalama
video stirelerine iligkin veriler ortaya konulmustur. Bu nicel verilerin yan1 sira, programin ve
gonderilen videolarin niteliginin ortaya konabilmesi amaciyla jenerik, altyazi ve miizik
kullanimi vb. teknik unsurlara dair degerlendirme de gergeklestirilmistir.

2.Yeni Medya, Yeni Haber Uretim Pratikleri

ABD’de 18. yiizyilda haber brosiirleri yazanlar (Gillmor, 2004:2), Ingiltere’de 19.
yiizyilda “haberlerin ayni zamanda okuyucu olan kesimlerin goniillii ¢abasiyla toplanip” el
matbaalarinda basilan is¢i siifina ait radikal gazeteler (Tas, 2012, s.41) gibi 6rneklerden de
anlagilabilecegi Uzere, haber iiretimine yurttasin cesitli sekillerde katilimi yeni degildir.
Editore mektuplar, sokak roportajlar1 ya da ihbar/goriis telefonlar1 gibi yollarla geleneksel
kitle iletisim araglarima yonelik yurttas katilimi ancak siirli bir gerceve igerisinde
gerceklesmistir. J.F. Kennedy suikastini amator kamerayla kaydeden Abraham Zabruder,
yurttag haberciliginin Onciisii sayilsa da bu konudaki asil hareketlilik, ABD’de 1988 baskanlik
secimiyle baslamistir (Saka, 2012). 2000°1i yillarin basindaysa ABD’de gazeteler, olaylari
hiikiimetin istedigi sekliyle yansitmakla sug¢lanirken, “weblog” ya da yaygin adiyla blog
yazarlari da haber evrenine girmeye baglamistir (Atikkan ve Tung, 2011:30). Haber toplama,
tiretim ve dagitim asamalarinda aktif bir rol iistlenen yurttaglarin bu katilimiyla birlikte
(Lasica, 2003:71), profesyonel haber iiretimi disinda da bir haber akis1 saglanmasi miimkiin
hale gelmistir. Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar ise bireylere ¢evrim i¢i etkilesim,
paylasim ve iletisim imkani sunarken, haber liretim ve dagitim agisindan da bloglarin ve
internet sitelerinin diginda yeni ve etkili bir olanak saglamistir (Watson, 2011).

Yurttaglarin haber iiretimini ve anaakim medyayla haber {iretim siirecindeki iligkisini
inceleyen Nip (2006:216), geleneksel haber Gretiminin (traditional journalism) disinda dort
farklt model oldugunu ifade etmistir: Bunlar kamu haberciligi (civic journalism), etkilesimli
habercilik  (interactive journalism), katilmc1 habercilik  (participatory/collaborative
journalism) ve yurttas haberciligi (citizen journalism) olarak siralanmaktadir. Nip’in yaptig
bu ayrimda yurttasin katilim bicimleri ve profesyonel medyayla iliski bi¢cimi farklilik arz
etmektedir. Ornegin kamu haberciligi, gazete ve televizyon haberlerinde, kamuoyunun
hassasiyetlerinin daha fazla dikkate alinmasi seklinde ozetlenebilir. Kamu haberciliginde
amag, haber (retiminde yurttaglarin goriislerine ve ilgilendikleri konulara daha sik
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basvurulmasidir. Bilgisayar ve internetle birlikte ortaya ¢ikan etkilesimli habercilik ise, web
platformunda gazetelerin ¢evrimigi ortamlar1 {izerinde yurttaslarin profesyonel habercilerle
iletisim kurmak, mesaj panolarina goriislerini aktarmak seklinde yiiriittiikleri faaliyetler alarak
adlandirilabilir.

Nip (2006:218), yurttas haberciliginin bu iki modelden ayrildigi belirtmekte, haber
Uretim surecinin herhangi bir noktasina profesyonel habercilerin dahil olmamasinin, yurttas
haberciligini diger modellerden ayiran en 6nemli unsur oldugunu ifade etmektedir. Bu bakis
acisina gore yurttas haberciligi, haber konularinin belirlenmesinden tliretime ve dagitima kadar
yurttagin aktif bicimde yer aldigi ve tim sorumlulugu iistlendigi iiretim bicimi olarak
tanimlanabilir.

Nip’in tanimlamasina gore, katilimeci1 habercilik de tipki kamu haberciligi ve
etkilesimli habercilik gibi yine profesyonel haber merkezlerinin ve editorlerin son kertede
belirleyici oldugu bir haber iiretimine yurttas katilim modelidir. Bowman ve Willis (2003:9),
katilimc1 haberciligi “bir ya da daha fazla yurttasin haber ve enformasyon toplama, analiz
etme ve yaymast” seklinde tamimlamaktadir. Wikipedia’da ise, katilimci gazeteciligin
profesyonel habercilerle amatorleri bulusturan bir tiir oldugu ve yurttas haberciligi ile
karistirllmamasi1 gerektigi belirtilmektedir (Collaborative Journalism, 2014). Hermida ve
Thurman (2007), Ingiliz gazetelerinde yer alan kullanici kaynakli igerige iliskin
calismalarinda, bu tiir habercilik faaliyetlerini yurttas haberciligi olarak adlandirmamakta,
daha fazla haber Uretmek i¢in profesyonel habercilerin editorliigiinde sade vatandasin elindeki
yorum, bilgi, belge, fotograf gibi materyali paylasmasi olarak ifade etmektedir.

Geleneksel medyayla karsilastirildiginda, yeni medyanin sundugu 6zelliklerden biri
olan kullanic1 kaynakli/tiirevli icerik!, (user generated content) (Binark ve Kéker, 2011:9),
aslinda katilimci haberciligi ortaya cikaran asil unsurudur denilebilir. Web 2.0 ortaminda
icerik ya da uygulamalarin battnidyle kullanicilar tarafindan olusturulmasa da tiim kullanicilar
tarafindan gelistirilebilir yaninin bulunmasi nedeniyle, katilimci bir yapiya biirlindiigiinii
belirten Kaplan ve Haenlein (2010:61), “son kullanici tarafindan {iretilen ve diger tiim
kullanicilarin erisimine agik olan medya igeriklerine” ise “kullanici kaynakli igerik” adi
verildigini belirtmektedir. Goriintiilii icerik baglaminda, kullanic1 kaynakli igerigin en yogun
gortldiigli platformlarin Facebook vb. sosyal medya uygulamalari ve Youtube, Dailymotion
gibi video paylagim siteleri oldugu soylenebilir. Bu platformlarda, kisilerin giindelik
hayatindan evcil hayvanlarina, siddet ve terdr goriintiilerinden, miizik kliplerine kadar farkl
tiir ve igerikte goriintii, kullanicilar tarafindan kaydedilip paylasilabilmektedir. Bu paylagimlar
arasinda ani gelismeler, toplumsal eylemler, ana akim medyanin gérmedigi sorunlar gibi
haber igeriklerine dayali yurttag paylasimlar1 da bulunmaktadir.

