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Dekan’dan

Kocaeli iletisim Arastirmalari Dergisi’nin (Kil_.AD) dokuzuncu sayisinin
basimini gergeklestirmekten mutluluk duyuyoruz. KILAD'In bu sayisinda yedi
makale yer aliyor.

Celalettin Aktas, "Turkiye'de Yazili Yayinlanan Ulusal Guinltik Gazetelerin
Cevrimici Strdimlerinin Etkilesim Diizeyleri Uzerine Ampirik Bir Calisma” baglikli
calismasinda, Trkiye'de glinlik olarak yazili yayinlanan otuz dokuz ulusal gazete-
den gevrimigi strlimd olan otuz Ug tanesinin etkilesim dlizeyleri tzerine gergek-
lestirilen ampirik bir arastirma ortaya koymustur.

Baris Bulunmaz, "Yazili Basinda Reklamin Yerine Ekonomik Bakis” baslikli
calismasinda reklamailik hakkinda bilgiler vererek yazili basin isletmelerinin mali
yapisini olusturan gelir ve gider cesitlerini ele almis, daha sonra reklamin yazili
basin icin ifade ettigi anlam ve yazli basinda reklamin finansal boyutlarini ortaya
koymustur.

Selami Ozsoy ve Yeser Eskicioglu, “Tirkiye'de Spor Medyasinda Etik” baslik-
Il calismalarinda, Turkiye'deki spor gazeteciliginin etik anlayisi ve etik ilkelerin ihlal-
lerini spor yazarlarinin gérusleri dogrultusunda degerlendirmistir.

Nihal Pasall Tasoglu, “Cok Katl Pazarlamada Uygulanan iletisim
Stratejilerinin Is Tatminine Etkisi ve Herbalife Distribtitérlerinin is Tatminini Olg-
meye Ydnelik Bir Arastirma” baslikl calismasinda iliskisel yaklasimi kullanan iletisim
stratejilerinin is tatminine etkisini ortaya koymustur.

Ahmet Ayhan, “Kamuda Yéneten-Yonetilen Kaynakli Kurumsallasma
Sorununa Tikel Bir Cézim Onerisi: Yénetisim” baslikl calismasinda kullaniminin
yeni oldugu y6netisim kavraminin mikro dlizeyde gergeklestirebilmesi ve bu yénde
adim atmanin makro dlizeyde yénetisimin 6ntinl acarak kurumsallasma olgusunu
arzu edilen dlizeye tasidigi olgusunu ortaya koymustur.

Tugce Guirel "Otel isletmelerinin iletisim Fakdiltesi Halkla iliskiler BSIGmui
Mezunlarindan Beklentileri: istanbul'daki 5 Yildizli Otellerin iletisim Yéneticilerinin
GorUsleri” baslikli calismasinda farkli sermaye yapilarina sahip ya da farkl tilke ve
kdltdrlerden gelen konuklan agirlayan otellerde, iletisim ofislerinde ihtiya¢ duyduk-
lart personel profilini ortaya koymustur.

Yildiz Dilek Ertirk “Sosyal Ogrenme Kuramina Gére 3-6 Yas Cocuklarin
Medya Kullanimi:Turkiye Orneklemi Uzerine Bir Odak Grup Arastirmasi” basglikli






yazisinda, Sosyal Ogrenme Kurami teorik zemininde, 3-6 yaslar arasi cocuklarin, en
cok etkilendikleri gérsel medya igeriklerinin projektif veri toplama teknidi ile, kesit-
sel bir odak grup tzerinden arastirmisti. Calismanin sonucunda bu yas grubu
gocuklarin, kdresel kdilttirdn drind olan, pek ¢ok kahramani bildikleri, bu kahra-
manlarla ilgili oyunlar oynadiklari, kiyafetler giydikleri, ebeveynlerin ¢ocuklari igin
kendi medya kullanimlarini degistirmek istemedikleri, ancak ¢ocuklari iginde ayrica
medya kullanim plant gelistirdigi hipotezleri dogrulanarak ortaya konulmustur.

Prof. Dr. Hiilya YENGIN
Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Dekani
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Ozet

Bu galismada;, Turkiye'de gunluk olarak yazil yayinlanan 39 ulusal gazeteden ¢evrimigi sGrimd
olan 33 tanesinin etkilesim dazeyleri dzerine ampirik bir aragtirma yapilmigti. 2007 Mayis ayinda,
Turkiye'de yazil yayinlanan 33 ulusal gunlik gazetenin gevrimigi sGramlerinin agilis sayfasinda veya
ana sayfasinda yer alan rekldmlar disinda, hemen hemen her bir hiper-baglantili bashk tiklanmustir:
Cevnimigi gazetelerin ana sayfalarinda yer alan bu hiper-baglantili baglklar, ikinci sayfalara kadar
takip edilmistir. igerik analizi yontemi ile etkilesim boyutunun 29 6zelliginin, gevrimici yayinlanan bu
gazetelerin Web sitelerinde bulunabilirligi aragtinlmistir. Bu arastirma kapsaminda kullanilan etkile-
sim boyutunun bu 29 6zelligi ise daha once gergeklestirilen gevrimigi yayinlanan gazetelerin etkile-
sim potansiyeli aragtirmalarindan elde ediimistir. Etkilesimin farkl boyutlarinda yer alan bu 6zellik-
lerin bulunabilirligi degerlerinden, Turkiye'de yayinlanan ulusal gunlik gazetelerin gevrimigi sardm-
lerinin etkilesim ddzeyi belirlenmistir. Bu arastirma ile Turkiye'de yayinlanan ulusal gunlik gazetele-
rin Internet’in en énemli 6zelligi olan etkilesimi, cevrimici yayinladiklari gazetelerinde ne oranda kul-
landiklarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Boylece internetin en énemli 6zelligi olan etkilesimin
gesitli boyutlarinin Turkiye'de yayinlanan ulusal gunlik gazetelerin gevrimici sirdmlerinde kullaniip
kullanilmadigi belirlenebilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen degerlerin, daha once gergekle-
stirilen ¢evrimigi yayinlanan gazetelerin etkilesim potansiyeli arastirmalarindan elde edilen degerler
ile kargilagtinlmasi sonucunda; Turkiye'de yazili yayinlanan ulusal gunluk gazetelerin gevrimigi
sardmlerinin etkilesim dazeyinin ddsuk oldugu gérulmdstdar.

Anahtar kelimeler: Etkilesim, cevrimigi yayinlanan gazeteler, internet.
Abstract

In this investigation, an empirical research study was conducted in Turkey on the interactivity
levels of 33 of the 39 print national daily newspapers that have online editions In May 2007,
almost every title hyperlinked excepting advertisements on the main page or the front pages of .
these 33 online editions were analyzed by using content analysis method. The availability of 29
features of interactivity dimensions for online newspaper editions was searched. Availability of
interactivity feature values obtained from content analysis was compared to the respective scores
reported in earlier analyses of Internet press-titles An overall interactivity level of online editions
of 33 print national daily newspapers in Turkey was determined by taking into consideration of
the availability degrees of 29 features Therefore, this study aims at introducing to what extent
online edjtions of print national daily newspapers in Turkey used interactivity of the most impor-
tant features of the Internet. Comparing the results obtained from this study to the respectie
scores reported in earlier studies, it was discovered that the overall level of online editions of print
national daily newspapers in Turkey was significantly low

Kevwords : Interactivitv online newspapers. Internet
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1. Giris

internet’in etkin kdresel bir iletisim ortamina déndsmesiyle beraber
1990’larin ortalarindan itibaren internet'i kullanan medya kuruluslarinin sayisi hizla
artmaktadir. Bu stireg igerisinde yazili basin kuruluslari, yeni iletisim teknolojileri
araciliiyla geleneksel anlamda yayinlanan gazetelerinin gevrimigi strtimlerini
internet ortamina tasimaktadi. 1997 yilinda NewsLink'in gergeklestirdigi bir
arastirma, dlinyada 3.622 gazetenin gevrimici olarak yayinlandigini gdsterirken
(Boczkowski, 1999); Newspaper Association of America 2002 yilinda dlinya ¢apin-
da 5.000'den fazla ginltik, haftallk ve diger gazetelerin gevrimici olarak yayin-
landigini belirtmektedir. Tiirkiye’de de 1995'den itibaren ¢ok sayida ulusal ve yerel
dlizeyde glinllik olarak yayin yapan yazili basin kuruluslan, gazetelerinin gevrimigi
strimlerini internet ortamina tasiyarak okuyucularina hizmet sunmaktadir.
Trkiye'de gtinltik olarak yazili yayinlanan 39 ulusal gazetenin 33 tanesi 14 Subat
2007 tarihi itibaryla yayinlarini internet ortamina tasimistir. Ttirkiye istatistik
Kurumu’nun en son 2005 yili Nisan-Haziran déneminde gergeklestirdigi Hanehalk:
Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi, Tlirkiye'de 6,7* milyon insanin internet
kullandigini ve internet kullanan hanehalki bireylerinin, internet’i-ikinci sirada en
cok (% 55,77) gazete ya da dergi okumak, haber indirmek arnaciyla kullandigini
ortaya koymustur.

Cevrimici yayinlanan glinliik gazetelerin sayisinin'zaman icerisinde artmasi ve
her gegen gtin daha ¢ok sayida insanin gazete ya da dergi.okumak, haber indir-
mek amaciyla internet’e baglanmasi, yazili basin kuruluslarinin, ¢evrimici ortamda
yayinlanan gazetelerinin etkilesim d(izeylerini tespit etmelerini &nemli bir hale getir-
migtir. iletisim Bilimcilér arasindaki yaygin bir kani, arttirilan etkilesim dtizeyinin
buydk bir olasilikla bir Web sitesine geri dénme, digerlerine bu Web sitesini éner-
me ve bir Web sitesinden alisveris yapma gibi davranislarin artmasina yol agabile-
cegini ileri stirmektedir (Bezjian-Avery vd., 1998; Cooley, 1999; Rodgers & Thorson,
2000; Singh & Dalal, 1999; Sunder vd., 1998) (aktaran, McMillan, 2002: 271-279).

* TUIK verilerine gére 16-74 yas grubu 48 milyon Tdrkiye Cumhuriyeti vatandasina gére bu deger
hesaplanmistir.
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Dolayisiyla gevrimigi yayinlanan bir gazetenin etkilesim dtizeyinin ylksek olmasi,
internet kullanicilarinin haberlere ulasmak icin bu cevrimici gazeteyi diger medya
araclarina tercih etmesine neden olabilecegi gibi, bu gazetenin gevrimigi stirimu-
ntin yazil yayinlanan nishasindan farkli oldugunun da ortaya konulabilmesini
miimkun kilabilecektir.

Bu baglamda bu calismanin sorunsalini, Ttrkiye'de yayinlarini ¢evrimigi orta-
ma tasiyan yazih yayinlanan ulusal glinlik gazetelerin sadece fiziksel olarak
dagitimini gergeklestirdikleri gazetelerinin birebir bir kopyasini ¢evrimici ortamda
yayinladiklari mi yoksa yeni iletisim teknolojilerinin glinlimtzdeki en énemli 6rnegi
olan internet'in onlara sundugu olanaklar kullanarak gevrimici ortamda gazetele-
rinin yepyeni bir siirimunut mu yayinladiklari olusturmaktadir. Cevrimici ortamda bir
gazetenin yayinlanmasi demek, o gazetenin yayinlanip fiziksel olarak dagitilan ns-
hasinin internet ortamina oldugu gibi tasinmasi demek degildir. internet, gazete-
cilerin haber kaynaklarina ulagsmalarindan haberlerin okurlarina sunulmasina, oku-
yucularin gazeteciler ile iletisimine kadar pek ok seyi degistirmistir. Hatta internet
Gazeteciligi denilen etkilesim, ¢oklu-ortam ve hiper-baglantili metin (Deuze ve
Paulussen, 2002) nitelikleriyle diger gazetecilik trlerinden ayrilan yepyeni bir gaze-
tecilik tirdnln ortaya ¢cikmasina neden olmustur.

Bu calismanin amaai, Ttrkiye'de yazili yayinlanan ulusal ginltik gazetelerin
cevrimici stirimlerinin internet’in en énemli ézelligi olan etkilesimi hangi diizeyde
kullandiklarini tespit etmek ve Tlrkiye'de yayinlarini ¢evrimici ortama tasiyan yazili
yayinlanan ulusal gtinltik gazeteler ve bu gazetelerin gevrimigi stirimleri arasinda
farklilik olup olmadigini ortaya gikarmaktir. Bu noktadan hareketle bu calismada,
ilk olarak etkilesimin farkli boyutlarinda bulunan &zelliklerinin Tirkiye'de yazili
yayinlanan ulusal guinltik gazetelerin gevrimigi strimlerinde bulunabilirligi; ikinci
olarak internet'in en énemli 6zelligi olan etkilesimin farkh boyutlarinda bulunan
oOzelliklerinin, Turkiye'de yazil yayinlanan ulusal gtinltik gazetelerin ¢evrimigi sirim-
lerinde hangi diizeyde kullanildigi ve son olarak da Ttirkiye'de yazili yayinlanan ulu-
sal glinltik gazetelerin gevrimigi strtimlerinin etkilesim ddlzeyinin ne oldugu igerik
analizi yéntemi ile tespit edilecektir. internet kullanicilari ve gevrimici ortamda yayin-
lanan bu gazetelerin etkilesim dtizeyleri arasinda herhangi bir korelasyonun olup
olmadig bu arastirmanin kapsami disinda tutulmustur.

2. Etkilesim Kavraminin Farkh Disiplinlerdeki Tanimlan

Gegen 20 yildir etkilesim kavrami, rekldamailik, pazarlama, psikoloji, sosyoloji,
bilgisayar bilimleri, egitim ve kitle iletisimi gibi farkh alanlarda yaygin olarak tartisil-
maktadir. Bilim adamlari, etkilesim kavraminin bu denli yaygin kullanimina ragmen
ya tanimlanamadigini ya da yetersiz tanimlandigini fark etmislerdir (Heeter, 2000;
Shultz, 1999). Etkilesim kavraminin yapilan tanimlari; yazarlarin birincil olarak odak-
landiklan stireg, &zellikler, algilama veya bu G¢ unsuru iceren alanlara gére
degiskenlik gostermektedir (McMillan & Hwang, 2002). Bu sebeple etkilesim kav-
raminin makale icerisinde daha iyi anlasilabilmesi geregi, farkli disiplinlerden gelen
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bilim adamlarinin yaptigi tanimlarin verilmesi zorunlulugunu ortaya gikarmistir.

Stireg lizerinde yogunlasan bilim adamlarn etkilesim kavramini, “kaynak ile
alicl arasindaki veya daha genis anlamda herhangi bir sayida kaynak ve alici arasin-
daki ¢ok yonlu iletisim” (Pavlik, 1998: 137); “gercek zamanda kullanicinin gevrimi-
Gi iletisim ortaminda, iletisimin bigim ve icerigini degistirme ve etkilemedeki
katiimi” (Steur, 1992) ve “bir iletisim stirecinde herhangi bir Cgtincd iletimin (veya
mesajin) bir 6ncekileri etkileme kapasitesi” (Rafaeli, 2005: 111) olarak tanimlam-
islardir. Stireg baglaminda gergeklestirilen etkilesim kavraminin bu tanimlari; yanit
verme, iki yénld iletisim ve gergek zamanl katiim tizerinde odaklanmaktadir.

Diger taraftan 6zellikler tizerinde duran bilim adamlari ise etkilesim kavramini
“bir telekomtinikasyon kanali araciligi ile kisiden kisiye iletisim (6rnegin; telefon) ve
kisi ile makine arasindaki etkilesimi (6rnegin; elektronik bankacilik islemleri) sagla-
yan teknolojiler” (Carey, 1989: 328) ve “bir ortamin &zelligi olarak kullanicinin,
dolayimlanmis bir sunumun veya tecrtibenin bigimini ve/veya igerigini etkileyebil-
mesi” (Lombard & Synder-Duch, 2001) olarak agiklamislardir. Etkilesim kavraminin
ozellikler baglaminda yapilan bu tanimlari; kullanici kontrold ve iki yonld iletisim
lizerinde yogunlagmaktadir.

Etkilesim kavramini &zellikler ve stireg bakis agllarindan tanimlayan bilim
adamlarinin yani sira digerleri etkilesim kavrami taniminin, etkilesimli medyayr kul-
lanan kisilerin algilarinda yattigina inanmaktadir. Algilama tizerine odaklanan bilim
adamlari etkilesim kavramini “cevap verme ve sorf yapma bilesenlerinin olustur-
dugunu” (Wu, 1999) ve etkilesim kavraminin “psikolojik duyu iletisi génderenlerin,
kendilerinin ve aliclarinin etkilesimi Gizerine temellendirildigini® (Newhagen vd.,
1995) vurgulamislardir. Algilama baglaminda etkilesim kavraminin yapilan bu
tanimlar; internet’te sérf yapma ve cevap verme algisini 6n plana gikarmaktadir.