Giris bolimiinde de ifade edildigi gibi, yakin tarihin 6nemli toplumsal ve siyasal
gelismelerinden, dogal afetlere kadar pek ¢ok olaya dair ilk géruntiler, yurttaslar tarafindan
kaydedilmis, paylasilmis ve profesyonel haber merkezleri bu tiir paylasimlara haber
biiltenlerinde daha sik yer vermeye baglamislardir. Ancak yurttasin haber iiretimi, o anda
orada bulunan kisilerin bir olay1 goriintiilemesi seklindeki “tesadiifi gazetecilik”ten (Tufekgi,
2012) ya da ‘“anlik muhabirlik”ten (Allan, 2013) ibaret degildir. Yasadig1 sorunlar1 bizzat
kaydedip paylasan c¢ok sayida yurttas, kamuoyunun séz konusu probleme ortak olmasini
saglayabilmektedir. Inceoglu (2004) ise, “insanlarin, kamusal yasama katilip katilmadiklarini,
ihtiya¢ duyuldugunda tartismanin yapilip yapilmadigini, siyasetin gereken ilgiyi iistiine ¢ekip

! User generatedcontent kavram Tiirkge kaynaklarda kimi zaman kullanic1 kaynakl igerik olarak kullamlirken, Binark ve
Koker (2011) tarafindan kullanic tiirevli icerik olarak ifade edilmektedir.
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cekmedigini ve toplumun sorunlariyla wugrasip ugrasmadigini sorgulayan” yurttas
haberciliginin sadece felaket haberinden ibaret olmadiginin da altin1 ¢gizmektedir.

Gelenekgi liberal anlayis, medyanin demokratik roliinii “dordiincii gii¢” ya da “kamu
gozciisii” gibi ifadelerle agiklamaya caligmaktadir. Ancak 1980°li yillarda uygulanan
neoliberal politikalar ve deregllasyon sureci ile birlikte, kamu hizmeti anlayisinin blyuk
Olclide terk edilerek, medya orgiitlerinin finans ve endiistriyel sermaye alanindaki biiyiik
sitketlere baglanmis olmalar1 nedeniyle bu anlayisin gegerliligi, sorgulanir hale gelmistir
(Curran, 2002, s.190-217). Piyasanin sekillendirdigi medya, “bir forum olarak demokrasinin
giicten diismesine neden olmaktadir” (Uzun, 2006, s.636). Atikkan ve Tung¢ (2011), bu
noktada medyanin, yapis1 nedeniyle sadece belli kisi ve gruplara seslerini duyurma imkani
tanidigini belirtmekte ve sosyal medyanin ve yurttas haberciliginin kamusal alanda yakin
zamana kadar duyulamayan sesleri de ulasilabilir hale getirdigine vurgu yapmaktadir.
Dolayisiyla yurttag haberciligi toplumu ilgilendiren, haber degeri olan ancak anaakim
medyanin glindeminde az yer bulan (kimi zaman da hi¢ yer almayan) konularda yurttas
tarafindan haber iiretim ve dagitiminin saglanmasi ve bdylece alternatif bir haber kaynagi
olmasi bakimindan 6nemli bir islev gérmektedir. Katilimer habercilik ise yurttaga anaakim
medyanin sundugu cergeve dahilinde katilim olanagi vermektedir. Bu baglamda, yurttas
haberciliginin katilimec1 habercilige oranla toplumun farkli kesimlerinin de sorunlarinin
aktarabilmesi agisindan daha elverisli oldugu s6ylenebilir.

Her ne kadar yurttag haberciligi kavrami ABD kdkenliyse de, Giiney Kore’deki
OhMyNews Orneginde oldugu gibi diinyanin pek ¢ok noktasinda, yurttaslarin haber iiretim ve
dagitim alaninda faaliyette bulunarak, ilk elden bilgi paylasiminin saglanmasinda s6z sahibi
oldugunu gérmekteyiz. Bu 6rneklerden birisi de Italyanin giineyinde yer alan L’Aquila
sehrinde yasanmistir. 6 Nisan 2009 tarihinde meydana gelen 6.2 biiyiikliigiindeki deprem
kentte biiyiik hasara neden olmus, Italyan medyasi da bolgeden haberler aktarmaya
baslamistir.

Farinosi ve Trere’nin ¢alismasi (2014), deprem sonrast durumun medya tarafindan
carpitilarak iletildigi, giindelik hayata iliskin bilgilerin eksik verildigi ve mevcut durumu
yansitmadig1, “Italyan hiikiimetinin hemen harekete gecerek mucizevi bir sekilde duruma el
koydugu” seklindeki yanli haberlere tepki gosteren siradan yurttaslarin, nasil birer yurttas
habercisine doniistiigiinii anlatmaktadir. Sayica ¢ok olsa da kalite bakimindan diisiik
haberlerin trajik unsuru olmayi reddeden yurttaslar, web siteleri, YouTube, Facebook, Twitter
gibi sosyal platformlar ve bloglar araciligiyla deprem sonrasi durumu net bir sekilde ortaya
koyan makaleler, fotograflar, videolar, yorumlar paylasmislardir. Boylelikle internet yoluyla
geleneksel esik bekeileri asilmis, depremin gilindelik hayatlarinda olusturdugu hasar
kamuoyuna carpitilmadan iletilebilmistir. Siradan insanlarin  yurttas habercisine
doniisiimiindeki motivasyon kaynagmi arastiran Farinosi ve Trere, ilk olarak Italyan
medyasina duyulan tepkinin altin1 ¢izmektedir. Ikinci olarak da, yurttaslarin gercekte neler
yasadiklarini ilk elden enformasyon halinde paylasma ve toplumun diger kesimleriyle bu
sayede iletisime gecerek bag kurma arzusuna dikkat ¢ekilmektedir.