Etkilesim kavraminin tanimlarinin dayandirildigi bu tig unsuru iceren tanimlar,
internet ortaminda yayinlanan gazetelerin etkilesim dtizeylerinin tespit edilebilme-
si bakimindan énem tasimaktadir. Yapilan bu tanimlar icerisinde konumuz agisin-
dan en 6nemlisi, iletisim Bilimci Carrie Heeter'in yapmis oldugu etkilesim kav-
raminin tanimidir. Heeter etkilesim kavraminin tanimini, medyanin kag tane ve ne
tlr 6zelliklerinin etkilesimli iletisime izin verdigi temeline dayandirarak yapmistir.
Heeter (1989) “etkilesimin, var olan segeneklerin karmasikhigi, kullanicinin enfor-
masyona ulasmak icin gdsterdigi ¢aba, kullaniciya cevap verme, enformasyon kul-
laniminin izlenmesi, kullaniciya saglanan enformasyon ekleme kolayligi ve kullanic-
llar arasinda kisiler arasi iletisim kurma kolayligint iceren ¢ok boyutlu bir kavram”
oldugunu belirtmistir. Heeter'in yapmis oldugu etkilesim kavraminin bu tanimi, bir
medyay diger bir medyadan daha fazla neyin etkilesimli yaptigini élgen bir standart
saglamistir. Heeter'in yapmis oldugu bu kavramsal tanima ¢ok sayida aragtirmaci
(Massey & Levy, 1999; Kenny, vd., 2000; Gerpott & Wanke, 2004) basvurarak b|r
ortamin etkilesim dtzeyini tespit etmistir.
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2.1. Cevrimici Yayinlanan Gazetelerde Etkilesim

Etkilesim, gevrimici yayinlanan gazeteleri geleneksel yéntemler ile yayinlanan
gazetelerden ayiran temel bir 6zellik (Massey & Levy, 1999; Shultz, 1999) olarak
belirtilmektedir. Cevrimici yayinlanan gazeteler, internet’in sahip oldugu etkilesim
Szelligini iki farkl sekilde kullanirlar. ilk olarak etkilesim, tartisma listeleri, sohbet
odalari veya elektronik posta gibi yollarla iletisim stireglerine dahil olur (Beyers,
2004). Bu tur bir etkilesim, ‘kisiler arasi etkilesim’ veya ‘izleyici katlimidir’. Kisiler
arasi etkilesim, bir okuyucunun bilgisayar araciligiyla diger okuyucularla, gazeteci-
lerle ve editér ile sahip oldugu iletisim kurabilirlik derecesi olarak tanimlamaktadir
(Mass & Levy, 1999). internet tizerinden gerceklestirilen iletisimde kullanici, iletisim
stireclerinde aktif olarak rol alan bir 6znedir. Kullanici, internet tizerinden yayinla-
nan bir gazete haberini kaleme alan gazeteci ile baska bir iletisim aracina gerek
duymaksizin, ayni kanal tizerinden iletisim kurarak tretilen mesaj hakkinda, kendi
ddstincelerini aninda aktarabilme ve fikir aligverisinde bulunabilme imk&nina sahip-
tir. internet, kullanicilar ve enformasyon (ireticileri arasinda gevrimici ortamda etki-
lesimli linkler saglayarak (Wilson, 1994: 4) bunu gergeklestiri. Bugtin etkilesim
denildigi zaman, kullanicinin dstincesini aninda baska bir iletisim aracina gerek
duymaksizin elektronik posta, sohbet odalari ve gevrimigi stirekli anketler ya da
forumlar araciligi ile iletmesi anlagilmaktadir (Mannteufel, 2002).

Diger taraftan internet'in etkilesim 6zelligi, gazeteciler ve okuyucular arasin-
daki dolaysiz iletisim olanaklarini arttirdigi gibi ayni zamanda okuyucularin, igerigi
ve enformasyonu daha fazla kontroltine de olanak saglar. Bu baglamda ikinci ola-
rak etkilesim, okuyucularin kendi igeriklerini se¢meleri yoluyla gergeklestirilir
(Beyers, 2004). Genel olarak igerik ile olan etkilesim, ¢evrimici gazete okuyucu-
larinin igerik Cizerinde kontrole sahip olabilirlik derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Mass & Levy, 1999). Bu tlr bir etkilesim, gazete okuyucularina-hem icerigin olu-
sturulmasi hem de igerigin secilmesinde daha fazla kontrol verir. Bu baglamda
kontrol, “kullanicinin bir iletisim faaliyetinin zamanini, icerigini ve sirasini segebil-
mesi, alternatif segenekleri arastirabilmesi ve diger kullanicilar igin belleGe mesaj
icerigini girebilme derecesidir” (Rogers & Allbritton, 1995). Geleneksel yéntemler-
le basilan gazeteler, medya icerigini belirli bir merkezde treterek ayni.medya ice-
rigini kitle olarak tanimlanan heterojen toplumsal kesimlere dogrusal bir yolla ile-
tir. Dolayisiyla okuyucu, kendisine sunulan icerigi belirli bir diizen icerisinde almak
zorundadir. Ornegin; gazetelerde genel yayin ydnetmeninin 6nemli buldugu haber-
ler, mangette yer alirken diger haberler ise 6nemliden 6nemsize dogru siralanir.
Diger sayfalar ise ekonomi, saglik, turizm ve seri ilanlar gibi bolimler seklinde
dlizenlenir. Ote yandan internet sahip oldugu etkilesim 6zelligi sayesinde kullanic-
llarina, medya igeriginin sunumunu kisisellestirebilmesi, bireysellestirebilmesi
(Carlson, 2005) yetkisini verir. Ornegin; bir kullanici sadece ekonomi haberleri ile
ilgileniyorsa o kullanici ekonomi haberleri ile ilgili medya iceriklerine stiratle ulasa-
bilir. Cevrimici sayfalarin siralanmasi o kullanicinin ihtiyaglarina gére dtizenlenebilir.
Boylece kullanicilar, ilgilendikleri konularla ilgili haberleri yapay gtindemlerin etkisi
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altinda kalmadan takip edebilme yetenegine kavusur.

3. Tiirkiye’de Yazili Yayinlanan Ulusal Giinliikk Gazetelerin Cevrimigi
Sariimlerinin Etkilesim Diizeyleri Arastirmasi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; ilk olarak etkilesimin farkli boyutlarinda bulunan &zel-
liklerinin, Ttrkiye'de yazili yayinlanan ulusal gtinliik gazetelerin gevrimigi stirimle-
rinde bulunabilirliginin arastirimasi; ikinci olarak internet'in en énemli ézelligi olan
etkilesimin farkl boyutlarinda bulunan 6zelliklerinin, Ttrkiye'de yazili yayinlanan
ulusal gtinllik gazetelerin ¢evrimigi stirtimlerinde hangi diizeyde kullanildiginin belir-
lenmesi ve son olarak da Ttrkiye'de yazill yayinlanan ulusal guinliik gazetelerin gev-
rimigi stiriimlerinin etkilesim dtizeyinin &l¢tlmesidir.

3.2. Arastirmanin Metodoloji

Bu ¢alisma kapsaminda degerlendirilen, Ttirkiye'de yazili yayinlanan ulusal
glinlik gazetelerin isimleri IV. Kuvvet Medya’nin yayinladigt 22 Ocak 4 Subat 2007
tarihli  tiraj raporundan (http://www.dorduncukuvvetmedya.com/dkm/
artide.php?sid=7852) ve Basin-Yayin ve Enformasyon Genel Mud(irligd’'ndin (2007:
http://www.byegm.gov.tr/TURKBASINI/gazete-turkce.htm) Web sitesinden
alinmisti. IM Kuvvet Medya'nin tiraj raporunda ve Basin-Yayin ve Enformasyon
Genel MUdUrligud'ndn Web sitelerinde bulunan toplam 39 yazih ulusal gtinltik
gazetenin sadece 33 tanesinin gevrimigi stirimlerinin oldugu, deneme yanilma yén-
temiyle tespit edilmistir. Dolayisiyla bu calisma kapsaminda Hdrriyet, Zaman,
Sabah, Takvim, Vatan, Milliyet, P. Fotomag, Fanatik, Tdrkiye, Aksam, Glnes,
Bugtin, Yeni Safak, Star, A. Vakit, Cumhuriyet, Yenicag, Milli Gazete, Radikal, H. O.
Terctiman, Bulvar, Referans, Ortadogdu, Yeni Asya, Birglin, Once Vatan, Diinya, G.
Evrensel, Today’s, Zaman Sunday’s Zaman, Yeni-Mesaj, Turkish Daily News,
Anayurt ve The New Anatolia gazetelerinin ¢evrimici stiriimlerinin etkilesim dtizey-
leri arastinlabilmistir.

Bu aragtirmada yéntem olarak icerik analizi yéntemi benimsenmistir. icerik
analizi yéntemi ile 2007 Mayis ayinda, Ttrkiye'de yazili olarak yayinlanan 33 ulusal
glinltik gazetenin gevrimici strdimlerinin agilis sayfasinda veya ana sayfasinda yer
alan, rekldmlar disinda hemen hemen her bir hiper-baglantili bashk tiklanmigtir.
Gazetelerin ana sayfalarinda yer alan bu hiper-baglantili bagliklar, ikinci sayfalara
kadar takip edilmis ve gevrimigi yayinlanan bir gazetenin etkilesimli olabilmesi icin
sahip olmasi gereken 29 tane 6zelligin var olup olmadigi arastinlmistir. Yapilan bu
analizde, ikinci sayfadan sonra gelen baglantilar dogrudan gevrimici yayinlanan bir
gazetenin ana sayfasi ile baglantili olmadidi igin takip edilmemistir. Bu arastirma
kapsaminda kullanilan etkilesimin 29 6zelligi, daha 6nce gergeklestirilen gevrimigi
yayinlanan gazetelerin etkilesim potansiyeli arastirmalarindan (Massey & Levwy,
1999; Schultz, 1999; Tankard & Ban, 1998; Kenny vd., 2000; Gerpott & Wanke,
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2004) elde edilmistir. Bu &zellikler, etkilesimin bes farkl boyutu (seceneklerin kar-
masikligl, edit6rlerden alinan ve editérlere verilen geri bildirim, kullanici katkilarinin
yayinlamasi, kullanim ahskanliklarinin izlenmesi ve kullanicilarin profillerinin olustu-
rulmasi) altinda gruplandirilarak, alt ktimeler olusturulmustur.

Gazetelerin gevrimigi stiriimlerinde yapilan icerik analizlerinde, varligi tespit
edilen etkilesimin her bir ézelligi icin 1 puan verilmistir. Béylece etkilesimin farkh
boyutlarinda yer alan her bir 6zelliginin o site icerisinde bulunup bulunmadig
(tablo-1) belirlenmistir. Daha sonra etkilesimin her bir boyutunda elde edilen bu
puanlar toplanip etkilesimin o boyutu icerisinde yer alan 6zellik sayisina (6rnegin;
etkilesimin segeneklerin karmasikligi boyutu 11 6zellikten olusmaktadir) béltinerek;
0 ile 1 araliginda standartlastinimis bir puan (tablo-2) etkilesimin o boyutu icin elde
edilmistir. Bu Gl¢tim, zellikle bir Web sitesinde etkilesimin herhangi bir boyutunda
yer alan &zelliklerinin gercekte hangi oranda kullanildigint yansitmaktadir.
Bahsedilen bu yéntem, arastirma kapsaminda etkilesimin belirlenen her bir boyu-
tuna uygulanmistir. Etkilesimin her bir boyutunda elde edilen degerler toplanip etki-
lesimin boyut sayisina (bes) béltinerek de Ttirkiye'de yayinlanan ulusal gtinltik gaze-
telerin gevrimigi stirtimlerinin etkilesim dtizeyi (tablo-2) bulunmustur. Elde edilen bu
deger ile Tlrkiye'de yazili yayinlanan ulusal gtinliik gazetelerin, cevrimici stirtimle-
rinde etkilesim Gzelliklerinin hangi oranda kullanildigr tespit edilmistir.

3.3. Bulgular ve Tartisma

Bu arastirma kapsaminda kullanilan etkilesimin 29 6zelliginin varligdi, etkilesi-
min segeneklerin karmasikligi, editérlerden alinan ve editérlere verilen geri bildirim,
kullaniar katkilarinin yayinlanmasi, kullanim aliskanliklarinin izlenmesi ve kullanic-
ilarin profillerinin olusturulmasi boyutlarinda gruplandirilarak, gevrimici yayinlanan
bu gazetelerde icerik analizi yontemi ile tespit edilmistir. Daha sonra etkilesimin bes
farkli boyutundan elde edilen bu bulgularla, Ttirkiye'de gevrimici yayinlanan bu
gazetelerin etkilesimin farkli boyutlarindaki etkilesim dtzeyleri belirlenmistir.
Buradan elde edilen degerler ile daha 6nceki arastirmalardan elde edilen degerler
ile karsilastinlmis ve Ttirkiye’deki durum ortaya konulmustur.

3.3.1. Seceneklerin Karmagikhgi

Etkilesimin bu boyutu 11 6zellikten meydana gelmektedir (tablo-1). Bu 6zel-
likler; (a) bir Web sitesine bireysel olarak tercih edilen icerigi yerlestirmek; (b) bir
kullanici tarafindan secilen icerige erismek ve (c) medya formatlari arasindan iceri-
gin yayinlanma seklini segmek (6rnegin; metnin hareketli gérinttiler ile zenginle-
stirilmesi) konularinda kullanici segeneklerini belirler (Heeter, 1989). Ttirkiye'de
yazil yayinlanan ulusal gtinltik gazetelerin ¢evrimigi stirtimlerinin etkilesim dtizeyle-
ri arastirmasinda; etkilesimin bu boyutunda yer alan arama fonksiyonu 6zelliginin,
yazili yayinlanan ulusal gtinliik gazetelerin cevrimigi strtimlerinde en ytiksek oran-
da (% 81,8) kullanildig tespit edilirken; ses dosyalarinin ¢agrilmasi ve arama moto-
ru secim desteginin ise en dstik oranda (% 6,1) kullanildigr belirlenmistir. Ayrica
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aragtirma kapsaminda gevrimici gazetelerin sadece ylizde 30'unun hareketli gériin-
tllerin ¢agrilmasi 6zelligini kullandigi gérilmstir. Arama fonksiyonu 6zelliginin
yuiksek oranda gevrimici gazetelerde bulunmasi, okuyucularin istedigi habere stirat-
le ulasabilmesine ve arsivleri tarayabilmesine olanak saglamaktadir. Bulunan bu
deger daha dnce gergeklestirilen arastirmalarda elde edilen degerlerden (Massey
& Levy, 1999; Kenny vd., 2000; Gerpott & Wanke, 2004) daha bdyukttr. Ses dos-
yalarinin (igerigin seslendirilmesi) ve hareketli gértintdilerin (igerigin video veya ani-
masyonlar ile zenginlestirilmesi) cagrilmasi 6zellikleri, gevrimici yayinlan bir gazete-
nin multimedya &zelliklerini ne oranda kullandigini ortaya koymaktadir. Tirkiye'de
yayinlanan ulusal gtinlik gazetelerin gevrimigi siiriimlerinde hem ses dosyalarinin
hem de hareketli dosyalarin ¢agrilmasi &zelliklerinin kullanim orani, Gerpott ve
Wanke'nin (2004) gergeklestirdigi arastirmada elde ettigi degerlerin ¢ok gerisinde
kalmigtir.

Etkilesim segeneklerinin karmasikligi alt kiimesini olusturan &zelliklerin orta-
lamasi 0,42'dir (tablo-2). Elde edilen bu deger, Ttirkiye'de yazili olarak yayinlanan
bir gazetenin ¢evrimici slriimiinde, etkilesim segeneklerinin karmasikhdini olugtu-
ran 11 &zelligin ylizde 42 oraninda kullanildigini géstermektedir. Bulunan bu deger,
1996 ve 2000 yillari arasinda internet'te yayinlanan gazetelerin icerik analizinde
elde edilen degerlerden daha blytk (Dibean & Garrison, 2000; Massey & Levy,
1999; Schultz, 1999; Tankard & Ban, 1998) olmasina ragmen; Gerpott ve
Wanke'nin (2004) gergeklestirdigi arastirmada elde ettigi degerden daha kdguktdir.