Ozellikle sosyal medya, yurttasin haber iiretim ve tiiketim pratigi agisindan siklikla
kullandig1 bir alan olarak one g¢ikmaktadir. Tiirkiye’de 2013 yilinin Mayis ay1 sonlarinda
baslayan Gezi Parki Eylemleri’nde sosyal medya, haber iletiminde yetersiz kalan anaakim
medyaya alternatif olusturmus, yurttag haberciligi bu donemde 6ne ¢ikmistir. Yasanan bazi
sorunlarin, kamuoyunun giindemine tasinip tartisilmasi noktasinda da sosyal medya ve yurttas
haberciligi nemli bir islev gorebilmektedir. Ornegin Van’in Giirpmar ilgesine bagl Yalinca
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koyiiniin Calik mezrasinda hastalanan 3 yasindaki Muharrem Tas, ailesinin 112’ye ulasma
cabasi sonugsuz kalinca, hastaneye kaldiritlamadan can vermistir. Babasi, karla kapli mezraya
ara¢ ulasamadigi icin oglunun cenazesini c¢uvalla sirtinda tasimak zorunda kalmis amca
Abdurraman Tas ise cep telefonuyla olayr kaydetmis, goriintiiniin yayilmasinin ardindan
olayla ilgili sorusturma baslatilmistir (Unal, 2014). Bu olay, acil tip hizmetlerinin farkl
kosullarda hastalara aninda nasil ulasabilecegine yonelik tartismalarin giindeme gelmesini
saglamistir.

Aslinda bu tip orneklerin ¢ogalmasi, mobil telefonlarin siirekli ulasilabilir olusu ve
multimedya 6zelliklerini barindirmasi ile artan internet kapasitesinin, mobil cihazlar “kiiltiirel
tilketimle ilgili bir cihazdan, ayn1 zamanda medya liretim siire¢lerinde degerli bir profesyonel
alet haline getirmis” olmasiyla yakindan ilgidir (Aguado ve Martinez, 2008:226). Boylelikle
bir yandan profesyonel haber merkezleri yeni medyanin bi¢cimlendirmesine gore yeniden
yapilanirken, bir yandan da yurttagin bir olaya iliskin o anda goriintii kaydedip, bunu sosyal
medya ortamlarinda genis kitlelere ulastirabilmesinin yolu a¢ilmis, bir anlamda neredeyse
herkes habercilik telasina ortak olmaya baslamistir (Hargreaves, 2006:170). Diger yandan cep
telefonlarinin, 6zellikle genglerin tarafindan “kamusal ve 0zel alanda Kkesintisiz, zaman ve
mekan siirlamasimni asan bir sekilde” kullanilmasi da (Binark, 2007) herhangi bir olayin
aninda kaydedilip paylasilmasi iligskin 6rneklerin ¢ogalmasi sonucunu dogurmustur.

Profesyonel haber merkezleri, haber biltenlerinde kullanabilecekleri yurttas kaynakli
goriintiileri farkli kaynaklardan temin etse de, daha sonralari, kendilerince haber degeri
tagidiginmi diislindiikleri bu goriintiileri sosyal medya vb. ortamlardan almak yerine ilk elden
ulasabilecekleri platformlar olusturup, dogrudan elde etmeye yonelik girisimlerde
bulunmusglardir. Katilimer habercilik ve kullanict tirevli igerigin, haber kuruluslarinca elde
edilmesine yonelik platformlar arasinda dikkat ¢eken orneklerden bir tanesi BBC kullanict
tirevli icerik merkezidir (BBC-The User Generated Content (UGC) Hub). 2005 yilinin
Temmuz ayinda Londra’da gergeklestirilen terdr saldirisi, BBC icin yurttasin cep telefonu
kamerasiin ne kadar 6nemli bir haber iiretim aract oldugunu anlasilmasi adina bir donim
noktast olmustur (Green ve Haddon, 2009:141). Saldir1 éncesinde BBC Interaktif Haberler
Bolimii’ne giinde ortalama 300 e-posta gelmekteyken, saldirinin ardindan olusturulan
merkeze iletilen paylasimlarin arttigi goriilmiistiir. Ornegin 2006 yilinda yasanan sel
baskiniyla ilgili olarak, BBC kullanic1 turevli icerik merkezine 5 giinde 7000 fotograf ve
video iletilmistir. 2010 yilindaysa, izleyicilerin e-posta ile katilimi giinliik 12 bin gonderiye
kadar ulagmistir (Wardle ve Williams, 2008:3). BBC’nin kullanic1 turevli icerikler Gizerinden
haber materyali toplama egilimine karsin, ingiliz gazeteleri The Guardian ve Daily Telegraph,
internet siteleri  Gzerinden okuyucunun katilimini, ilgili konulara iliskin tartigma
yapabilecekleri alanlar olusturma ile siirli tutmugtur.
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Sekil 1: Cesitli Yabanci1 Haber Kuruluslarina Yurttas Katilim Bicimleri ve
Dereceleri (Newman, 2009, s.22).
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ABD’de ise The New York Times Gazetesi, sosyal medya araglarinin neredeyse
tamamini kullanarak okuyucu etkilesimini gesitli platformlar {izerinden yiiriitmektedir. CNN
ise iReport servisinin baslangicindan itibaren, diinya genelindeki izleyicilerinden 6zellikle ani
gelismelere (Virginia Universitesi baskii gibi) iliskin fotograf ve video toplama amacini
giitmiistiir. CNN Baskan Yardimcis1 Louis Gump, biiyiik bir haber organizasyonu olmalarina
karsin her yerde olamayacaklarini ve bu servisin uluslararasi yaym agmna biyiik katki
saglayacagini belirtmistir (Potter, 2010). Bu servislerin 6zelliklerini inceleyen Newman
(2009), ingiltere ve ABD’deki televizyon haber kuruluslarmin, gazetelere oranla kullanict
tirevli haber icerigine daha yogun ilgi gosterdigini ortaya koymustur (Bkz. Sekil 1%). Bu
durum, televizyon haber merkezlerinin 24 saatlik yayin akisinda daha fazla gorsel igerige
ithtiya¢ duymalarinin ve ani gelisen ya da profesyonel kameralarin bulunmadig1 ortamlardan
gelecek yurttag goruntilerini ilk olarak izleyiciye aktarma ¢abasinin bir sonucu olarak da
yorumlanabilir.