3.3.2. Editérlerden Alinan ve Editdriere Verilen Geri Bildirim

Etkilesim potansiyelinin bu alt kiimesi Heeter'in (1989: 222) ‘kullaniciya cevap
verme' boyutundan tiretilmistir. Editérlerden alinan ve editérlere verilen geri bildi-
rim alt kdimesini meydana getiren ézellikler (tablo-1), gevrimigi ortamda yayinlanan
bir gazetenin temsilcileri ile okuyuculari arasinda kurulan iletisimi tespit etmeye
yoneliktir. Okuyucular ve gazeteleri arasinda gergeklesen bu iletisim, zaman zaman
okuyucularin gevrimici yayinlanan icerige dogrudan cevap vermesi veyahut okuyu-
culanin, ¢evrimici ortamda yayinlanan igerik ile ilgili olarak elektronik posta yoluyla
gazetecilere kendi kisisel gérdslerini bildirmeleri seklindedir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen gazetelerin gevrimigi strtmlerinin
buiydk bir kismi okurlarina, editGre veya yazara elektronik posta yoluyla ulasabilme
(% 93,8) imkdanini vermektedir. Burada tizerinde durulmasi gereken konu, ¢evrimi-
¢i yayinlanan bu gazetelerin buytik bir kisminin haberi kaleme alan gazeteciye
dogrudan elektronik posta baglantisi vermemesidir. Cevrimigi yayinlanan haber
basliklar tiklandiginda; zaman zaman o haberi kaleme alan gazetecinin ismi gérdil-
mesine ragmen, o gazeteciye dogrudan elektronik posta baglantisinin veriimedigi
tespit edilmistir. Bunun yerine ise editre elektronik posta, ‘bize ulagin’ veya okur
temsilcisi baglantilari verilmistir. Cevrimici yayinlanan bu gazetelerin ¢ok bdytk bir
kismi ise okurlarina, kése yazarlan ile iletisim icerisinde olabilmesi igin dogrudan
elektronik posta baglantisi saglamigti. Bu arastirma kapsaminda dikkat ¢eken
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Tablo 1
Turkiye'de Gunltk Olarak Yazili Yayinlanan 33 Ulusal Gazetenin Cevrimici
Stirlimlerinde Etkilesim Ozelliklerinin Bulunabilirligi

Degiskenler %

I. Seceneklerin karmagiklig
Arama fonksiyonu 84,8 *
Dil segimi 21,2
Arama motoru secimi destegi 6,1 17
Ses dosyalarinin ¢agrilmasi 6,1
Hareketli gérdnttilerin ¢agrilmasi 30,3
Haberlerin bireysellestiriimesi 42,4
Haberlerin (cretsiz bireysellestirilmesi 42,4 |
Web sitesine erisim saglandiginda en yeni haberlere ulasma (son dakika) 84,8
Ayni site icerisinde diger alanlara bagvuru (hiper baglantilar) 42,4
Diger Web sitelerine (URL) hiper baglantilar | 879
Cevrimigi oyun (kayit yapilmaksizin, herhangi bir 6dtil olmaksizin) 9,1

Il. Editorlerden alinan ve editérlere verilen geri bildirim
Edit6r veya yazara elektronik posta yoluyla baglanti 93,9
Teknik personele (Web master) elektronik posta yoluyla baglanti 60,6
Farkl editoryal béltimlerin elektronik posta adreslerinin listesi 27,3
Bir hafta icinde editére génderilen kisisel elektronik postaya cevap verilmesi 24,2
Diger iletisim kanallarinin bulunabilirligi (faks ve/veya telefon numaralar) 84,8

I, Kullania katkilarinin yayinlanmasi
Editére génderilen mektuplarin yayinlandigi bélim 24,2
Okuyucularin sik sik sordugu sorularin cevaplarinin yayinlandigi forum 6,1
Kullanicr biilten tahtasi 57,6
Kullanicilar tarafindan sitenin degerlendirilmesi (igerigin puanlanmasi) 9,1

IV Kullania etkilegimi
Sohbet odalari 0,0
Dzenli olarak editérlerin ev sahipliginde gergeklestirilen sohbet odalari 0,0
Haber grup forumlar . 24,2
Editorlerin ev sahipliginde gergeklestirilen haber grup forumlar 9,1
Guincel konular hakkinda okuyucu anketleri 30,3
Okuyucu anketlerinde ¢ok sayida oy kullanmanin mtmktin olmamasi 21,2

W Kullanim aliskanliklannin takibi/kullanicilanin profillerinin olusturulmasi
Kullanmcilar hakkinda veri toplanmasi (cookies) 69,7
Sitenin igerigini ilk defa kullanacaklar igin zorunlu kayit (licretsiz) 0,0
Guincel kullanici sayisinin gésterilmesi 91 |

* Arastirma kapsaminda bu 6zellige sahip olan Web sitelerinin orani
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diger bir konu da; arastirma kapsaminda degerlendirilen gazetelerin editérlerine
génderilen kisisel elektronik postalara, editérlerin bir hafta igerisinde cevap verme
oraninin (% 21,9) ¢ok dustik olmasidir.

Editorlere ve editérlerden geri bildirim alt kiimesini olusturan etkilesim boyu-
tunun bu 6zelliklerinin ortalamasi 0,58'dir (tablo-2). Bulunan bu deger, Ttrkiye'de
yazili olarak yayinlanan bir gazetenin gevrimici stirim(inde, editérlerden alinan ve
editérlere verilen geri bildirim alt kiimesini olusturan bes tane ézelligin ylizde 58
oraninda kullanildigini géstermektedir. Elde edilen bu deger, 1996 ve 2000 yillari
arasinda ¢evrimigi yayinlanan gazetelerin icerik analizlerinde elde edilen degerler-
den (Dibean & Garrison, 2000; Massey & Levy, 1999; Schultz, 1999; Tankard &
Ban, 1998) daha btiyik olmasina ragmen; Gerpott ve Wanke'nin (2004) gergekle-
stirdigi arastirmada elde ettigi degerden daha kdgtiktdr.

3.3.3. Kullanici Katkilarinin Yayinlanmasi

Etkilesim potansiyelinin kullanici katkilarinin yayinlanmasi alt kiimesinde yer
alan ézellikleri (tablo-1); bir sitenin kullanicilarina, ne dereceye kadar diger ¢ok say-
ida kullaniciyla kisisel géruslerini paylasmasini mimkdn kilan ¢evrimigi kullanici tek-
nolojilerini sundugunu tespit eder. Kisisel gértslerin kullanicilar arasinda paylasil-
masl, kullanicllar tarafindan siteye génderilen mektuplara, yorumlara ve makalele-
re her kullanicinin erisiminin saglanmast ile mimkdn olur. Etkilesim potansiyelinin
bu alt kiimesi Heeter'in (1989: 224) ‘enformasyon ekleme kolayligi’ boyutundan
tdretilmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen gazetelerin cevrimigi strtimlerinin
ylizde 25'i editérlere génderilen mektuplar sitelerinde yayinlarken; bu ¢evrimigi
gazetelerin ylizde 56,3 ise okuyucularinin birbirleri ile bdlten tahtalan vasitasiyla
kisisel gorislerini paylasmasina izin vermektedir. Kullanici katkilarinin yayinlanmasi
alt kdmesini- meydana- getiren- etkilesim potansiyelinin bu dért 6zelliginin ortala-
masi 0,25 (tablo-2) olarak bulunmustur. Elde edilen bu deger, Ttirkiye‘de yazili ola-
rak yayinlanan bir gazetenin ¢evrimici strimtinde, kullanici katkilarinin yayinlan-
mas! alt kdimesini olusturan dért tane 6zelligin ylizde 25 oraninda kullanildigini
gbstermektedir. Elde edilen bu deger, 1996 ve 2000 yillar arasinda gevrimigi yayin-
lanan gazetelerin icerik analizlerinde elde edilen degerler (Kenny vd. 2000; Massey
& Levy, 1999; Schultz, 1999; Tankard & Ban, 1998) ile karsilastinldiginda bir artis
gérilmesine ragmen; Gerpott ve Wanke'nin (2004) gergeklestirdigi cevrimici yayin-
lanan gazetelerin icerik analizleri arastirmasinda elde edilen degerin ¢ok gerisinde -
kalmigtir.

3.3.4. Kullanici Etkilesimi

Etkilesim potansiyelinin bu alt kimesi Heeter'in (1989: 224) ‘kullanicilar
arasinda kisiler arasi iletisim kurma kolaylig1” boyutundan turetilmistir. Bu alt kiime-
de bulunan alti ézellik (tablo-1), okuyucu gruplar arasinda fikir alisverisini kolay-
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lastiran teknolojilere odaklanir. Bu arastirma kapsaminda degerlendirilen gazetele-
rin gevrimici strtmlerinin hicbirinde, okuyucularin birbirleri ile dogrudan géris
alisverisine imkan saglayan sohbet odalarinin bulunmadigi tespit edilmistir. Daha
Once gerceklestirilen cevrimici yayinlanan gazetelerin icerik analizlerinde, Kenny vd.
(2000), Massy ve Levy (1999), Tankard ve Ban (1998), Shultz (1999) ve Gerpott ve
Wanke (2004) etkilesim boyutunun en énemli ézelliklerinden birisi olan sohbet oda-
larinin gevrimici yayinlanan gazeteler tarafindan kullanildigini tespit etmislerdir.

Tdrkiye'de yazili yayinlanan ulusal gtinliik gazetelerin cevrimici stiriimlerinin
etkilesim dtizeyleri arastirmasinda degerlendirilen gazetelerin, cevrimigi striimleri-
nin ytizde 25'nin sitelerinde haber grup formlarina yer verdigi ve ytizde 31,3'niin
ise glincel konular hakkinda okuyucu anketleri diizenledigi tespit edilmistir.
Dizenlenen bu okuyucu anketlerinin sadece ylizde 21,9°u ise kullanicilarinin, ayni
ankete birden fazla oy vermesini engellemistir. Kullanici etkilesimi alt kimesini mey-
dana getiren 6zelliklerin ortalamasi 0,14 (tablo-2) bulunmustur. Bulunan bu deger,
Tdrkiye'de yazili yayinlanan ulusal gtinltik bir gazetenin gevrimici stiriimtinde, kul-
lanicr alt kdimesini olusturan alti tane &zelligin ylizde 14 oraninda kullanildigini gés-
termektedir. Elde edilen bu deger, 1996 ve 2004 yillari arasinda ¢evrimigi yayinla-
nan gazetelerin igerik analizlerinde elde edilen degerler (Kenny vd. 2000; Massey &
Levy, 1999; Schultz, 1999; Tankard & Ban, 1998; Gerpott & Wanke, 2004) ile kar-
silastinldiginda arada gézle gordilir bir fark oldugu tespit edilmistir.

3.3.5. Kullanim Aliskanliklarinin Takibi

Etkilesim potansiyelinin bu alt kiimesi Heeter'in (1989: 224) ‘enformasyon
kullaniminin izlenmesi’ boyutuna yakindir. Bu alt kiimede bulunan (¢ ézellik (tablo-

Tablo 2
Tdrkiye'de Ginliik Olarak Yazili Yayinlanan 33 Ulusal Gazetenin Gevrimigi
Surtmlerinin Etkilesim Dtzeyleri

Degigkenler %
Segeneklerin karmagikhigi 0,42 42
Editérlerden alinan ve editérlere verilen geri bildirim 0,58 58
Kullanici katkilarinin yayinlanmasi 0,24 24
Kullanici etkilesimi 0,14 14

Kullanim ahgkanliklarinin takibi/kullanicilanin
profillerinin olusturulmasi

Etkilesim dtzeyi (toplam) 0,33 33

0,26 26
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1), bir siteyi ziyaret eden kullanicilar hakkinda bilgi elde edilmesi ve kullanicilarin
icerik se¢me davranislarinin izlenmesi (izerine odaklanir. icerik analizi yapilan
cevrimici gazetelerin ylzde 72'si kullanicilar hakkinda veri toplarken; gtincel kul
lanici sayisini g8steren gevrimici gazetelerin orani ise ylizde 10°dur. Ayrica arastir-
ma kapsaminda -degerlendirilen gevrimigi gazetelerin hicbiri sitelerinin igerigini ilk
defa kullanacak olanlara, CGcretsiz kayit uygulamasini zorunlu tutmamaktadir.
Kullanim aligkanliklarinin izlenmesi ve kullanicilanin profillerinin olusturulmasi alt
kimesini olusturan Gzelliklerin ortalamasi 0,26'dir. Elde edilen bu deger, Tdrkiye'de
yazili yayinlanan ulusal guinltik bir gazetenin kullanim aliskanliklarinin izlenmesi ve
kullanicilarin profillerinin olusturulmasi alt kimesini olusturan (g tane 6&zelligin
ylizde 26 oraninda kullanildigini géstermektedir. Bulunan bu deger, Gerpott ve
Wanke'nin (2004) gergeklestirdigi ¢evrimigi yayinlanan gazetelerin icerik analizleri
arastirmasinda elde ettigi degerin gerisinde kalmistir.

3.3.6. Yazih Yayinlanan Ulusal Gunlik Gazetelerin Cevrimici Sdrdmlerinin
Etkilesim Duzeyi

Tdrkiye'de yazili yayinlanan ulusal glinlik gazetelerin g¢evrimigi strdmlerinin
etkilesim dizeyleri arastirmasinda degerlendirilen gazetelerin gevrimigi strimleri-
nin etkilesim dtizeyi, icerik analizinde olusturulan etkilesimin bes boyutunda yer
alan 29 &zelligin gevrimici gazetelerde bulunabilirligi degerlerinden hesaplanmigtir.
Arastirma kapsaminda etkilesimin degerlendirilen 29 &zelliginin Tirkiye'de yazil
yayinlanan ulusal gtinliik gazetelerin gevrimigi strtimlerinde bulunma orani ytizde
33'tlr. Elde edilen bu deger, Gerpott ve Wanke'nin (2004) Almanca yayinlanan
gazetelerin cevrimici strdmlerinin etkilesim potansiyeli arastirmasindan elde ettigi
deger ile karsilastirldiginda, Tirkiye'de yazil yayinlanan ulusal glnlik gazetelerin
cevrimigi strimlerinin etkilesim potansiyelin distik oldugu gérilmektedir.

4. Sonug

Tdrkiye'de gtinlik olarak yazili yayinlanan 39 ulusal gazeteden gevrimigi stiru-
mu olan 33 tanesinin etkilesim dlzeyleri tizerine yapilan bu ¢alisma; bu gazetele-
rin gevrimigi yayinlanan strtimlerinde, etkilesimin farkll boyutlarinda yer alan ézel-
liklerinin (tablo-1) bulundugunu ortaya koymustur. Bu arastirmada; gevrimigi yayin--
lanan gazetelerde, etkilesimin ‘kullanicl katkilarinin yayinlanmasi’, ‘kullanici etki-
lesimi’ ve ‘kullanim aliskanliklarinin izlenmesi ve kullanicilarin profillerinin olusturul-
mas!’ boyutlarinda bulunan 6zelliklerinin, etkilesimin ‘seceneklerin karmasikhgt’ ve
‘editérlerden alinan ve editGrlere verilen geri bildirim’ boyutlarinda bulunan ézel-
liklerine nazaran cok daha dtslk oranlarda var oldugu gorilmustdr. Cevrimigi
yayinlanan bu gazetelerin iceriklerinde multimedya &zelliklerini ddstk oranlarda
kullanmasi ve gevrimigi yayinlanan gazetelerin etkilesim dtzeyinin dstk olmasi, bu
arastirma kapsaminda degerlendirilen ¢ok sayida gazetenin geleneksel anlamda
yayinlanan icerigini ¢evrimici ortama tasidiginin bir gdstergesidir. Ortaya ¢ikan bu
durum, Tdrkiye'de yazili yayinlanan ulusal gtinltik gazetelerin, g¢evrimigi yayinlanan
strimlerinde teknolojinin onlara sundugu olanaklari etkin ve etkili bir sekilde kul-
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lanamadigini dogrular niteliktedir.

Diger taraftan cevrimici yayinlanan bu gazetelerin, etkilesimin en Gnemli
kazanimlarindan birisi olan sohbet odalarini hig¢ kullanmadiklar tespit edilmistir.
Okuyucularin, gevrimici yayinlanan bu gazetelere ulasmalar icin elektronik posta
baglantisi verilmesine ragmen editérlere génderilen kisisel elektronik postalara,
editérlerin bir hafta icerisinde cevap vermeme orahin gok ytiksek oldugu gérdil-
mustlr. Bu durum gazeteler ve okurlari arasinda bir iletisimin probleminin yasan-
masina sebep olmaktadir. Ayrica haber grup formlarina ¢evrimici yayinlanan bu
gazetelerde distk oranda yer verilmesi, okuyucularin birbirleri ile géris alisverisi
icerisinde bulunmalarinin éntinde bir engel olusturmaktadir. Bunlara ek olarak gev-
rimigi yayinlanan bu gazetelerde, okuyucularin glincel konular hakkindaki gortsle-
rinin tespit edilmesini midmkdn kilan okur anketlerinin ¢ok dtstik oranda kul-
lanildigi belirlenmistir. Hatta bazi cevrimici gazetelerin birden fazla oy kullanma
imkanini okuyucuya vermesi, bu anketlerin gtivenirliliginin sorgulanmasina yol
agcmistir.

Turkiye‘'de yayinlanan ulusal gtinltik gazetelerin ¢evrimigi stirtimlerinin etkile-
sim dizeyleri arastirmasinda elde edilen degerler, 1996 ve 2000 yillar arasinda gev-
rimi¢i yayinlanan gazetelerin icerik analizlerinde elde edilen degerler ile kar-
silastinldiginda; etkilesimin farkli boyutlarinda yer alan bazi ézelliklerin daha ytiksek
oranda kullanildigr gérdilmusttir. Fakat elde edilen bu degerler, tespit edilebilen en
son 2004 yilinda gergeklestirilen bir arastirmada ulagilan degerler ile kiyaslandigin-
da ise; Turkiye'de yazili yayinlanan ulusal gtinltik gazetelerin, ¢evrimigi stirimlerinin
etkilesim dtizeylerinin ddstk oldugu gérdimdstir. Bu arastirma Tirkiye'de yazih
yayinlanan ulusal gtinliik gazetelerin, cevrimici stirlimlerinde internet'in en 6nemli
ozelligi olan etkilesimi distik oranda kullandigini tespit etmistir.