Tiirkiye’de de haber kuruluslariin, kullanici kaynaklarina dogrudan erisim yoluyla
haber materyali toplama girisimlerinin yer aldig1 platformlar mevcuttur. Bunlardan biri olan
“Haberim” servisi, CNN Tiirk televizyonu haber merkezi ve cnnturk.com isbirligi ile 2008
yilinda hayata gecirilmistir. Donemin CNN Tiirk Genel Yayin Yonetmeni Ferhat Boratav,
CNN'in Atlanta'daki merkezinden Turkiye'de bir geminin karaya oturmasiyla ilgili bilgi
istediklerini, olayr dogrulattiklarin1 ve ardindan CNN'in internet sitesinde haberin goruntilu
olarak yayinlandigini ifade etmistir. Tiirkiye'den bir kisinin goriintiiyli kanalin internet
sitesine gonderdigini ve CNN International’in bu sayede olay1 6grendigini belirten Boratav,
bu carpici Ornegin ardindan 'Haberim'i hayata gegirmeye karar verdigini anlatmistir.
Tirkiye’de yurttas haberciliginin ‘rastlantisal’ olarak yapildigin1 savunan Boratav, Basbakan
Erdogan’in makam aracinda kilitli kaldig1 ve balyozla camin kirildig1 ya da Semdinli’deki

2 Sekil 1°de “KKI” ifadesi “kullanici kaynakli igerik” teriminin kisaltmasi olarak kullanilmistir.
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Umut Kitabevi’nin bombalanmasina iligkin goriintiilerin bu sekilde temin edildigini
belirtmektedir. CNN Tiirk, bu servisle “var olani1 sisteme sokmay1” “editoryal siizgecten
gecirildikten sonra” cnnturk.com’da, giindem belirleyebilecek olaylar ise kanalin haber
biilteninde yaymlamay1 hedeflemistir (Vatandasin Gozii Her Yerde, 2008).

Ancak bu haber servisine yonelik yurttas katilimimnin nicelik ve nitelik olarak yeterli
seviyede olmadig1 ve basta tasarlanan amaca yonelik kullanilamadigi soylenebilir. Cevikel
(2011) “Haberim™’e gonderilen 50 haber fiizerinden gergeklestirdigi incelemesinde, bu
haberlerden 16’smin ilk elden taniklik ve izlenimlere dayandigi, 10’unun etkinlik duyuru ve
haberlerinden olustugu, kalan 24 haberin ise sorun, sikayet ve taleplerin iletilmesi ve bu yolla
kamuoyunun dikkatinin ¢ekilmesi i¢in gdnderildigi sonucuna ulasmistir. Haberlerin gorsel
unsurlar bakimindan degerlendirilmesinin ardindan, “nicelik olarak zayif, nitelik olarak da yer
yer sorunlu ve tartismali” bir tablo ile karsilagildigini belirten Cevikel, (2011:73) “Haberim”
servisine daha ¢ok yumusak haber® gonderildigini, gerek bir habercilik performansinin
sergilenmedigini ifade etmektedir. “Haberim”e gelen haberlerin, profesyonel haber medyasi
acisindan kimi zaman “igerigi zenginlestirici bir unsur”, Kimi zaman da bir ihbar olarak
goriilebilecek bir deger tasidigini ancak “olaylarin ya da sorunlarin yasandigi yerlerden hizlica
gecilmis ham veriler” ya da kamuoyunun herhangi bir olaya/soruna dikkat c¢ekilmesinin
saglanacagi bir kiirsii olmaktan 6teye gidemedigini belirten Cevikel (2011:74), “Haberim”
servisinden hareketle “katilimci gazetecilik senaryolarinin devrimei vaatlerinden heniiz
oldukga uzak oldugumuzun” altini1 ¢izmektedir.

2014 yilinda, basili yayma son verme karari alinarak sadece internet lizerinden yayin
yapmaya baglayan Radikal Gazetesi ise, 2012 yilinda duyurdugu bir takim yeniliklerle
okurlarla etkilesimini artirmaya ve okurlardan gelen haber igerigini kullanmaya yonelik
girisimlerde bulunmustur. Radikal.com.tr internet sitesinde CNN iReport servisine benzer
sekilde “Senden Haber” adli bir modiil olusturulmus, bdylelikle “her okuyucu/kullanicidan,
bir muhabir” yaratilmasinin planlandigr belirtilmistir. Fotograf, video ve metin gibi
igeriklerin, dogrulugunun teyit edilmesi halinde 6zel bir logoyla hem internet sitesinde hem
de Radikal Gazetesi’nde haberi olusturan yurttasin imzasiyla yayimlanacag ifade edilmis,
aciklamanin devaminda; “teyit edemedigimiz ama kisisel hikayeler iceren (ve elbette hakaret,
nefret sdylemi, propaganda, dezenformasyon, ticari menfaat kokmayan) haberleri de yine
kullanacagiz. Ama teyit etmemis oldugumuzu belirterek.” denilmistir. Radikal Gazetesi’nce
bu yeniliklerin yapilmasmim iki nedeni oldugu belirtilmistir: “Gazetecilik sureglerini
seffaflastirmak ve gazeteci-okur ayriminin azaldigi demokratik bir sistemle haber yapmak™
(Radikal Degisti, 2012).

3.TRT Haber “Haber Sizsiniz” Program Ornegi: “Aym Anda Hem Muhabir
Hem Izleyici Olun”

TRT nin, “24 saat boyunca haber ve haber programlar ile en son gelismeleri aninda
vermeyi amaglayan tematik bir kanal” kurma hedefi dogrultusunda TRT 2 kanali, 18 Mart
2010 tarihinden itibaren TRT Haber adini almistir. Bu doniisiimde, TRT Haber kanalinin
haberi merkeze alan yapisi nedeniyle bir takim teknolojik yatirimlar gergeklestirilmis, ayrica
haber Uretim sdreclerindeki burokratik surecler kisaltilmistir (Aslan, 2014:169). “Haber
Sizsiniz” programi ise 2012-2013 yayin doéneminde, “Tirkiye’de ger¢ek anlamdaki ilk

*Tuchman (1972) tarafindan haber igeriklerine gére yapilan ayrima gére sert haberler, “yiiksek haber degeri tagiyan ve derhal
yaymlanmasi gereken, genellikle politik, ekonomik ve toplumsal konularla” ilgili haberleri, yumusak haberler ise
“yayinlanmast aciliyet gerektirmeyen, diisiik haber degeri tasiyan, genellikle insan hikayeleriyle ilgili olan haberler” olarak
ifade edilmektedir (akt, Cevikel, 2011:67).
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vatandas gazetecilik programi” sloganiyla TRT Haber kanalinda yayinlanmis bir programdir
(Haber Sizsiniz Nedir?, 2012).

Haftalik olarak yaymlanmis olan programa ait internet sayfasinda, izleyicilerden tanik
olduklari olaylari, ¢evrelerinde yasananlar1 cep telefonu, fotograf makineleri ve kameralariyla
kayda almalar1 istenmis, ¢ekilen gortntilerin www.trthaber.com’da bulunan “Haber Sizsiniz”
kosesine yiiklenmesi talep edilmistir. Programin en dikkat ¢ekici unsuru ise para édultdar.
Gonderilen haberler arasindan editérler “en 1iyi ilk 10”7 haberi belirleyerek
http://habersizsiniz.trthaber.com sayfasina yiiklemekte, bu haberleri izleyenlerin verecegi
oylarla ilk {i¢ siray1 alacak haber sahiplerine para 6dult verilmektedir. Buna goére her hafta
yarismanin birincisi 1000 TL, ikincisi 750 TL, {i¢ilinciisii ise 500 TL para o6diilii kazanacaktir.
Ancak para Odiiliiniin kazanilabilmesi icin izleyicilerin kaydettikleri goriintiileri ilk olarak
“Haber Sizsiniz” ile paylasmasi gerektigi duyurulmustur.

Beyaz Film Prodiiksiyon Sirketi tarafindan hazirlanip dis yapim olarak TRT Haber’de
yayinlanan programda, video yiikleyen izleyicilerin, haberlerinin yayinlanabilmesi dncesinde
yapimci firma tarafindan hazirlanan 15 maddelik bir sozlesmeyi de kabul etmesi
gerekmektedir. Buna gore video yiikleyen ve sézlesmede “yiikleyici” olarak anilan kisiler,
5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu'nun ilgili maddeleri gergevesinde, siiresiz olmak
tizere ve herhangi bir yer sinirlamasma tabi olmaksizin tim yayin haklarmi yapimciya
devretmis sayilmaktadir. Sozlesmede ayrica “Yiklenen ve Program'da yayimnlanan eser
nedeniyle 3. kisi ve kuruluslarin ugrayabilecegi maddi ve manevi zararlara bagli, her cesit
hukuki ve cezai sorumluluk, Yikleyici'ye aittir” ifadesiyle, yapimcinin herhangi bir ceza
almast halinde bununla ilgili nakdi bedelin de yiikleyici tarafindan 6denmesi gerektigi
belirtilmistir (Kullanim Kosullar1 ve Yiikleme S6zlesmesi, 2012).

Donemin TRT Genel Midur Yardimcist Zeynel Kog, 29 Kasim 2012 tarihinde TRT
Haber kanalinda ¢iktig1 canli yayinda, Haber Sizsiniz’in son bir ay i¢indeki izleyici sayisinin
40 bini gegtigini, 600’den fazla video gonderildigini belirtmektedir. “Teknoloji artik insanlara
hazir, sizin o klasik televizyon yaymciliginda oldugu gibi kendi verdigi programlarla
yetindirmiyor; ayn1 zamanda sizi de bir program yapimcisi olarak kullanmaya bagliyor”
ifadesiyle Kog, TRT muhabiri Yasemin Kii¢likkaya’nin “bu durumun haberciler adina endise
yaratip yaratmayacagl” sorusunu da yanitlamistir. Kog, higbir teknolojinin var olan
konvansiyonel yontemleri diglamadigini ve hatta gelistirdigini belirterek, szlerini “Fakat su
konuda endiselenebilirsiniz:  Kendimizi yenilemek zorundayiz. Eger kendimizi
yenileyemezsek burada endise etmemiz gerekir.” seklinde siirdiirmiistiir (TRT Haber Cebit
Ozel Yayni, 2012).

3.1. Haber Sizsiniz Programinda Yer Alan Videolarin i¢erik Ozellikleri

Calismada “ayni anda hem muhabiri hem izleyicisi olunabilecek tek program” olarak
tanitilan, Haber Sizsiniz programmin ilk 15 haftalik bdlimiinde yayinlanan, 150 icerik
arasindan izleyici oylariyla secilen ilk ii¢ haber (toplam 45 video) incelenmistir. Orneklemin
bu sekilde belirlenmesi, bir yandan gonderilen videolarin icerigine iliskin 6zelliklerin ortaya
cikarilirken, diger yandan da izleyicilerin ilgisinin hangi tiirdeki videolarda yogunlastiginin
anlasilmasma da olanak saglamaktadir. Programda yayinlanan videolarda konu basligi,
gonderen kisinin adi soyadi ve gonderilen il gibi bilgilere yer verilmektedir. Buna gore,
programda en ¢ok begenilen ii¢ yurttas videosu arasina giren, 45 videonun 13’ii istanbul’dan
gonderilmistir. Diger iller ve video sayilar1 ise Ankara (3), Manisa (3), Trabzon (3),
Zonguldak (2), Kitahya (2), Konya (2), Ordu (2), Aydn (1), Batman (1), Bolu (1), Canakkale
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(1), Erzurum (1), Izmir (1), Kastamonu (1), Kocaeli (1), Malatya (1), Mardin (1), Sakarya (1),
Sinop (1), Sanliurfa (1), Sirnak (1) ve Van (1) olarak siralanmaktadir (Bkz. Sekil 2).