Turkiye'de yazili yayinlanan ulusal guinltik gazetelerin gevrimici stirtimlerinin
etkilesim dtizeylerinin ytkseltilebilmesi icin daha ok sayida multimedya Gzelikler ile
zenginlestirilmis icerigi okuyucularina sunmalidir. Cevrimigi ortamda okuyucularin,
diger okuyucularla, gazetecilerle ve editérlerle iletisiminin saglanabilmesi igin ileti-
sim kanallarinin sayisi arttirilmalidir. BSylece okuyucularin, kendilerini gazetelerinin
bir pargasi olarak hissetmeleri saglanabilir. Dolayisiyla okuyucularin ayni siteyi tek-
rar ziyaret etmeleri ve diger insanlara bu siteyi dnermeleri miimkdn olabilir. Ayrica
okuyucularin gtincel konular hakkinda géruslerinin alinabilecegi okur anketleri
dtizenlenerek, okuyucularin gazeteleri ile etkilesim igerisinde olmasi saglanmalidir.
Okur anketlerinin* gtivenirliliginin saglanabilmesi icin mtkerrer oy kullaniminin
Ontine muhakkak gecilmelidir.
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Ozet

iletisim cad olarak adlandirdigimiz yeni yizyilin etkilerine paralel olarak, basin isletmeleri de
her gegen gun ekonomik ve toplumsal hayat icinde daha etkili bir konuma gelmistir. Bu etkinlik
sonucu ortaya gikan gucdn getinlerine bagh olarak da, basin isletmeleri finansal anlamda énemli
boyutlaria ifade edilebilecek bir ekonomik yapry basin sektord icinde olusturmuslardiz Bu
ekonomik yapiyi olusturan temel olgu ise reklamdir. Reklamin basin isletmelerinin gelir kalemleri
icinde en énemli yeri tutmasinin yani sira, basin sektord igin vazgegilmez bir gercgeklik oldugu da
ortadadir. Reklam basin sektérdndn iginde kendi ozelliklerinden ve etkinliginden dolay: kendine
has kurallan olan ve mali gucd oldukga yuksek olan bir alan yaratmusti Reklamin basin sektordnd
olusturan basin isletmeleri icin gok énemli bir konumda yer almasindan kaynaklanan sebeplerden
Gtdrd, zaman zaman basin isletmeleri okuyucular ve reklamverenler olarak ikiye ayrilan musteri
kitlesinde dengeyi bulmakta zorlanmaktadir. Bu zorlanma neticesinde ortaya ¢ikan sorunlar da
basin isletmelerini zor duruma dusarebilmektedir. Bu makalede reklamalik hakkinda cesitli bilgiler
verilerek, yazilh basin isletmelerinin mali yapisini olusturan gelir ve gider gesitleri ayrintih bir sekilde
ele alinmis, daha sonra ise reklamin yazil basin icin ifade ettigi anlam ve yazil basinda reklamin
finansal boyutlari anlatilmistir

Anahtar sézciikler: Yazili Basin, Reklamcilik, Ekonomi.

Abstract

In parallel with the effects of the new century which is referred to as the communication
age, media enterprises have become more and more influential within the economic and social
life with each passing day Depending on the advantages of the power gained as a result of this
activity mediia enterprises have formed an economic structure that can be expressed with high
figures in financial terms within the media sector. The basic phenomenon that makes up this eco-
nomic structure is advertisement. Alongside the fact that advertisement takes the most impor-
tant place among revenue items of media enterprises, it is obvious that it is an indispensable real
ity Advertisement has created a field with unique rules and a quite high financial power within
the press sector; because of its own characteristics and activity Due to reasons arising from the
fact that advertisement takes a very important place for media enterprises that make up the
media sector, media enterprises sometimes have difficulty in finding the balance in its customer
group, which is comprised of two groups, readers and advertisers. The problems arising as a
result of this difficulty can put the media enterprises in a difficult position. In this artide, various
information tidbits concerning advertisement is given, income and expense types forming the
financial structure of printed media enterprises are discussed at great length, and afterwards
the significance of advertisement for printed media and financial dimensions of advertisement
in printed media is illustrated.

Key words: Printed Medlia, Advertising, Economy
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1. Giris

Basin isletmeleri teknolojik ilerlemenin olduk¢a hizlandigi, iletisim imkan-
larinin ¢ok ¢esitlendigi ve bilgiye ulasmanin géreceli olarak kolaylastigi sartlari
yasadigimiz yeni ylzyilin bugtinku kosullari igerisinde etkinligini ve gictinii oldukg¢a
arttirmistir. Basin isletmelerinin ekonomik ve sosyal yasam igerisinde sahip oldugu
bu glcln etkisiyle birlikte, basin sektdriintin etkilesim halinde bulundugu bir¢ok
sektdr de bu gliclin yarattigi atmosfere bagli olarak kendi paylan 6lgtistinde bu
ortamdan faydalanma imkanina ulasmislardir.

Basin isletmeleri icin ¢cok 6nemli olan ve basin isletmelerinin ¢ok siki bir birlik-
telik icinde bulundugu sektérlerin en basinda da reklamailik sektéri gelmektedir.
Reklamailik sektéru ve buna bagli olarak da basin sektérd igin reklamin ifade ettigi
anlam ¢ok buydik olmakla birlikte, basin isletmeleri icin reklam gelirleri, bir
gereklilikten 6te bir zorunluluk haline gelmistir.

Ozellikle yazili basin isletmelerinin gliniimiz ekonomik sartlari icerisinde
reklam gelirleri olmadan, sadece satistan sagladiklari gelirlere bagli olarak ayakta
kalabilmeleri neredeyse imkansiz gibidir. Reklam gelirleri yazili basin isletmelerinin
gelir kalemleri icerisinde en blytk payi almaktadir ve bu durum bash basina
reklamin basin sektdrd igin vazgegilmez bir konuma sahip oldugu gergegini ortaya
¢lkarmaktadir. Buna bagli olarak da, basin isletmeleri saglikli bir sekilde faaliyetleri-
ni stirdurebilmek ve rekabetin yogun bir sekilde yasandigi sektérde s6z sahibi ola-
bilmek icin reklam gelirlerini arttirmayi genel stratejik planlar icerisinde en tepe
noktalara yerlestirmektedirler.

Reklamin yazili basin sektéru icin bu denli 6nemli bir noktada yer almasinin
ve basin isletmeleri igin hayati bir gelir kalemi olmasinin yani sira, bu bagllik ayni
zamanda basin isletmeleri igin belirli sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu
sorunlarin en ¢ok derinlestigi ve yazili basin isletmelerini buiytik bir ¢lkmaza scirdk-
ledigi nokta ise, reklama olan baglligin ortaya ¢ikardidi ve buna bagh olarak da
basin isletmelerinin bir sekilde reklamverenlerin taleplerine cevap verebilecek bir
(rtin ortaya c¢lkarma yonilinde kendi Uzerlerinde hissettikleri baskidir. Genel pers-
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pektiften baktigimizda, yazili basin isletmelerinin hem okuyucu hem de reklam-
verenler olmak lizere hitap ettigi iki ayr musteri kitlesi bulunmaktadir. Yazili basin
isletmeleri bir taraftan gazetecilik mesleginin 6zline bagh kalarak islerini yapmali,
diger taraftan ise ortaya gikardigi trtntin kalitesine bagh olarak daha fazla reklam
alabilmek icin reklamverenlerin kriterlerine uygun davranmalidir. Bu durumun yarat-
g1 baski da basin isletmelerini dengede tutmasi gerektigi bu konuda, zaman
zaman reklamverenlerin tarafina dogru kaydirabilmekte, buna bagl olarak da
okuyucu kitlesi tarafindan da tepki alabilecegi durumlar yaratmaktadir.

Bu calismada amag; yazili basinda reklam gelirlerine olan bagimlilik sorununa
iliskin olarak, yazili basin isletmelerinin mali yapisi gergevesinde, yazili basinda
reklamin finansal boyutlarini ayrintili bir sekilde analiz etmektir. Bu gercevede, ilk
olarak reklamailiga iliskin genel bilgiler verildikten sonra, yazili basin isletmelerinin
mali yapisi gelir ve gider kalemleri agisindan ayn ayri ele alinarak anlatilacak, daha
sonra ise yazili basinda reklamin finansal boyutlar derinlemesine irdelenecektir.

2. Reklamciliga Genel Bakis

Reklam kurum imajini gelistirme ve gliglendirme amaciyla kullanilan kurum-
sal iletisim araglari arasinda temel bir yere sahiptir. Urtinler, hizmetler ve kurumlar
hakkindaki bilgilerimizin 6nemli bir bélimUnd kitle iletisim araglarinda yayinlanan
reklamlardan ediniriz. ikna edici iletisim bigimi olarak reklam, kurumlar icin
vazgegilmez bir aracgti. Reklamlar, yalnizca ekonomik sistemin bir 6gesi degil,
kiltirel bir iletisim bigimidir ve gtindelik yasamimizin bir pargasidir. Reklamcilik,
genellikle satis amagli bir cagrisima sahiptir. Yalnizca satis ile 6zdeslestirilmesi, yan-
Iis bir degerlendirmedir. ikna edici iletisim bicimlerinin temel amaglari; bil-
gilendirme, egitme, izlenimleri ydnetme olarak siralanabilir. Reklam tim bu iletisim
hedeflerini gergeklestirmede dnemli UGsttinltiklere sahiptir (Uztug, 2005: 67-68).
Reklam sahip oldugu bu Usttinltkler ile hedef kitlenin tutum ve kanaatlerini
pekistirerek ya da degistirerek, nihai hedef olan hedef kitlede davranis degisikligi
yaratma ve Urline/hizmete yoneltme amacini glider. Reklam icin- temelde ayni
olmak tzere farkl bakis agilarindan ¢ok gesitli tanimlamalar yapilmis ve agiklamalar
getirilmistir. Reklam ile ilgili olarak yapilan ve simdi gesitli agilardan farkl gérdsleri
iceren bu tanimlardan da gdrecegimiz gibi, buiytik kitlelere ulasabilmek icin
reklamin énemi oldukga ytksektir.

Reklam; mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir ticret karsiiginda, kisisel olmayan bir bicimde sunul-
masidir. Reklam mesaji genellikle kitle iletisim araglariyla genis kitlelere ulastirilr.
Televizyon, gazete, radyo, dergi, afis, pano vb. araglardan yararlanilir. Reklam, uzun
vadeli olarak firma adi, belirli bir satis olayi reklami gibi degisik sekillerde yapilir
(Mucuk, 1999: 190). Reklam kavrami dendiginde ilk olarak aklimiza bir (Grtin veya
hizmetin tanitimi gelmektedir (Zyman ve Miller, 2000: 92). Reklam; insanlari génil-
I olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir distinceye yénelt-
mek, dikkatlerini bir Grtine, hizmete, fikir ve kurulusa cekmeye calismak, onunla
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ilgili bilgi vermek, ona iliskin goris ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir
gorisi ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araglarindan yer ya da stre satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde
gogaltiip dagitilan ve bir tcret karsihdi olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle
parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi acik olan) duyurudur (Gtilsoy,
1999; 9).

Reklam; mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yondi ile
ilgili mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi islemidir. Kelimeyi genis anlamiyla
kullanirsak; herkesin reklam yaptigini séyleyebiliriz. insanoglu magaradan giktigi ve
genis otlaklarn asmaya basladigi gtinden beri reklam yapmis ve yapilan reklamlarla
icice olmustur. Daha dar anlamda ise; reklam, trtnlerin ve hizmetlerin piyasalarda
satisi ile ilgili ticari bir faaliyettir. Hatta daha kesin bir bicimde, reklami; piyasaya
katilanlarin, &zellikle saticllarin ekonomik bir faaliyeti olarak tamimlayabiliriz
(Ekelund ve Saurman, 1999: 7-8). Seguela’ya gdre ise iletisim ve reklamailik arasin-
da bir benzerlik kurularak farkli bir degerlendirme yapilmistir (12): “iletisim, baska
bir deyisle reklamallik, uluslar gibidir, kdkenimizin ve glnlik yasantimizin
degismeyen aynasl. Bana reklaminin ne oldugunu sdyle, sana kim oldugunu
sOyleyeyim.” Reklam, tiketicilerin Urin ve hizmetlerden haberdar olmalarini saglar.
Tutundurma faaliyetlerinden en 6nemlisi ise reklamdir. Reklamin, kullandigi yon-
temler bakimindan diger tutundurma faaliyetlerine benzer yénlerinin yaninda, fark-
I yénleri de vardir. Ayni zamanda reklam, bdyik kitlelere ulasabilme dzelliginden
dolay: kitlesel satis olarak da adlandirimaktadir (Tayfur, 2006: 5-6). Bir baska de-
yisle, reklam ile satis arasindaki dogrusal oranti, reklamin kendine 6zgui Gzellik-
lerinden dolayi genis kitlelere hitap etmesi cercevesinde de ddstindilebilir. Reklam,
iletisimin en gértilebilir olan bicimidir. Reklamin yaygin ve pazarlama iletisimi metot-
larindan biri olarak kullanimi dnemini daha da arttirmistir. Reklam tiiketim mallar
icin iletisim karmasinin en énemli kismini olusturur. Reklam sayesinde kitle iletisim
aracglarinin ulasabildigi en kdguik ttketici grubuna bile ulagilabilinir (Hollensen,
2003: 574). Bu sayede de, Urtintin hedef/potansiyel kitlesinin Griinden haberdar
olma ve satinalma faaliyetini gergeklestirmesine olanak saglanmis olmaktadir.

Son bir tanim olarak da; reklam, bir malin varligi hakkinda karar verme,
harekete gegirme veya satin alma &ncesi-bilgilendirerek maliniza karsi olumlu bir
imaj yaratmak icin goze ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlan-
masidir (Karabag, 1999: 18). Reklam ile ilgili yapilan bu ¢ok cesitli tanimlardan da
anlasilacagi gibi, en temelinde reklam; (rtin, hizmet veya belirli bir fikrin genis
kitlelere ulagtirlmasi igin belirli bir tcret karsiiginda ve bu tcretin kim tarafindan
6dendigi belli olacak sekilde, kitle iletisim araclar araciigiyla topluma sunulmasidr.

Reklam ile ilgili yapilan bu tanimlardan sonra, ayni zamanda reklam ile ilgili
olarak medya planlama icin de kisa bir tanim vermek gerekmektedir. Medya plan-
lama genis anlamiyla; tirdn, hizmet veya fikrin reklamlar araciidiyla genis kitlelere
ulastirilmasi ile ilgili olarak, hangi kitle iletisim aracinin secilmesi gerektigi ile ilgilenir.
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Bir dizi karari igeren medya planlama; reklamcilar igin, “Benim markamin veya
hizmetimin reklamlarinin potansiyel musterilere ulasmasi igin en iyi yollar nelerdir?”
sorusunun cevabini vermektedir. Reklamlar; gazete, dergi veya televizyon gibi
medya kanallari araciligiyla ulastirilir (Sissors ve Bumba, 1992: 2).

Reklamin temel amaci, isletmelerin lrln ve hizmetlerine karsi tliketicilerin
olumlu tepki géstermelerini saglamak ve onlari ikna etmektir. Reklam tuketicileri
diger pazarlama bilesenlerine hazirlayan bir ara¢ olarak da degerlendirilebilir
(Gaglar ve Kilig, 2006: 128). Ayrica, pazarlamanin en etkili ve en ¢ok kullanilan
iletisim yollarindan biri olan reklam, bir Grdn i¢in uzun vadeli imaj veya ¢abuk satis
etkisi yaratmak gibi amaglarla kullanilabilir (Tek, 1997: 725). Bu baglamda,
reklamin satiglari arttirmasi, pazari gelistirmesi, Gretilen mal birimi basina dlisen
sabit maliyetleri azaltmasi, bunun sonucunda isletmenin optimum kapasitede ¢alis-
ma olanagina sahip olmasi ve birim maliyetlerde disme saglanmasi gibi faydalari
vardir (Kocabas ve Elden, 1997: 96). Reklamin yarattigi bu faydalar, bazen kisa
bazense uzun vadede isletmelere olumlu donusler sagladigi gibi, ayni zamanda
isletmeler icin marka vurgusunun 6n plana gikarilmasi agisindan da birgok avantaj
yaratmaktadir.

Reklamin genis kitlelere ulasmak igin gok dnemli bir ara¢ oldugundan hareket
ederek, hem reklamverenler agisindan hem de reklam alan kitle iletisim araglar
agisindan reklamin yarattigr atmosfer neticesinde ekonomik anlamda bir alisveris
s6zkonusudur. Kitle iletisim araglarindan yazili basinda reklamin 6nemine ve yazil
basinda reklamin finansal boyutlarina bu makalenin dérdtinci bashginda ayrintil
olarak deginecegiz. Ancak burada belirtmemiz gereken énemli bir nokta reklamin
ekonomi igindeki roltintin etkinliginin reklama y(kledigi anlamin yarattigi degerlilik-
tir.

Reklamciigin ekonomi igindeki roll, asagida belirtilen dért sorunun dikkate
alinmasini gerektirmektedir (Bolen, 1981: 18):

« Reklam drdnleri daha pahali yapar mi?
« Reklam drdne deger katar mi?

- Reklam rekabeti engeller mi?

« Reklam talebi canlandirir mi?

Bu dort sorunun da ayri ayri ve derinlemesine incelenmesi gereken sorular
oldugunu ve hem her sektér icin hem de her turli (rdn, hizmet ve fikir igin farkh
degerlendirmelerle cevaplanmasi gerektigini séylememiz mimkdnddir.

Reklam oyununun jeneriginde l¢ profesyonel oyuncunun adi geger. Bunlar;
reklamveren, ajans ve hizmettir. Reklamveren ajanstan hizmet talep ederek stireci
bagslati. Ajans danismanlik yaparak mesaji olusturur ve Ugtinci oyuncuya yéneltir.
Reklamailigin ilk guinlerinden beri birbirine bagiml bu Ugld, dinyanin her yerinde
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gordlur. Bazi durumlarda reji ve medya alim merkezi olmak tizere iki basrol oyun-
cusu daha devreye girer. Reji 6zellikle bir medyanin veya bir grup medyanin rekla-
ma ayirdidi yerin tanitiimasi ve satilmasi gérevini tistlenen ve simdiden bir sayginlidi
olan bir kurumdur. Medya alim merkezi ise toptan reklam yeri alimlarini yrttdr ve
yirmi yillik bir gegmise sahiptir. Reklam oyunundaki tim oyuncularin ortak bir
saplantilari vardir: Hedef, yani reklam mesajlarinin ulasmasi istenilen kitle ve bu
kitlenin sinirlari. Bu hedefin ‘sinirlar’ oldugu gibi bir de ‘kalbi’ vardir. Roller ve
repertuarlar belirlenmeden énce; duyurudan ilana, ilandan reklama, ulusal reklam-
dan sinirlari asan reklama ge¢mek gerekmistir. Marjinal, zanaatsal ve ampirik bir
yapisi olan ve aracilara sahip olmayan reklam Gretimi, tiiketim dlinyasinda kapita-
list bigimin Ustlnligd ve sabitlesmesiyle birlikte aracilar Gzerine kurulu bilimsel,
endstriyel ve merkezi bir yapiya sahip oldu (Mattelart, 1991: 10-11). Bunun ne-
ticesi olarak da, reklamin ekonomik dtzen icerisindeki yeri ve etkinligi, pazar
gercekliklerine bagh olarak gtinden gtine artan bir grafik sergilemektedir. Ayrica,
her ne kadar reklam ile ilgili olarak olumsuz yénde bir¢ok elestiri ve gérds olmasi-
na karsin, reklamin &zellikleri ve faydalari distndldigtinde reklamin glinimtiz
ekonomik yasaminda vazgegilmez bir realite oldugu kabul edilmelidir.

3. Yazih Basin isletmelerinin Mali Yapisi

Yazili basin isletmelerinin mali yapisini incelerken gider kalemleri ve gelir
kalemleri olmak Czere iki ayri alanda degerlendirmelerde ve tespitlerde bulu-
nacagiz. Yazih basin isletmelerinin gider kalemleri bircok ayr baslk altinda toplan-
masina karsin, gelir kalemleri igin ayni gesitlilik s6zkonusu degildir. Yazili basinin
gelir kalemteri icinde satis gelirleri ve sponsorluklarin yanisira, en buylk ve hayati
orani ilanlar ve &zellikle de reklamlar olusturmaktadir. Bir sonraki baglk altinda,
yazili basinda reklamin finansal boyutlarini ayrintili bir sekilde ele alacagimizdan,
burada 6zellikle gider kalemleri tizerinde agiklamalar yaparak, gelir kalemlerinden
kisa bir sekilde bahsedecegiz.

3.1. Yazil Basin Isletmelerinin Giderleri

Yazili basin isletmelerinin hacimsel buytklerine bagl olarak giderleri de ayni
oranda artmakta ya da azalmaktadir. Yazili basin isletmelerinin gider kalemlerini
genel hatlan itibariyle; Gretim faaliyetlerini iceren baski maliyetleri, kira, elektrik,
su, telefon vb. giderleri iceren genel giderler, isci, yonetici ve yazar/muhabir kadro-
suna 6denen Ucretlerle ilgili olarak personel giderleri, tanitim harcamalari, teknolo-
jik anlamda katlanilan maliyetler ve dagitim giderleri olarak gruplandirabiliriz. Simdi
bu gider kalemlerini kendi iclerinde sahip olduklari ézellikler bakimindan asagida
sirasiyla inceleyelim.

3.1.1. Baski Maliyetleri

Yazili basin isletmelerinde baski maliyetleri icinde; makinalara yapilan yatirm-
lari, gazetenin hammaddesi olan kadit ile ilgili olarak yapilan harcamalari,
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murekkep harcamalarini, matbaa, dizgi, kalip gibi tretim icin gerekli olan islerin
yapilmasi sonucu ortaya ¢ikan maliyetleri sayabiliriz.

Yazili basin isletmelerinin kaliteli ve gérsel anlamda okuyucuyu tatmin ede-
bilecek bir Urtin ortaya gikarabilmeleri igin dncelikle teknolojik anlamda yapilan isin
karsiigini verebilecek ve ilerleyen ¢agin 6zelliklerine uygun baski makinalarina sahip
olmalan gerekmektedir. Bu makinalarin hizli, ekonomik ve degisime uygun 6zellik-
leri iceriyor olmasi da, isletme icin gelecege déntik planlamalarda bir esneklik yarat-
maktadir. Ayni zamanda, yuksek fiyatlara sahip olan bu makinalarin aylik ve yillik
olarak dtzenli bir sekilde bakimlarinin da yapilmasi gerekmektedir. Her bir bakimin
ayri bir maliyet getirdigi gercegi olmakla beraber, yapiimayan bakimlar neticesinde
olusabilecek bir aksakltk sonucunda katlanilacak olan maliyetler, bu bakimlarin
zorunlu olarak yapilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Basin isletmelerinin temel hammaddesi olan gazete kagidi seri tretimle elde
edilmekte ve tim kagit Gretiminin %45’ini olusturmaktadir. Diinyada yalnizca
birkag tilkede mevcut olan yapraksiz agagtan (kozalaklilar) elde edilmekte, tretim
ya bobin kagit ya da sonradan y6resel endstrilerce kagida donlstdrtiimek tizere
ham hamur bigciminde ihrag edilmektedir. Belli bir kullanima yénelik, gesitleri az,
boyutlar ayni ve uzun stire depo edilemez nitelige sahip olan gazete kagidina olan
ihtiyag, yilda ortalama %4 oraninda artis géstermektedir. Gazete kagidindaki tke-
tim artisi gelismis, gelismekte olan ve geri kalmig tlkelere gore degismektedir. Ticari
ve siyasal bir isletme olarak basinin kuvvetlenmesi, tirajlarin artmasi, sayfa
sayllarinin artisi, pazar gazeteleri, ilan ve reklamlarin gazetelerde genis bir yere
sahip olmasi gibi etkenler tiketimi arttirmaktadir. Gazete kagidi yazili basin islet-
melerinin maliyetini nemli oranda etkilemektedir. Gazete kagidi fiyatinin ytiksek
olusu tiketim kisitlamasini. zorlamakta, ttiketimin az oldugu (lkelerde tiketim
cesaretini kirmaktadir. Bir yandan gazete kagidi kithgi, diger yandan fiyatlarin ytik-
sekligi hemen her llkede hikimetlerin kagit alaninda denetimine yol agmis, bu
amagla bazi diizenlemeler yapilmistir (Dalbudak, 1996: 66-67). Yazili basin islet-
melerinin temel hammaddesi olan kagit gibi, yine ayni sekilde mirekkep de ortaya
¢lkan Urdnun kaliteli olmasini saglamakta, ancak bu gerekliliklerin ortaya gikardigi
zorunluluk neticesinde de maliyetler ylikselmektedir.

3.1.2. Genel Giderler

Yazili basin isletmelerinin gider kalemleri icinde bir diger énemli yer tutan
kalem ise genel giderlerdir. Blylk binalarda veya plazalarda faaliyetlerine devam
eden isletmeler, bu buytklGkltkleri oraninda da genel giderlerle karsilasmaktadir-
lar.

Elektrik, su, telefon gibi giderlerin genel giderler kapsaminda deger-
lendirmesinin yaninda, dénemsel ihtiyaglara bagh olarak degisen demirbaslar, mal
sahipliginin sézkonusu olmadigdi durumlarda ortaya ¢ikan kira bedelleri ve yine bir
gider kalemi olarak sayabilecegimiz amortismanlar da yazili basin isletmeleri igin
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ciddi rakamlara ulasmaktadir.
3.1.3. Personel Giderleri

Yazil basin-isletmeleri icin personel giderleri, toplam gider kalemleri icinde en
blylk payl alan gider kalemlerinden biri olma &zelligini tasimaktadir. Personel
giderlerini kendi icinde; lretim asamasinda ve genel islerde kullanilan isciler, islet-
menin yonetim kademesinde bulunan ve karar verici pozisyona sahip olan yéneti-
ciler ve icerigin olusup okura ulasmasi saglayan, bu sayede de ortaya gikan trtine
bir kimlik kazandiran yazar ve muhabirler olarak gruplayabiliriz.

Gazeteler igin yazar kadrosunun genisligi, gesitliligi ve buna bagh olarak da
kalitesi, ayni sekilde gazeteye yansidigindan okuyucu nezdinde prestij kazanmasi-
na neden olmaktadir. Bir gazetenin sahip oldugu yazarlar ne kadar kaliteli ve okur
tarafindan saygi ile karsilanan kisilerse, o gazetenin de dogru orantili olarak bu
Ozelliklere sahip oldugunu séylememiz mimkdnddir.

Yazili basin isletmeleri de &zellikle yazar kadrosundaki kalitenin gazete ile
dogru orantili oldugu ve buna bagl olarak da gazetenin toplum tarafindan pozitif
yénde algilanacagr gergeginden hareketle, taninmis ve kitleler tarafindan sayg
gobren kdse yazarlarini kendi blnyelerine katmak istemektedirler veya gazetelerinde
calisan yazarlar rakiplerine kaptirmak istememektedirler. Bunun neticesinde de
ortaya genis bir yazar kadrosu ve onlara 6denen yuksek lcretler ortaya ¢ikmak-
tadr.

Ayrica yine tlim bu personelin ulasim harcamalarini da personel giderleri kale-
mi altinda dustinmemiz- gerekmektedir. Oldukga fazla calisana sahip olan
gazete_ler icin ulasim giderleri de ciddi boyutlara ulasan giderlerden biri olarak
degerlendirilebilir.

3.1.4. Tanitim Harcamalari

Yazili basin her ne kadar reklam mecralarinin en etkililerinden biri olsa da ve
reklamverenler icin televizyonile birlikte 6ncelikli tercih edilen mecra olarak kabul
edilse de, gazetelerin de kendi tanitimlarini yapmak zorunlugunda oldugunu, genis
kitlelere ulagabilmek icin tanitim ve sponsorluk faaliyetlerine 5nem vermeleri gerek-
tigini ve bunun icin de belirli bir ticreti ddedigini séyleyebiliriz.

Her isletmenin oldugu gibi yazili basin isletmelerinin de yaptigi islerin toplum
tarafindan bilinmesi, takdir edilmesi ve bunun neticesinde de ortaya gikan Grdnin
satinalinmasi igin gesitli faaliyetlerde bulundugunu belirtmemiz gerekir. Bu faaliyet-
lerin en temel noktasi da, yazil basin isletmelerinin kendi mecralari da dahil olmak
lizere tim mecralar vasitasiyla okurlara ulasma cabasi icinde olduklaridir. Yazil
basin igletmeleri bu hedefini gerceklestirebilmek icin halkla iliskiler faaliyetlerinden
sponsorluklara veya sosyal sorumluluk projelerinden reklam harcamalarina kadar
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birgok yollara basvurmaktadir. Bu girisimlerin her biri de yazili basin isletmeleri igin
belirli maliyetleri beraberinde getirmektedir.

Turkiye'de faaliyet gbsteren yazili basin isletmeleri btiytik 6lctide holding
destegi altinda bulunmaktadir ve bagh olduklan holdinglerin medya alaninda yap-
tiklari yatinimlar sadece yazil basinda degil medya alaninda yer alan farkli mecralar-
da da yurdtilmektedir. Bu durum tanitim faaliyetlerinde yazili basin isletmelerine
cesitli avantajlarl beraberinde gerektirmektedir. Grubun farkl bir mecrasinda yap-
1191 reklam ve tanitim faaliyetlerini genel sektér fiyatlarinin ¢ok altinda yapmaktadir
veya o mecrada yer alan grup sirketininin tanitim ve reklamini kendi gazetesinde
yaparak bir cesit takas yéntemine basvurmaktadir. Béylelikle de buydk bir mali ytk
getirisinden iginde bulundugu sartlarin yarattigi avantaj vasitasiyla belli oranda kur-
tulabilmektedir. Ancak, bu sekilde yapilan tanitim faaliyetlerinin okurlar tarafindan
benimsenmesi ve inandiricthdinin yikselebilmesi icin, sadece grup iginde bir alisve-
risin yeterli olmadigini, farkli ve cesitli alanlara kayarak dagilim yapilmasinin, yapilan
tanitim faaliyetlerinin verimliligin ytikselmesi agisindan daha saglkli oldugunu
belirtmemiz gerekir.

3.1.5. Teknolaji Giderleri

Hizla ilerleyen teknolojik gelismeler neticesinde, ¢ok hizli bir zaman igerisinde
mevcut kullanilan teknolojinin yerini yenisi almaktadir ve bu yolla teknoloji alanin-
da ¢ok hizh bir degisim olmaktadir. Basin sektérii de teknolojinin bu denli biytik
bir degisim ve ilerleme i¢inde olmasindan en ¢ok etkilenen ve teknolojinin getirdigi
avantajlardan oldukga buylik oranda faydalanan sektérlerin basinda gelmektedir.

Yazil basin isletmeleri Gzellikle teknolojik gelismelerin blydk bir ivme
kazandigi 1990'li yillarin sonlarindan itibaren, yaptiklan islerin daha kaliteli ola-
bilmesi ve rekabetin yarattigi sartlarin bir sonucu olarak, teknolojinin btittin nimet-
lerinden yararlanabilmek icin buiylk yatinmlar yapma zorunlulugu igin girmislerdir.
Bunun neticesinde de mali ydnden by(k yukler altina girerek, sektériin rekabetgi
atmosferinde ayakta kalabilme ¢abasinda olmuslardir.

Az 6nce bahsettigimiz baski makinalarinin yenilenmesinden farkli 6zellikli
baski teknolojilerine veya bilgisayar parkurunun glinlimiz sartlarina gére yeni
teknolojilerle degistirilmesinden gérsel anlamda daha kaliteli bir trln ortaya koya-
bilmek icin gerekli'olan tim teknolojik ekipmanlara kadar her tirlti ¢cagdas ekip-
man yazili basin isletmeleri icin bir gider kalemi olmaktadir.

3.1.6. Dagitim Maliyetleri

Yazilt basin isletmelerinin giderleri icinde en son olarak bahsedecegimiz
dagitim maliyetleri, gazeteler icin olmazsa olmaz ve katlanmak zorunda olduklari
giderlerin en basinda gelenlerden biridir.
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En kaliteli baski makinalarinda son teknolojik 6zellikler kullanilarak yapilan,
kaliteli bir icerige ve nitelige sahip olan bir gazete, eger okuyucuya yerinde ve
zamaninda ulasamazsa yapilan isin hi¢bir anlami kalmaz. Ortaya ¢ikan Urtin ¢abuk
tliketilen ve yirmiddrt saat icinde tamamen yeni bir icerige sahip olan bir digeriyle
yer degistireceginden, okuyucuya belirli bir zaman diliminde ulasmanin yarattigi
baski neticesinde dagitim faaliyeti olduk¢a énem kazanmaktadir.

Dagitim maliyeti yazili basin isletmelerinin (izerinde en ¢ok durduklari ve gele-
cege dontk olarak planlama yaptiklari maliyet kalemlerinden biridir. Gazetelerin
buyuk bir cogunlugunun kendi imkanlar gercevesinde dagitim hizmetlerini gercek-
lestirmesi imkansiz gibidir, ¢linki bu faaliyetin yerine getirilmesi 6ncelikle finansal
anlamda oldukga buiytk bir gtictin varligini gerektirmektedir. Bu ylizden yazili basin
isletmeleri dagitim islevini bu isi yapan kuruluslara devretmislerdir ve onlar vasi-
tasiyla okuyuculara ulasmaktadirlar. Ancak bu durum da yine buydk bir mali
yukumluligu beraberinde getirmektedir. Satis fiyatinin yaklasik olarak %20-25'lik
bir béltimu dagrtim sirketlerine denmektedir.