Sekil 2: “Haber Sizsiniz” Programinda En Cok Begenilen 45 Videonun
Gonderildikleri illere Gére Dagilimi.
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Haber Sizsiniz programina gonderilen videolarin igeriklerinin tiirlerine iliskin
siniflandiriimada, CNN Tiirk “Haberim” servisine yurttag katilim pratiklerini inceleyen
Cevikel’in (2011) belirlemis oldugu, “sorunlar, sikayetler ve talepler” ve “ilk elden taniklik ve
izlenimler” basliklar1 kullanilmigtir. Buna ek olarak, “komik/ilging videolar” kategorisi de
eklenmis ve gonderilen igerikler bu {i¢ tiir iizerinden incelenmistir.

Yapilan igerik analizinin ardindan, 45 videodan 5’inin “‘sorunlar, sikayetler ve
talepler” baglig: altinda toplandigi goriilmiigtiir. Programin ilk haftasinin en ¢ok oyu alan
videosu, bu kategoriye bir 6rnek olarak gosterilebilir. H.ibrahim Kaffar adindaki yurttasin cep
telefonuyla ¢ekip gonderdigi, 1 dakika 3 saniye uzunlugundaki videoda, Sanlwurfali bir
kadinin mahalledeki agik su kanalinin yaydigi koku ve bu nedenle olusan sinekle ilgili
sikdyetlerini dile getirdigi goriilmektedir. Benzer bashk altinda inceledigimiz Istanbul’dan
gonderilen iki yurttag haberinden ilkini, bir saglik sorunu olan obezite, digerini ise okullarda
serbest kiyafet uygulamasiyla ilgili yurttaglar tarafindan yapilan sokak rdportajlar
olusturmaktadir. Yine Istanbul’dan génderilen bir baska videoda bu kez, sokaktaki yurttaslara
“siz belediye baskani olsaydiniz neler yapardiniz?” sorusu yoneltilerek mevcut yonetime dair
talep ve isteklerin dillendirilmesi saglanmaktadir. Trabzon’dan gonderilen bir yurttas
videosunda ise, aralarinda koprii bulunmayan iki kdy arasinda ulasim engelinin asilmasi i¢in
koyliiler tarafindan yapilan basit teleferik sistemi cep telefonuyla cekilmis, koyliilerin bu
soruna iligkin goriisleri de videoda yer almistir.
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Sekil 3: “Haber Sizsiniz” Programimda En Cok Begenilen Videolarn i¢erik
Turleri.
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Yurttas haberciligi ya da katilimc1 habercilik agisindan, 6rnegini ¢ok sik gordiigiimiiz
videolar olan “ilk elden taniklik ve izlenimler”e iliskin videolara, “Haber Sizsiniz”
programinda da rastlamak miimkiindiir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi, herhangi bir olayin
meydana geldigi her noktada, profesyonel haber iireticilerinin bulunmasi neredeyse
imkansizdir. Ancak ge¢mis Ornekler de gostermistir ki, Ozellikle ani gelisen olaylarin
bulundugu bir mekénda cep telefonu kamerasiyla olay1 goriintiilemeye baslamis bir yurttasa
rastlamak miimkiindiir. Sadece “siradan” yurttaglar degil, kimi zaman profesyonel haber
merkezi ¢alisanlart da yanlarindaki mobil telefonlarla haber goriintiisii cekmis ve hatta sadece
mobil telefonlar kullanilarak yapilan habercilik icin MoJo olarak kisaltilan mobil habercilik
(mobile journalism) kavrami kullanilmaya baglanmistir (Cameron, 2009, Quinn, 2009).

Haber Sizsiniz programinda incelenen 45 videonun igeriklerine bakildiginda, “ilk
elden taniklik ve izlenim” baslhigina uygun 10 tane video oldugu tespit edilmistir. Programda
dogal afet (Istanbul’da Hortum), kaza (Izmir’de képriiden ugan otomobil), is giivenligi
(Zonguldakta yiiksek bir binadan, iple sarkitilan is¢inin yaptigi tamirat), yangin (Istanbul’da
bir tekstil fabrikasi yangini) ve intihar girisimi gibi videolar, “o anda orada” bulunan
yurttaglar tarafindan cep telefonlartyla televizyon ana haber biiltenlerinin sik¢a yer verdigi
haberler olarak klise tabirle “saniye saniye” kaydedilmis ve paylasilmistir. Bu tanikliklarin
disinda, programda ¢esitli konularda yurttaglarin izlenimlerini anlatan videolar da
gosterilmistir. Ornegin programin 14. boliimiinde yayinlanan 10 haber arasinda yer alan ve
izleyici oylariyla ikinci en begenilen haber olan videoda, bir yurttas, Sirnak’m Idil ilgesindeki
bir koye kurulan ilk parkin, ¢ocuklarda yarattigi seving ve coskuya dair izlenimlerini
kaydetmis, bir baska ornekte ise Istanbul Fatih’te bulunan At Pazar1 semti bir yurttasin
izlenimleriyle aktarilmigtir.

Ancak programda en fazla begenilen igerik tliriinii, yurttaslarin kaydedip programa
gonderdigi, “komik ya da ilging videolar” olusturmaktadir. “Sorun, sikayetler ve talepler”
icerik trindn, en begenilen video sayisi igindeki oranmi yiizde 11, “ilk elden taniklik ve
izlenimler”in orani ise yiizde 22 iken, 45 videonun 30’unu olusturan “komik/ilgin¢ videolar”
tiiriindeki video igeriklerinin oran1 yiizde 67°dir.
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Sekil 4: “Haber Sizsiniz” Programida En Cok Begenilen Videolarn i¢erik
Tiirlerinin Oransal Dagilim.
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Sosyal medyada ozellikle de Facebook’ta paylasilan, komik/ilging video érneklerine
Youtube gibi video paylasim sitelerinde de sikga rastlanilmaktadir. Haber Sizsiniz
programinda bu tiir igeriklerin nelerden olustuguna baktigimizda ise evcil hayvanlar (su altina
dalan kopek), ¢cocuklar (uyumak iizere olan bir ¢ocugun basinin siirekli gidip gelmesi), sakalar
(bir kdy diigiiniinde, damada yapilan geleneksel sakalar), buzda ayagi kayip diisen insanlarla
ilgili “komik” videolar karsimiza g¢ikmaktadir. Bunun yani sira, gokyliziindeki kuslarin
senkronize hareket etmesi, bir peygamberdevesinin yakaladigi cekirgeyi 1sirmasi, yash
erkeklerden olusan bir folklor grubunun kasik oyunu, ¢esitli miiziklerle hazirlanmis video
Klipler, kiigiik bir ¢ocugun ¢igkofte yogurmasi ve el arabalarmin arka arkaya dizilerek tren
seklinde yiiriitiilmesi gibi “ilging” anlar da yurttaslar tarafindan cep telefonuyla ¢ekilerek
programa gonderilmis ve bu goriintiiler en begenilen “haberler” arasina girebilmistir.