Ulkemizde daditim islevini yerine getiren ve vyillardir sektérde olmanin
getirdigi tecribe ile bu isi gerceklestiren iki kurulus vardir. Bu kuruluslarin ikisi de,
medya sektériinde faaliyet gdsteren yazili basin isletmelerinin de dahil oldugu hol-
dinglerin blnyesi altinda bulunmaktadir. Boylelikle de, bu iki dagrtim sirketinin bagl
olduklar holdinglerin gazeteleri, dagitim islevinin getirdigi maddi ytkdmldiltkleri
blyik oranda azaltmis olmaktadirlar. Ayni zamanda dagitim sirketlerinin, bagl
olduklar holdinglerin kendi sahibi olduklan tim gazeteler icin de, gazetenin
dagitim sirketine teslim saatindeki esneklik ve bayiler lizerindeki glicli gibi sagladigi
avantajlar neticesinde, bu gazeteler basin sektériinde yer alan rakipleri karsisinda
buyuk bir rekabet avantaj elde etmektedirler.

3.2. Yazili Basin igletmelerinin Gelirleri

Yazili basin isletmelerinin yukarida ayrintili olarak degindigimiz gibi bir¢ok
gider kalemi bulunmaktadir ve bu gider kalemlerinin hepsi ortaya bir urtn ¢ikar-
mak iin zorunlu olan harcamalardir. Ancak, her isletmenin oldugu gibi yazili basin
isletmelerinin de faaliyetlerine devam edebilmesi icin kar elde etmesi, yani bu gider:
lerin toplamindan daha fazla bir gelir etmesi gerekmektedir. Basin isletmeleri her.
ne kadar sosyal birer kurulus olsalar da, bu 6zelliklerinin disinda kar elde etmeleri
ve devamlilik saglamalar da birincil dncelikleri arasindadir. Yazili basin isletmelerinin
gelirlerini; satis gelirleri; sponsorluklar, ilanlar ve reklamlar olusturmaktadir.

Burada satis gelirleri ve sponsorluklarla ilgili olarak gesitli bilgiler verecegiz.
Ancak, yazili basin isletmelerinin en énemli gelir kalemi olan reklam gelirlerini bir
sonraki “Yazili Basinda Reklamin Finansal Boyutlan” bashgi altinda ayrintili bir se-
kilde irdeleyecegimizden, burada ilan gelirleri ile birlikte kisaca ele alacagiz.
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3.2.1. Satis Gelirleri

Yazili basin igletmelerinin gelir kalemleri icerisinde yer alan satig gelirleri,
toplam gelirlerinin yaklasik olarak %15-20'lik bir bélimini olusturmaktadir. Bu
gelirler, isletmenin gelir kalemlerinin toplami icinde énemli bir yer tutmamakla bir-
likte, ayni zamanda bircok gazete icin toplam maliyetlerini karsilayamayacak boyut-
lardadir. Bu sebeple yazili basin isletmeleri, giderlerini karsilayamayacak olan satis
gelirlerinin meydana getirdigi ekonomik boslugu ilan ve reklam gelirleri ile kapat-
maya ¢alismaktadirlar.

Hacimsel olarak buytik olan ve tiraji ylksek olan gazetelerin hemen hemen
tamamina yakini gazetenin basim maliyetleri ile gazetenin satis fiyati arasinda, gelir
yéniinden negatif bir durum iginde bulunmaktadir. Buna karsin sayfa sayisi az olan
ve tirajl distk seviyelerde olan gazeteler, gazetenin maliyeti ile satis fiyati arasinda
pozitif yénde bir geliri saglayacak strateji icinde bulunmaktadirlar. Burada &nemli
olan durum, basim maliyetleri ile satig fiyati arasinda olugacak olan gelir kaybinin
ilan ve reklam gelirleri ile kapatiimasinin gerekliligidir. Tiraji ylksek olan gazeteler
bu y6nde avantajli bir konum icinde bulunmaktadirlar, ¢tinkl reklamverenler igin
oncelikli se¢im kriterlerinin basinda, reklam verdigi gazetenin satis miktarinin ne
kadar oldugu gelmektedir.

3.2.2. Sponsorluk Gelirleri

Yazili basin isletmelerinin bir diger gelir kalemi ise sponsorluk gelirleridir.
Sponsorluk gelirlerini genel hatlari itibariyle sponsor olan firma agisindan, gazetenin
yapacak oldugu bir ¢alisma veya organizasyonla ilgili olarak ortaya ¢ikacak maliyet-
leri karsilamasi olarak ya da gazetenin yaptidi bir promosyon faaliyetinin tedarikgisi
olarak dlistinmemiz mimkunddr.

Gazeteler dénem dénem cesitli promosyonel faaliyetler icinde bulunmakta ve
bu yolla satiglarini arttirrna cabasi icine girmektedirler. Daha sonra ise dénemsel
olarak artan bu tirajlarin, promosyon dénemi bittiginde planlamalari ¢ergevesinde
belli bir béltimtintn kalmasinin ¢abasi icinde olmuslardir. Béylelikle hem yapilan pro-
mosyon ¢alismasinin_maliyeti sponsor olan firma tarafindan karsilanmakta ve ti-
rajlar ylkseldiginden satis gelirleri artmakta hem de belirli bir stireyi iceren bu déne-
min sonunda bu dénemin sagladigi tiraj artisinin belli bir bélimUnin promosyon
dénemi sonrasinda kalacak olmasindan satis gelirlerinde kalict bir durumun varligi
meydana gelmektedir. Bu nedenle sponsorluk gelirlerini sadece o slre zarfinda
meydana gelen bir gelir kalemi olarak degil, bahsettigimiz bu 6zelliginden dolay
satis gelirlerine yansiyan yonyle birlikte dlstinmemiz gerekir.

3.2.3. ilan ve Reklam Gelirleri

ilan ve reklam gelirleri yazili basin isletmelerinin gelir kalemleri icinde hem en
ylksek payl almaktadir hem de yazili basin isletmelerinin mevcudiyetinin devam
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edebilmesi icin olmazsa olmaz bir &zellik icinde bulunmaktadir. Toplam gelirler
icinde ilan ve reklam gelirleri, her isletme icin farkli olmakla birlikte genel bir orta-
lama olarak bakacak olursak yaklasik %60-65 gibi bir orani teskil etmektedir.

ilan ve reklam gelirlerinin yazil basin isletmeleri icin bu derece énem
arzetmesinin en buylk nedenlerinden biri, az 6nce satis gelirlerinde de bahset-
tigimiz gibi, gazetenin maliyet fiyatinin satis fiyatinin Ustlinde olmasindan kay-
naklanan sebeplerle, gider artisinda meydana gelen fazlaligin ilan ve reklam gelir-
leri vasitasiyla karsilanmasidir.

Bir sonraki baslk olan “Yazili Basinda Reklamin Finansal Boyutlari“nda reklam
gelirlerinin yazili basinda ne miktarda oldugunu, ne ifade ettigini ve diger bircok
yéniind ayrintili bir sekilde irdeleyecegiz.

4. Yazili Basinda Reklamin Finansal Boyutlari

Oncelikli olarak yazili basin isletmeleri icin reklam gelirlerinin ve reklamin
ifade ettigi anlamin son derece énemli oldugunu ve reklam gelirleri olmadan yazil
basin isletmelerinin faaliyetlerine devam edebilmesinin ¢ok zor oldugunu belirt-
memiz gerekir.

Trkiye'deki reklam harcamalart ile ilgili rakamlara ve bunlarla ilgili yorumlara
ge¢meden dnce, reklam harcamalarinin veya reklam yatirimlarinin genel ekonomik
konjonkttirden blytk élclide etkilendigini ve ekonomik bilytme ile reklam yatirim-
lan arasinda dogrusal bir oranti oldugunu belirtmemiz gerekir. Genel ekonomik
verilerin saglikh olmasi ve finansal anlamda pozitif yénde ilerleyen piyasalarin yarat-
tig1 etki, reklam sektériine de ayni sekilde olumlu olarak yansimaktadir. Aksi
durumda, yani ekonomik yénden calkantilarin yasandigi ve kriz dénemi olarak
adlandirdigimiz sikintili ve belirsizlik iceren siireglerde ise, reklam sektériintin de
olumsuz olarak etkilendigini gérmekteyiz.

Ulkemizde 6zellikle ekonomik anlamda sikintili olan kriz dénemlerinde reklam
yatirimlarinin bir énceki yillara gére 6nemli Olglide distlguini gdrmekteyiz.
Firmalarin kendi i¢ blnyelerine dénerek ekonomik kriz stirecini atlatmak istemeleri
nedeniyle ve finansal anlamda belirli kisintilara gittikleri bu dénemlerde, en ¢ok et-
kilenen sektdrlerin basinda reklamcilik sekt6rii gelmektedir. Tirkiye'deki reklam
yatinmlari ile ilgili bitcelerde de zaman zaman bu tarz dénemler nedeniyle ciddi
6lctlerde azalmalar olmustur ve en blyik dustislerin yasandigi yil olarak da 2001
yih géziikmektedir. Genel anlamda buytk bir krizin yasandigi yil olan 2001 yilinda
bir 6nceki yil olan 2000 yili ile kiyasladigimizda reklam yatirimlarinda yaklasik olarak
yari yariya bir azalmanin oldugu gérdlmektedir. Reklamcilar Dernegi‘nin verilerine
gére, Amerikan Dolari cinsinden ifade edecek olursak, 2000 yilinda yaklasik olarak
1 milyar USD olan reklam yatirimlari, 2001 yilinda yasanan ekonomik krizin etkisiyle
500 milyon USD gibi ¢ok ciddi oranda bir dtistis yasamistir. Bu krizin neden oldugu
dststn etkisiyle meydana gelen olumsuz durumun dizelmesi yani reklam yatirim-
larinin 2000 yil rakamlarina ulagmasi ise ancak 2004 yilinda gergeklesebilmistir.
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Kriz dénemlerinde dncelikli etkilenen sektérlerin basinda gelen reklamcilik sektord,
bu gibi durumlarda sadece o dénem iginde bulundugu durumun etkisiyle duistsler
yasamamakta, ayni zamanda daha sonraki yillarda yapacagi atiimlari da uzun ve
belirsiz bir déneme yaymis olmaktadir.

Ayni sekilde ekonomik anlamda istikrarin saglandigi ve yatirimlarin yapildigi
stireclerde ise, reklamailik sekt6riiniin bu gelismelerden bytk oranlarda fayda-
landigi gérilmektedir. Ekonomik yénden olumlu bir atmosferin olusmasi ne-
ticesinde her sektdrin kendi i¢ dinamiklerinde hareketlilikler yasanir ve piyasalar
gelecege yonelik olarak yatirim yapmayi planlayan kisi ve kurumlar icin gtiven veri-
ci bir ortam olusturur. Bu gtiven duygusunun yarattigi hava ve yatinmcinin yaptigi
yatinmin karsihgini alabilecegi dtstincesi, tim sektérler igin yukan bir ivme
kazandirir. Reklamcilik sektéri de 6zellikle bu tarz stireglerde ve dénemlerde, her
sektérde yasanan yukari dogru ivmenin daha da tetikleyicisi konumunda bulunur.
Olusan olumlu hava ve gliven duygusunun yarattigi ortam, reklam yatinmlarinin
artmasina ve bdylelikle de reklamailik sektériinin blylimesine ve gelismesine
olanak saglamaktadr.

Tlrkiye'de 2004-2008 yillari arasindaki medya yatinmlari, tim mecralar bazin-
da ayr ayri olarak ve toplam medya yatinimlari igindeki ytizdesel oranlariyla Tablo
1'de ayrintili bir sekilde gbsterilmistir.

Tablo 1
2004-2008 Yillan Arasi Medya Yatirimlari

Televizyon | 957 | 52.24 | 1.140 | 50.71 | 1.442 | 52.32 | 1.760 | 53.20 1.687 | 52.05

::::: 682 | 37.23 | 890 | 39.59 | 1.020 | 37.01 | 1.113 | 33.65 | 1.065,74 | 32.88
Gazete 615 | 3357 | 805 | 35.81 | 914 | 33.16 | 990 | 29.93 | 952,08 | 29.37
Dergi 67 |*366 | 8 | 378 | 106 | 385 | 123 | 372 | 113,66 | 351
Agkhava | 95 | 518 | 110 | 489 | 160 | 581 | 235 | 710 | 242,37 | 7.48
Radyo 75 | 409 | 8 | 356 | 101 | 366 | 111 | 336 | 111,51 | 3.44
Sinema 23 | 126 | 28 | 125 | 33 | 120 | 36 | 109 | 3943 | 1.22

internet - - - - - - 53 1.60 94,9 2.93

5.1 41007

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, http://www.rd.org.tr/, Erisim Tarihi: 16.04.2009
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Yukaridaki tabloda yer alan rakamlar, Reklamcilar Dernegi‘nin medya kuru-
luslari ve medya ajanslarindan elde ettigi verilerin ortalamasini alarak ve sagla-
masini yaparak belirledigi KDV dahil olmayan rakamlardir ve reklam pazar payinin
bdyikltgu ile kitle iletisim araglar arasindaki dagiimini agik bir sekilde ortaya koy-
maktadir.

Tabloda toplam olarak belirtilen rakamlar dlgtilebilir medyanin net yayin gelir-
lerini belirtmektedir. Bu rakamlarin diginda; Glgtilemeyen kalemler olan proddiksi-
yon, ¢izgi alti isler, yerel mecralarin gelirleri ve ajans hizmet paylari gibi diger
yatinmlarin toplami ise, élgllebilir medyanin net yayin gelirlerinin yaklasik olarak
licte biri olarak tahmin edilmektedir. Diger bir deyisle Slgtilemeyen kalemler, toplam
reklam pastasinin %25'lik dilimi olarak tahmin edilmektedir.

Ayrica, son yillarda internetin kullaniminin yayginlasmasi ve internet reklam-
aginin da artmasi nedeniyle, bu kalem 2007 ve 2008 yillan iginde sadece display
reklamlari kapsayan, arama motorlari ve mobil uygulamalar harig olarak, 2007 yih
icin 53 milyon TL, 2008 yili igin ise 94,9 milyon TL ile neredeyse 2007 yilinin iki kati-
na ¢lkarak kendisi icin 6nemli olan bir rakama ulasmistir.

Tablodan da gértilecegi gibi, reklam yatinmlari 2008 yili hari¢ olmak tizere
her yil belirli bir dlizen igerisinde artarak devam etmistir. Amerikan Dolari cinsinden
de bu artis ayni paralelliktedir. Bu artisin bu derece dtizenli olmasindaki en bdiytik
sebep, az 6nce yaptigimiz agiklamalar paralelinde son bes yil icerisinde reklamcilik
sektdrlinl etkileyecek dtizeyde bir kriz déneminin yasanmamis olmasidir. Ancak,
2008 yilinin 6zellikle son ¢eyreginde tdim dlnyayl etkileyen finansal krizin yansi-
malan (ilkemizde de siddetli bir sekilde g6rtilmeye baslanmistir. Bu ylizden 2009
yilinda diger tlim sektdrleri oldugu gibi reklamcilik sektériinl de zor bir stireg bek-
lemektedir ve toplam reklam yatirimlarindaki son yillarda yasanan ddzenli artisin,
2008 yilinda oldugu gibi 2009 yilinda da yerini azalan bir déneme birakacagini
séyleyebiliriz. '

Reklamcilar Dernegi‘nden alinan veriler isiginda; 2004 yili ortalama USD kuru
1,4 TL olarak alindiginda, mecralarin yayin gelirleri 1.308 milyon USD, toplam
medya yatirimi da 1.744 milyon USD'dir. Bir 6nceki yila kiyasla, TL olarak %39 ve
USD olarak %49’luk bir btiylime gergeklesmistir. 2005 yili ortalama USD kuru 1,35
TL olarak alindiginda, mecralarin yayin gelirleri 1.665 milyon USD, toplam medya
yatinmi da 2.220 milyon USD'dir. Bir 6nceki yila kiyasla, TL olarak %22,8 ve USD
olarak %27’lik bir blytiime gergeklesmistir. 2006 yili ortalama USD kuru 1,45 TL
olarak alindiginda, mecralarin yayin gelirleri 1.901 milyon USD, toplam medya
yatinmi da 2.534 milyon USD'dir. Bir 6nceki yila kiyasla, TL olarak %23 ve USD
olarak %14'ltik bir blyime gerceklesmistir. 2007 yili Slgdlebilir mecralarin gelirleri
3.308 milyon TL olarak hesaplanmistir. Bir nceki yila kiyasla, TL bazinda %20'lik
blylime gergeklesmistir. Son olarak da, 2008 yili dlglilebilir mecralarin gelirleri
3.240,95 milyon TL olarak hesaplanmistir (http://www.rd.org.tr/, 16.04.2009).
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2008 yilinda 2007 yili ile kiyasladigimizda; agikhava, radyo, sinema ve inter-
nette artis gorllmdstdr, ancak televizyon ve yazili basinda yasanan kdiglk de olsa
ddstsler genel toplami da etkilemistir ve son bes yil icerinde her yil dtizenli olarak
%20'nin tzerindeki artis, bu defa yerini azalma trendine birakmistir. 2008 yilinda
bir 6nceki yila kiyasla yaklasik olarak %2’lik bir dustis gergeklesmistir. Az énce de
belirttigimiz gibi, global krizin etkilerinin son g ayda agirlikh olarak hissedilmesi bu
ddsUstin baslica nedeni olarak gdsterilebilir.

Yine tablodan gértilecedi gibi, Olgtlebilir medya gelirleri agisindan bak-
ti@imizda en ytiksek payi ortalama %50’li oranlarla ifade edilen televizyonlar almak-
ta ve televizyonlari da %30-40 araliginda seyreden yazili basin, yani gazeteler ve
dergiler izlemektedir. Yazili basin icinde ise blytk agirhg gazeteler kapsamaktadir.
Gazetelerin orani %30-35 arasinda degismekte, dergiler ise %3,54 gibi oranlarda
yer almaktadir.

Her ne kadar yazili basin icinde, reklam gelirlerinin neredeyse tamamina
yakinini gazeteler alsa da, dergiler de toplam yazili basin reklam gelirlerinin yaklasik
olarak %10 civari bir bélimdnd elde etmektedirler. Dergiler kendi yapilar itibariyle,
az 6nce gazetelerin verdikleri eklerle ilgili olarak bahsettigimiz gibi, belirli tematik
konular tzerine yogunlasan, hedef kitlesini gazetelere oranla ¢ok daha fazla belir-
ginlestiren ve bu sayede de reklamverenler icin ¢ok cazip olan bir mecradr.

Dergiler sayfa sayilarinin fazlalidi nedeniyle ve gazetelere oranla ¢ok daha
fazla kaliteli bir baski ile basildiklarindan maliyetleri olduk¢a ytiksektir. Bu ylizden
dergilerin blylk bir ¢cogunlugunun baski maliyetleri satis fiyatinin ¢ok Gzerindedir
ve aynen gazetelerde oldugu gibi, dergilerde de reklam gelirleri sayesinde aradaki
bu fark kapatilabilmektedir. Buna bagl olarak da, reklamverenler agisindan hedef
kitlesi ¢cok belirgin olan dergilerin sayfalarinin biylk bir ¢ogunlugunu reklamlar
olusturmaktadir.

Yazili basinda reklam pastasinin blyik bir payini alan gazeteler igin reklam
gelirleri ok buytk bir 6nem tasimaktadir ve reklam gelirleri olmadan bir gazetenin
ayakta kalabilmesi ¢ok zordur. Rekabetin getirdigi baski sonucunda baski
maliyetinin altinda bir fiyatla satiimak zorunda kalinan gazeteler icin, reklam gelir-
leri ortaya ¢ikan agiklari kapatmak igin son derece muhimdir. Bir gazetenin kagit ve
baski maliyetlerine ek olarak; genel giderler, idari giderler, pazarlama giderleri ve
insan kaynaklari giderleri gibi diger giderleri de toplu olarak distindtigtimtzde
ortaya finansal anlamda bdytk bir yik ¢lkmaktadir. Gazetelerin satis fiyati bu
yikin ancak ufak bir béltimund karsilayabilmekte, biytik bir béltimdnd ise reklam
gelirleri karsilamaktadir. Bu ylzden gazetelerin toplam gelirleri icerisinde yaklasik
olarak %60-65’lik bir béltimd olusturan reklam gelirlerinin gazeteler igin Gnemi ¢ok
yuksektir ve reklam gelirleri gazetelerin devamliligini sirdtrebilmesi icin olmazsa
olmaz gelir kalemlerinin en basinda gelmektedir.
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5. Sonug

Basin isletmeleri teknolojinin gelismesi ve iletisim imkanlarinin artmasiyla bir-
likte, etki alanini ve gticlind arttirarak gegmis yillara oranla kamuoyu olugturma
yoéninden ¢ok daha fazla imkanlara sahip olmuglardir. Ozellikle 21. yiizyilin
baslarindan itibaren teknolojik ¢agin en buytik yeniliklerinden biri olan internetin
kullanim alaninin genislemesi ve ulasilabilirliginin kolaylasmasi sayesinde, basin islet-
meleri bu gelismeyi kendilerine entegre ederek ¢ok buiytik faydalar saglamislardir.
Her ne kadar klasik is gérme sekillerini degistiren yeni gelismeler karsisinda ilk
baslarda zorlansalar da, zamanla yapilan yatirmlar ve insan gtictintin kalitesi
sayesinde, ortaya clkan sorunlari asarak zorluklar avantaja dontstirmeyi basar-
miglardir.

Basin isletmeleri kurumsal bir yapi olarak dtsdndldigtinde diger isletmeler-
den farkh olmayan bir yapiya sahiptirler. Her isletmenin oldugu gibi, basin islet-
melerinin de 6ncelikli hedefi kurumsal anlamda devamlilik saglamak ve bunun
gerceklesebilmesi icin de kar elde etmeyi bagarabilmektir. Ancak, birbirine bagl bu
iki temel amag disinda basin isletmelerini diger isletmelerden ayiran en 6nemli 6zel-
ligi, basin isletmelerinin haber ve fikir (reten isletmeler olmalaridir. Bagka bir de-
yisle, basin isletmeleri kamuoyu olusturmak, bilinglendirmek ve sekillendirmek gibi
kendini diger isletmelerden ayiran &zelliklere sahip olan sosyal kuruluslardir. Sosyal
bir kurulus olmalari nedeniyle diger isletmelerden ayrilan, ama ayni zamanda kar
elde etme noktasinda diger isletmelerle ortak bir noktada bulusan basin islet-
meleri, ¢ok dinamik ve aktif bir yapiya sahip olmalari nedeniyle gtintimizde
oldukga etkili bir pozisyon icinde bulunmaktadirlar.

Bagimsiz ve 6zglr bir habercilik anlayisi icinde olmasi gereken basin islet-
melerinin, bunu saglayabilmek icin finansal anlamda kuvvetli olmasi ve kendisi icin
sdylenen dérdiincl kuvvet olmanin getirdigi sorumluluga paralel olarak hareket
etmesi gerekmektedir. Ulkemizdeki basin isletmelerinin belirli bir bélimindn, hol-
dinglesmenin getirdigi mali yénden buylk avantajlar nedeniyle belli bir avantaja
sahip olmasinin yaninda, kurumsal anlamda bir sorun yasamamasi icin de kendi
ayaklarinin Gzerinde durmasi gerekmektedir. Bu ylizden basin isletmelerinin
ekonomik yapilarinin gliclti olmasi ve ileride sorun yasamamalari igin, saglikh
isleyen bir finansal modeli isletmelerine yerlestirmeleri gerekmektedir.

Yazili basin isletmeleri de finansal anlamda bu gtice sahip olmasi gereken
grubun en basinda gelmektedir, ancak yazili basin igletmelerinin ekonomik yénden
cesitli zorluklarla muicadele ettigini séylememiz gerekir. Oyle ki, yazili basin islet-
meleri kendine has yapillari itibariyle trettikleri Grini bytik él¢tide maliyet fiyatinin
altinda satmak zorunda olan igsletmelerdir. Gerek sektér icindeki rekabetin getirdigi
sartlar gerekse de tekellesmenin yarattigi sikintilar yazili basin isletmelerini béyle bir
davranis icine itmek zorunlulugunda birakmistir. Kagit ve baski maliyetleri ile bun-
lara ilave olarak diger genel giderleri distind(igtimiz zaman, yazili basin islet-
melerinin buytk bir sabit maliyet y(ki altinda bulundugunu sdyleyebiliriz. Ayrica,
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déviz piyasasindaki hareketlilikler de, gazeteyi tiretmek igin temel hammadde olan
kagidin, ithal edilmesinin getirdigi zorunluluklar sebebiyle ilave beklenmedik
maliyetler getirmektedir. Tiim bu gider kalemleri birlikte dstintildigu zaman, yazil
basin isletmelerinin sadece satis gelirleri ile bu ytiktin altindan kalkmasizin mimkuin
olmadig gértilmektedir.

Yazili basin isletmelerinin bu ytkin altindan kalkmasini saglayan ise, hem
gazeteler hem de dergiler icin hayati derecede 6nemli olan reklam gelirlerinin var-
hgidir. Reklam gelirleri sayesinde yazili basin isletmeleri gider ve gelir kalemleri
arasinda denge kurabilmekte ve faaliyetlerine devam edebilmektedirler. Dergi sek-
t6ri 6zi itibariyle reklam odakli yayin yapan, bu sayede de belirli sayidaki hedef
kitlesine hitap eden bir durum icindedir. Dergilerin sayfa sayilarinin bytik bir
gogunlugunu reklamlar olusturmaktadir ve bunun neticesinde de az sayidaki satis
rakamlarina ragmen ayakta kalabilmektedirler. Reklamverenler de az sayidaki satisa
ragmen hedef kitlesi belirgin olan ve tirtint icin ideal olan bu mecrayi tercih etmek-
tedirler.

Gazeteler ise daha genis bir kitleye ulasmaktadir ve hedef okuyucu kitlesi
arasinda temel degerlerde ¢ok ufak farkliliklar bulunmasina ragmen, daha genis
bir profil cesitliligi icinde bulunan bir gruba hitap etmektedir. Gelir dtizeyinden
tutun da egitim seviyesine veya yas farkliliklarindan kiilttr dtizeyine kadar ¢ok daha
.genis bir yelpaze igin bir trtin ortaya koymaktadirlar. Bu durum da reklamverenler
icin, farkh dtizeydeki gruplara ulasma yéntinden ayn bir avantaj saglamaktadir.

Gazeteler icin reklam gelirleri olmazsa olmaz bir gelir kalemidir ve reklam
gelirleri gazeteler igin o Urtinu ortaya koyabilmenin ve okuyucu ile bulusabilmenin
bir garantisi olarak da algilanabilir. Gazetelerin toplam gelirleri icinde %60-65'lik bir
bolimu olusturan reklam gelirleri, satis gelirlerinin gok lzerinde bir gelir sagla-
masinin yaninda, ayni zamanda o gazetenin faaliyetlerine devam edebilmesi igin bir
gereklilikten Gte bir zorunluluktur.

Gazeteler daha fazla gelir elde edebilmek icin tirajlarini ytikseltmek, buna
bagh olarak da daha fazla reklam geliri elde etmeyi amaglamaktadirlar. Ancak,
gazetelerin reklam gelirlerine bu derece bagimlh olmalart, gazeteler igin bir sorunu
da beraberinde getirmektedir. Genel anlamda okuyucular ve reklamverenler olmak
lizere iki ayn grup icin bir Grlin ortaya koyan gazeteler, zaman zaman bu iki grup
arasindaki dengeyi kaybetmek durumunda kalmaktadirlar. Reklamverenlerin gelir-
lerinde yaptiklan katkiya paralel olarak ve onlarin etkisinde kalarak, yayin poli-
tikalarinda degisiklik yapmak zorunda kalabilen gazeteler, bunun neticesinde
okuyucularindan tepki cekmekte, bu durum da satislara yansimaktadir. Ozgiir ve
bagimsiz olmanin temel ilke oldugu gazetecilik mesleginde bu tarz bir durumun
yarattigi sikinti da, hem kisa hem de uzun vadede isletme igin sorun olabilmekte-
dir. Hem okuyucuyu hem de reklamvereni memnun etmek olgusunun yarattigi
paradoksal durum, reklam gelirlerine bu derece bagimli olan gazeteler igin Gnem-
li bir denge kurmanin zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir, glinkii hem
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okuyucu hayal kinkhgina ugramamall ve gazeteyi satinalmaya devam etmeli hem
de reklamveren yiksek tiraj rakamlarina bagh olarak gazeteye reklam vererek,
gazetenin reklam geliri elde etmesine imkan saglamalidir.

Sonug olarak, reklam gelirleri yazili basin isletmelerinin ayakta kalabilmesi,
faaliyetlerine devam edebilmesi, kar elde edip gelecege yénelik olarak planladigi
yatinmlarini ve uzun vadeli stratejilerini gerceklestirebilmesi icin olmazsa olmaz
denilebilecek boyutlarda ve hayati 6nemi tasiyan bir noktada bulunmaktadir. Ayrica
reklam gelirlerinin arttinlmasina yénelik olarak cesitli planlarin ve stratejilerin

gergeklestirilmesi, yazili basin isletmelerinin 6ncelikli konular arasinda yer almalidir.
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Ozet

Bu arastirmada spor yazarlarinin gérasleri dogrultusunda Turkiye'deki spor gazetecil-
iginin etik anlayisi ve etik ilkelerin ihlalleri degerlendirilmistir. Nitel arastirma tekniklerine
gG6re arastirmaci tarafindan segilen mesleginde 10 yildan fazla deneyimi olan 8 spor yazari
ile yari yapilandirimis gérdsme formu kullanilarak ydz ydze gérdsmeler yapilmistir.
Arastirmaya katilan spor yazarlarinin gérdslerine gére, Turkiye‘de spor medyasinda en ¢ok
gordlen etik ihlalleri sunlardir: Gergek disi haber yayinlamak, kuldp aidiyetiyle tarafli davran-
mak, spor branglari arasinda dengesizlik, haber kaynaklarindan maddi ¢ikar saglamak, spor-
da siddeti 6zendirici yayinlar yapmak, kisileri kiguk dusdrdcd hakaret unsuru tagsiyan ifadel-
er kullanmak. Spor medyas! icin meslek icinde bir ombudsmanlik sisteminin getirilmesi
bir¢ok olumsuzlugun kaynaginda giderilmesi agisindan yarar saglayabilir.

Anahtar Sézctikler: Spor, Medya, Etik.

Abstract

This study assesses the ethical understanding inherent in sports journalism in Turkey
and the violation of the ethical codes by analyzing the views of sports writers in this direc-
tion. Face to face interviews, prepared according to Gualitative research techniques by
using semi-structured interview forms, were done with 8 sports journalists with more than
10 years experience in their work who were selected by the researcher. According to the
views of the sports journalists that took part in the research the ethical violations
inherently seen in the sports media are as follows: publishing factitious news, behaving in
a partial and biased'manner in relation to the status of supporting certain dlubs, imbalance
among sport branches in the news, gaining financial advantage from the sources, publish
and broadcast material that may encourage violence in sports and using verbally assaultive
and insultive expressions that humiliate individuals. Using the ombudsman system in the
profession may be beneficial in the sports media in terms of overcoming many drawbacks
and problems.

Keywords: Sports, Media, Ethic



kilad « cocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

1. Giris

Koékeni Latince “ethicus”a dayanan, Tirkge'ye “térebilim olarak” aktarilan
"etik” igin Tdrk Dil Kurumu sézIGgu “cesitli meslek kollari arasinda taraflarin uymasi
veya kaginmasi gereken davranislar bdtini” tanimini yapmaktadir. Etik, insanin
kendi sahsina ve diger insanlarin kisiliklerine karsi iyi davranmasi, iyilige varilmasi
icin kendini uymaya zorunlu hissettigi manevi ve ruhsal gérevler ile bunlara iligkin
kurallar olarak da tanimlanabilir (Ozgen 1994: 44). Etik, bir eylemi ahlaki agidan iyi
bir eylem yapan niteliksel durumu sormaktadir ve bu baglamda ahlak, iyi, 6dey,
gereklilik, miisaade gibi kavramlari ele almaktadir (Peiper 1999: 17).

Etigin ilgisiz kaldig insani davranis alani yoktur. Gazetecilik de bu alanlardan
biridir. Organize olmus her meslekte etik kurallarin amaci, meslek mensuplarinin
olumsuz davranislar sergilemesinin 6nline gegmektir. Bertrand‘a gére medya etigi;
neyin yapilmasi, neyin yaplmamasi gerektigini, hangi davranisin kabul edilebilir
oldugunu belirleyen bir kurallar dizisidir. Genellikle yazil olmayan geleneksel kural-
lar, meslek Grgtitleri tarafindan yazili hale getirilerek meslek mensuplarinin bunlara
uymasi talep edilir (Bertrand 2004:-40): Dogruluk, duristiiik, hakkaniyet, dengeli
ve sorumlu habercilik gibi degerler, gazetecilik etiginin temelini olusturmaktadir
(Caph 2002: 212). Gazeteciler i¢in konulan kodlardan dogrudan yararlanan (g
kesim vardir. Birincisi, gazetecilerin calistiklar gazete ve dergilerin okuyuculardir.
Haberlerin dogru, gegerli, objektif olmasint 6ngéren hiktmlerin, okuyuculari yon-
lendirmekten koruyup, kendi glinliik kararlarini verirken bu haberlerdeki bilgilerden
yararlanmalarini saglayacadi ddstindlebilir. ikinci olarak gazetecilerin haber
malzemesi elde ettigi kaynak kisiler gelir. Uctincti olarak da, gazetecinin arastirdigi
hikdyeye konu olan kisiler s6z konusudur (Harris 1998: 91).