3.2.Haber Sizsiniz Programinda En Cok Begenilen Videolarin Teknik Ozellikleri

Haber Sizsiniz programi, 16 saniyelik bir jenerikle baslamaktadir. Jenerikte hizli bir
miizik esliginde, taniklar tarafindan kaydedilen olaylar (yanan bir arag, yangini sondirmeye
calisan itfaiye) ya da internette de siklikla paylasilan “komik/ilging videolar’dan boliimler
kisa pargalar halinde sunulmaktadir. Gerek secilen miizik, gerekse kullanilan goriintii efektleri
ve animasyon, jenerikten itibaren yurttaslarin haber icerikli videolarin1 gonderdigi bir haber
programindan ¢ok, bir eglence programinin basladigi izlenimi yaratmaktadir. Ancak sunucu
Seda Cavdar, jenerigin hemen ardindan “TRT Haber kanalinda Tiirkiye’nin ilk vatandas
gazeteciligi programiyla karsiizdayiz” seklinde bir anonsla, “haber”’e vurgu yapmaktadir.

Haber Sizsiniz programima gonderilen videolar, her ne kadar yurttaslar tarafindan
tiretilmigse de asil liretim an1 gonderilen videolarin hangilerinin programa girecegi, segilen
videolarin nasil kurgulanacag gibi editoryal siiregler sirasinda gergeklesmektedir. Gonderilen
videolarin ham olarak ne kadar siireye sahip oldugu bilinmemekle birlikte, incelenen 45
haberin toplam suresinin 3566 saniye oldugu tespit edilmistir. Buna gore, yayinlanan her bir
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videonun ortalama suresi ise yaklasik 1 dakika 19 saniyedir. Videolarin yayina hazirlanmasi
sirasinda televizyon haberciliginin kurgu mantigina bagh kalindigi goriilmektedir.

Ornegin incelenen haberlerin biiyiik béliimiinde miizik kullanimi oldugu dikkat
cekmektedir. Televizyon haberciliginde goriintiiyle birlikte miizik kullaniminin, duygusal
etkiyi artirdigi ya da habere ritm sagladigi bilinmektedir® (Schneck ve Berger, 2006).
Programa Trabzon’dan gonderilen “Akrobat Kopek™ baslikli videoda, bir aracin tavaninda
seyahat eden kopegin goriintiilerine miizik eklendigi gorilmektedir. Burada, izleyicinin
aksiyon filmlerinden duymaya aliskin oldugu miiziklere benzer bir miizik kullanilmigken,
uyumak iizere olan bir cocugun sallanmasi goriintiisii icin komedi filmlerine ya da parodilere
uygun sayilabilecek bir miizik se¢ilmistir.

Ayrica yine televizyon haberlerinde kullanilan goériintiiyii hizlandirma/yavaslatma gibi
kurgu tekniklerinden de yararlanilmis, boylelikle kisa siireli videolar, tekrar edilerek
kullanilmistir. Bazi1 yurttaglarin ise gonderdikleri videolarda tipki bir televizyon muhabiri gibi
anons ve seslendirme yaptiklar1 goriilmektedir. “Acar muhabir yangin yerinde” baglikli
videoda, bir fabrika yanginini telefonuyla kaydeden yurttas, bir yandan olay1 dair tanikligini
anlatmakta, diger yandan olay1 goren yurttaslarla roportaj yapmaktadir. Programa segilen
videolar i¢in belirlenen konu basliklarinin biiyiik bir boliimiiniin de, haber programindan ¢ok
bir magazin-eglence programini cagristirdigi sdylenebilir. “Uykucu Sirin”, “Akilli Tahta,
Akilli Sinek”, “Hayde Gidelum”, “Hocamiz da Bérek Ister” ve “Vay Basima Gelenler” gibi
video bagliklar1 bu anlamda 6rnek olarak sayilabilir.

4.Sonug

Yeni iletisim teknolojilerinin giindelik hayattaki kullaniminin yayginlagsmasi, uzun
yillar kitle iletisim araglarina ve medya profesyonellerine ait olarak gorilen ¢ekim, kurgu,
yayin, dagitim gibi alanlara “siradan” yurttaglarin da dahil olabilmesini, bir yandan tiiketirken
diger yandan da belirli alanlarda iiretim yapip bunlar1 yayabilecegi alanlara erisimini kolay
hale getirmistir. Mobil telefonlarin siirekli erigebilir olmasi, bilgisayarlara ait 6zellikleri
barindirmasi, mobil internet erisimi gibi ozellikleri bu cihazlari mobil medya haline
getirmistir. Boylece yurttaglarin mobil cihazlarla yasanan herhangi bir olaya iliskin kaydettigi
gorintiiler, biiylik haber kuruluslar tarafindan da kullanilmaya baslanmis, bu igeriklere “ilk
elden” ulagmanin yollarin1 aramaya, internet siteleri iizerinde yeni platformlar olusturmaya
baslamiglardir. Haber iiretiminin profesyonel akisin disina tagsmasi ve yurttasin da {iretim
slirecine ¢esitli bicimlerde dahil olusu, yeni bir gazetecilik/habercilik taniminin yapilmasi
gerektigi seklinde tartismalara da neden olmaktadir (Laughley, 2010:166).

Web 2.0 olarak adlandirilan donemde pek cok farkli tiirdeki igerik kullanicilar
tarafindan lretilmeye baslanmig, bu durum habercilik alanin1 da etkilemis ancak yurttas
tarafindan {iretilen habere igeriginin tanimlanmasinda farkli kavramlar kullanilmasi soz
konusu olmustur. Bu c¢alismada ele alinan “Haber Sizsiniz”, Tirkiye’de yurttas
haberciliginden olusan ilk program olarak tanitilmaktadir. Nip (2006), yurttas haberciligini
haberde konu se¢imi, iiretim ve dagitim pratikleri bakimindan tamamen yurttagin s6z sahibi
olmasi seklinde ifade etmektedir. Lasica (2003) ise bu tiir igeriklerin tamamini katilimei
habercilik kavrami c¢ercevesinde degerlendirmektedir. Ana akim medyanin editoryal

*Ozellikle Tiirkiye’de 6zel televizyon yaymnciligimin basladigi 1990’11 yillardan itibaren haber biiltenlerinde
siklikla ve abartili bigimde yer verilen haber fon miizigi ve efektleri tartigmalara da sebep olmus, 6112 sayili
yasanin yayin hizmet ilkelerini diizenlenen 8. Maddenin 1 bendinde haberin verilisinde abartili ses ve goriintiiye,
“dogal sesin diginda efekt ve miizige yer verilemez” ifadesiyle bu konuda yasal diizenlemeye gidilmistir.
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mekanizmalarinin tamaminin isledigi “Haber Sizsiniz” programinin bu baglamda yurttas
haberciliginden ¢ok; geleneksel medyanin yurttagtan gelen kullanici kaynakli icerige ulagma
cabasi icin yiriittiigii isbirligi seklinde 6zetlenebilecek katilimci habercilik kavramina daha
yakin durdugu soylenebilir.

Programin igerigine iliskin yaptigimiz nicel analiz sonucunda da yurttasin sorun, talep
ve sikayetlerini kamuoyuyla paylasmak icin ylriittiigli yurttas haberciligi érneklerinden ¢ok,
anaakim medyanin habere yurttas katilimi denilince aklina ilk gelen, 6rnek olarak ani gelisen
bir olaya iliskin tanikliklara dair goriintiilerin, komik ve ilging videolarin 6ne ¢iktig
gorilmektedir. Benzer incelemelerde de, anaakim medyanin yurttas katilimindan
beklentisinin daha ¢ok yumusak haberler diizeyinde oldugu ortaya ¢ikmistir (Cevikel, 2011).
Calisma, programin ilk 15 boliimiinde en fazla oyu alan 45 video iizerinden gerceklestirildigi
icin, izleyicilerin daha ¢ok komik ve ilging videolara oy verdigi programin diger haberlerinin;
sorun, sikayet ve talepler ya da izlenimlerle ilgili i¢eriklerden olustugu diisiiniilebilir. Ancak
Haber Sizsiniz programinin tesadifi olarak belirlenen ve 11-18 Mayis 2013 tarihleri arasinda
editorler tarafindan segilen 10 videoyu kapsayan boliimii incelendiginde de, 7 videonun
“komik-ilging videolar” baglig1 altinda ele alinmaya yakin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
Haber Sizsiniz programinda yurttas haberciliginden ¢ok yurttaglar tarafindan kaydedilen
komik ve ilging anlara Oncelik verildigi sonucuna ulasilabilir. Bu baglamda; programa
gonderilen igerigi, haber videosu olarak tanimlamaktan ziyade, Youtube vb. video paylasim
sitelerine gonderilen kullanic1 tirevli igerige benzer sekilde “izleyici turevli igerik” olarak
tanimlamanin daha dogru olacagi sdylenebilir.

Ayrica Haber Sizsiniz programinda editorlerin sectigi 10 videodan ilk {igiine para
odulu verilmesinin de yurttag haberciligi kavramiyla birlikte kullanildiginda tartismali oldugu
da aciktir. Elbette para odiilili, yurttaglar1 harekete gecirmeye ve programa katilimi konusunda
isteklerini artirmaya yonelik bir unsur olarak degerlendirilebilir. Ancak ilk iice giren
videolarin yaridan fazlasinin “komik” ve “eglenceli” videolardan olusmasi, daha sonra
programa video gondermek ve para odulund almak isteyenlerin de bu tir iceriklere
yonelmesine neden olabilmektedir.

Sonug olarak TRT gibi kamu hizmeti yaymciligi misyonu bulunan bir kurumun iistelik
tematik haber kanalinda, yurttas haberciliginin 6rnegi olarak sunulan bir program, pek c¢ok
izleyici i¢in yurttag haberciliginin ne oldugunun anlasilmasi bakimindan ciddi bir referans
kaynagi olarak goriilebilir. Bu programdan yola ¢ikarak yurttas haberciligi yapmak isteyen bir
kimsenin ortaya ¢ikan genel tabloya bakarak komik ve ilgin¢ anlar1 yakalamaya yonelmesi
muhtemeldir. Bu durum, bir yandan “giiniimiiz insanlarinin aklindaki, eglenceli olmayan
seylerin kendilerine ilging gelmeyecegini” belirten Postman’in (2010:123-127), “haberlerin
bicim ve icerik bakimindan eglenceye doniistligii” tespitini diger yandan da bdylelikle yurttas
haberciligi kavraminin da i¢inin bosaltilmasi riskini akla getirmektedir.

Mobil telefonlarin kameralariyla yapilacak yurttas haberciligi ise bunun ¢ok daha
fazlas1 icin kullanilabilir. Yurttaglarin ¢evrelerinde yasanan ancak anaakim medyanin
gormezden geldigi, yaymlamaya deger bulmadigi sorunlara, taleplere iliskin goriislerini
kamuoyuyla paylasmasi bu baglamda daha degerli ornekler ortaya koyabilir. Aksi halde
ortaya cikan bu tir igerikler, Kovacic ve Erjavec’in de belirttigi gibi (2008:874) yurttas
haberciliginden ziyade “s6zde yurttas haberciligi tiriinleri” olarak degerlendirilecektir. Yeni
medyanin anaakim medya karsisinda yurttaglara kismen de olsa sundugu haberin
demokratiklesmesine iliskin o sinirli katk: ihtimali ise, bu durumda, 24 saatlik yayin akisina
igerik yetistirme yarigina malzeme saglanmasindan oteye gidemeyecektir.
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