Medyada en fazla etik ihlallerinin yasandigi alt meslek dallarindan biri olarak
gGsterilen spor medyasina yonelik elestiriler her dénemde gérilmektedir. Spor
medyasl, genel yayincilik alanlarindan biri olarak gazete, radyo, televizyon, internet
gibi kitle iletisim araglariyla spor olaylarini okuyucuya aktarma islevini yerine
getirmektedir. Spor medyasinda gdrev alan kisilerin etik ilkeler dogrultusunda
hareket etmeleri beklenmekte ve yasanan ihlallerin spor alanina yansimasinin
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sonuglan birgok Clkede tartisimaktadir. ABD’de yapilan bir arastirmada, spor
gazeteciligi, basmakalip ifadeler kullanmak, ev sahibi takim lehine yazmak, elestirel
yayinlarda isteksizlik, yildiz sporcularin resmini kesip biriktirenler icin yayin yapmak,
"avantalan” kabul etmek ve diger tartismall etkinlikler icin ¢ekici ortam yaratmak-
la suglanmaktadir (Garrison ve Salwen 1989).

Bati tilkelerinde spor medyasinda etik ile ilgili ok sayida kurallar dizisi mev-
cuttur. Spor gazeteciliginin etik ilkeleri konusunda yapilan bir calismada
(Wulfemeyer 1985), 1975 yilinda ABD Spor Gazetecileri Birligi (APSE - Associated
Press Sports Editors) tarafindan yayinlanan spor gazeteciliginin etik ilkeleri temel
alinarak 10 maddelik ilkeler dizisi belirlenmistir. Bunlar séyle siralanabilir:

» Bedavaciliktan kaginmak

- ikindi bir iste calismamak

- izinsiz bilgi ve haber almamak

Haberden dolayi zarar gelmemesi icin haber kaynaklanni gizli tutmak

Kaynagin ifadelerini degistirmeden kullanmak

Ozel hayatin gizliligine sadik kalmak

« Spor olaylarinin bahis oyunlariyla ilgili yonlerini haber olarak kullanmamak
- Ozel gikar sahiplerinin mesleki olarak kendilerini etkilemesine izin vermemek
« Kendi inang ve degerlerinin haberlerini etkilemesinden kaginmak

+ Kendisini bir sekilde etki altinda birakabilecek veya isiyle ilgili catisma
dogurabilecek amatdr veya profesyonel sporlarla ilgili organizasyonlarin tye-
liklerinden kaginmak.

Associated Press Sports Editors (APSE) tarafindan belirlenen ilkeler dogrul-
tusunda gazetecilerin haberlerin toplanmasindan yayinina kadar olan ulasim gider-
lerinin (yemek, konaklama, iletisim donanimlarini kullanma gibi) gazete yonetimi
tarafindan &denmesi tavsiye edilmektedir. Gazetecilerin, &zellikle haber kay-
naklariyla olan iliskilerde hediye konusunda hassas davranmalarini ve kabul
etmemelerini 6ngérmektedir. Ancak bu ilkeler, spor kullipleri ve diger spor kurum-
larindan standart basin tercihlerini kapsayan bilet, park yeri demesi gibi destekleri
icermemektedir. Gazetecilerin stattilerini kullanarak akraba ve arkadaslarina bilet
almasi uygun gértlmemektedir. Yine spor gazetecileri is disi zamanlarda baska
gérevler almamalidir.
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Amerika Birlesik Devletleri‘nin Louisiana ve Maryland eyaletlerinde gérev
yapan 332 spor gazetecisi lizerinde yapilan bir arastirmada (Hardin 2005),
gazetelerin spor béltimlerinde egitim dtzeyinin ylkselmesine ihtiya¢ oldugu ve
gazetecilik standartlarinin savunulmasi igin ¢aba sarf edilmesi gerektigi vurgulan-
misti. Bu arastirmaya g6re ABD’deki spor gazetecileri, misabakalarla ilgili spor
haberlerinde ev sahibi takimin lehine yazi yazilmasi fikrini % 59°luk oranla redded-
erken, % 39'luk dilim kabul etmistir. “Ucretsiz bilet, seyahat ve telefon karti alin-
mas! spor yazarlarinin tarafsizigini etkilemez” géristini spor gazetecilerinin %
53‘U reddederken % 43‘l “evet etkilemez” cevabini vermistir. Editérlerin % 907
gazetelerin spor servisleriyle ilgili yazili kurallar listesi olmasi gerektigine inandigini
belirterek, bu kodlara haber merkezi tarafindan uyulmasi gerektigini vurgulamistir.

Diger mesleklerden farkli olarak gazetecilik alaninda kariyer yapmak igin
egitim gerekliligi ve lisans veya sertifika zorunlulugu bulunmamaktadir. Aslinda
gazeteciler kendi bireysel cabalariyla bir yerlere gelmektedir. Sonug olarak her
kurum etik ilkelere uyup uymamakta serbesttir. Cogu zaman kurumlara bagh kisil-
er kisisel vicdanlari ve ahlaki degerleri ile karar vermektedir (Nichols ve v.d. 2002:
242).

Genel anlamda meslek ahlak ilkeleri, hukuk yasalarinda yer almayan ancak
mesleki etkinlik agisindan énemli olan uygulamalarla ilgili ytkdmldiltkleri ve kural-
lart iginde bulundurmalari nedeniyle meslek Cyelerine rehberlik eden ancak
baglayicihidi olmayan yapisal bir 6zellige sahiptir (Ozgen 1998: 51).

Bertrand’a g6re medyanin etik kurallari, ¢alisanlarin kendileri tarafindan belir-
lenmelidir. Kendileri tarafindan hazirlanmayan kurum tuzdkleri veya davranis kural-
lari gazeteciler tarafindan dikkate alinmamaktadir. Bu tir kural dizileri, tst dizey
editérler ve gazetecilerin birlikte galismasi ile hazirlanmaktadir. Bu kurallarin avan-
tajl, s6zlesmelere dahil edilebilmeleri ve yaptirim glici tasiyor olmalaridir. Bunun
disinda kabul edilen ulusal kurallar, Almanya‘daki basin kanununda gérdldigu gibi
gazeteciler ve medya sahipleri tarafindan ortaklasa gelistirilirler. Etik kurallar olus-
turulurken medyayl disaridan izleyen uzmanlar ile medyanin hedef kitlesinin de
g6rislerinin alinmasi gereklidir. Belirlenen etik kurallarin, bittin gazeteciler hatta
toplum tarafindan kabul gérmesi 6nem tagimaktadir (2004: 40).

Ancak medyada etik kodlar tzerinden bir arinma yaklasiminda bulunulmasi-
na yonelik elestiriler de mevcuttur. Harris'e gére kurallari ihlal edenler cezalandiril-
mazsa, sikdyetleri degerlendiren kurul yalnizca s6zli elestiri yapmakla yetinirse,
halkin etik kodlardan ne gibi kazanci olabilir? Kodlar, yiksek mesleki standartlara
zaten bagl olma aliskanhdi tasiyan kisilerin davraniglarini kontrol edebilir, ama
aykirt insanlari kontrol etmekte yetersiz kalacaktir. Sadece tip ve hukuk gibi birkag
meslekte, mesleki kuruluslar nihai bir yaptinm olarak kurallari ciddi bicimde ihlal
edenleri meslek Uyesi olmaktan gikarip galismalarina son vererek, davranis kural-
larini zorunlu kilma gtictine sahiptirler. Bu mesleklerde béyle bir zorunluluk isleye-
bilmekte, ¢linki bu alanlarda calisabilmek igin meslek birligine Gye olmak hukuki
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bir zorunluluktur. Uymalari gereken bir davranis kodunda korunan ilkelere aldir-
mayan aykiri gazetecilerle olan sorunlari ¢ézebilmek igin gazetecilikte de benzer bir
kayrt sisteminin uygulanmasi konusunda baski yapilmast mimkuin degildir. Byle bir
sistem gazetecilige uygulanirsa tip gibi mesleklerde bulunmayan bazi sakincalar
ortaya ¢ikabilir (Harris 1998: 92-93).

Bircok tilkede oldugu gibi Ttrkiye'de de medyada etik degerlerin uyulmasinin
saglanmasi amaciyla Gazeteciler Cemiyeti, Basin Konseyi gibi meslek kuruluslan
basin ahlak kurallari belirlemis ve Gyelerinin bunlara uymalarini istemistir. Dogan
Medya Grubu gibi bazi medya gruplarinin da btinyesinde yer alan kuruluslar igin
etik ilkeler belirledigi gérilmektedir.

Spor olaylarini kitlelere aktaran spor medyasi, zaman zaman etik degerlerin
ihlali ile glindeme gelmektedir. Bu ihlaller, okuyucular ve haber kaynaklar basta
olmak tizere bircok kesimi olumsuz etkilemekte, ayrica meslegin sayginligina da
zarar vermektedir.

Bu arastirmanin amaci, literat(r ve spor yazarlarinin gérusleri dogrultusunda
Turkiye'deki spor medyasinda gérlilen etik ihlallerin ortaya konulmasi ve bunlarin
yasanmamasi icin yapilabileceklerin irdelenmesidir.

Tablo 1
Gdrlisme yapilan gazeteciler ve gériismelerle ilgili bilgiler
Meslek'l Medya Gérev Egitim Gorl.:;m? yeri, tarihi
Kidemi ve suresi
Katihmcr 1 . istanbul, 15 Subat 2008
(K1) 30yl Gazete Yazar Lise 50 dk.
Yonetici ;
Katihmar 2 45 yi Gazete (TSYD Fen Istanbul, 12 Subat 2008
(K2) i 50 dk.
Yoneticisi)
Katiima 3 12 vl Gazete- NGTEU Turizm  |istanbul, 16 Subat 2008
(K3) y Televizyon . Bolimd |60 dk
Katihmc 4 Gazetecilik |istanbul, 15 Subat 2008
(K4) 35yl Gazete Yazar-Yorumcu Lisans 50 dk
Katihma 5 25 |I Gazete Yontz?g;gazar Gazetecilik |istanbul, 6 Agustos
(K5) y ikl Lisans  |2008 50 dk
Yoneticisi)
Katilima 6 : " istanbul, 7 Agustos
(K6) 23yl Gazete Muhabir Lise 2008 40 dk.
Katilimal 7 - " istanbul, 7 Adustos
(K7) 30yl Gazete Yénetici Lise 2008 40 dk.
Katiima 8 S Edebiyat |istanbul 10 Agustos
(K8) 45 yil Gazete Yonetici lisans | 2008 50 dk.
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Arastirmada nitel arastirma tekniklerine gére arastirmaci tarafindan hazir-
lanan yariyapilandirilmis gériisme formu kullanilarak arastirmaai tarafindan segilen
mesledinde 10 yildan fazla deneyimi olan 8 spor yazari ile gérismeler yapilmigtir
(Tablo 1). Yapilan gériismeler, icerik analizi ile ¢6ziimlenmistir. icerik analizinde
temel amag, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmaktir.
Bunun icin toplanan verilerin dnce kavramsallastinimasi, daha sonra da ortaya
¢lkan kavramlara gére mantikh bir bicimde organize edilmesi ve buna gére veriyi
aciklayan temalarin saptanmasi gerekmektedir (Yildinm, 2004: 174-175). Gérlisme
kayitlan desifre edildikten sonra veriler arastirmacilar ve spor yoneticiligi alanindan
bir akademisyen tarafindan kodlanmistir. Kodlar arasindaki ortak yoénler belir-
lenerek temalar ortaya cgikarilmistir. Elde edilen temalar, yorumlanarak deger-
lendirmeler yapilmistir. Gegerliligi arttirmak igin spor yazarlari ile yapilan gérisme-
lerden elde edilen veriler, dogrudan alintilar seklinde verilmistir.

2. Bulgular ve Tartisma

Gérilisme yapilan spor gazetecilerinin ifadelerinin ¢6ztiimlenmesi sonucunda
Tirk spor medyasinda gérdlen etik ihlalleri 6 baslk altinda toplanmistir.

2.1. Gergek disi haber

Dinyada ve Tirkiye'de en ¢ok talep edilen spor bransi olan futbolun hege-
monyasindaki spor medyasi, gazete sayfalarini ve televizyon haber biltenlerini her
glin tg buyuk kulibe ayirmakta, muhabirler zaman zaman editoryal baskilarla bu
kultiplerle ilgili haber “liretme” yolunu segmektedir. Ozellikle yazili spor basininda,
televizyon ve internetin islevinin artmasiyla gelismelerin perde arkasinin verilmesi
amaciyla gercek disi haberlerde artis oldugu gértlmektedir. Glinlimtizde gazeteler
hizla gelisen bilisim teknolojilerinin sundugu imkanlarla gazete ve dergileri hazir-
larken, gercek disi haberlere kanit olusturacak gérsel materyalleri de ustalikla hazir-
lamaktadir. Ozellikle transfer dénemlerinde bilgisayar ortamindaki fotograf dtizen-
leme programlariyla lzerinde degisiklik yapilmis fotograflar, “uretilen” haberlerle
birlikte okuyucuya sunulmaktadir. Okurlarinin cogunlugunu genglerin olusturdugu,
cok sayfali; cok ekli, ucuz, kolay okunan, ytizeysel, rahatlatici olmasi arzu edilen,
oynayanlar icin “iddaa” ve benzeri bahis ekleri veren spor gazetelerinde taraftarin
génlind oksayacak nitelikte “pembe yalanli” haberlerin sayisi oldukga fazladir.

Bazi medya yéneticileri, gazetelerin kimseye zarari dokunmayan gergek disi
haberlerle yayinlanmasina yénelik gérisleri desteklemektedir. Sabah Gazetesi
yazari Hincal Ulug, Hirriyet Gazetesi Genel Yayin Yénetmeni Ertugrul Ozkék'in
2007 yiinda Tirkiye Spor Yazarlari Dernegi'nin geleneksel spor gazeteciligi semi-
nerinde yaptigi konusmadaki ifadelerini soyle aktarmaktadir:

Simdi arkadaglar, yaptigimiz medya isi.. Artik gazetecilik karsilamiyor. Bizim
yaptigimiz is gazetecilik kavrami ile agiklanacak bir is degil. Medya isinin iki
yani vardir. Sattigimiz hayaller ve sattigimiz fikirler. Bir de dg, sattigimiz
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haberler. Bunlarin hepsi bizim mesru ¢alisma alanimiza girer. Dolayisiyla
transfer haberleri, tamam kaldiralm. Tutun ki, surada karar aldi TSYQ Hep
beraber, 'Kardegsim kaldiralim bu transfer haberlerini' Tamam da, kaldirirsak
Tdrkiye daha mi iyi olacak. Daha az renkli mi olacak? Sunu derseniz kabul,
'Yaa... Yapalim ama daha zekice yapalim. Gdnkd biz hayal satmak zorun-
dayiz.' Spor hayal satmaktir biraz da. Kuldplere biraz moral satacaksiniz
(Sabah Gazetesi, 8.2.2007).

Gazetecilikte “Hayal satma“nin yeri olmadigini vurgulayan Hincal Ulug,
Ertugrul Ozksk'tin gordslerini séyle elestirmektedir.

Haber pahali. Cok iyi muhabir lazim... Oysa ‘Salla gitsin’ masa basinda beda-
va...

Turkgesi bile olmayan 300 liralik adam yazar, ginde 30 tane... Ucuz...
Yetenek de gerektirmiyor. Ertugrul'un istedigi ‘Hig degilse zekice’ 6zeni dahi
yok. Kim daha ¢ok, kim daha ¢abuk sallarsa... Bin tane transfer haberi
salla... Iclerinden biri alti ay sonra kazara tutarsa, hi¢c utanmadan, hi¢
sikilmadan, hig ydzdn kizarmadan kupdr yayinla, ‘Haberi itk biz vermistik.
Haber bizden okunur’ diye... Spor sayfalarinda, ne fikir var, ne analiz, ne de
haber var, Sevgili Ertugrul. Sayfalar senin hos gérddgun, izin verdigin, tesvik
ettigin asparagasla, palavrayla dolu (Sabah Gazetesi, 8.2.2007).

iki gazetecinin spor gazeteciligine farkli yaklasimlari, gliniimiizde medyada
yasanan degisimi de gézler éntine sermektedir. Okur beklentileriyle sekillenen ve
dénlsmeye baslayan medya anlayisi, geleneksel etik degerleri zorlamaktadir.
Toplum tarafindan talep edilen ve motivasyon unsuru olarak gérilen “pembe
yalanlar iceren” haberlerin normal karsilandigi bir anlayisin, btiytk kultiplerin hege-
monyasindaki spor medyasinda giderek daha da kabul gérecegi séylenebilir.

K1, Tdrkiye'deki spor medyasinin 3 buytk takim olarak adlandirilan
Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas agirlik haberlerle sayfalarini ve televizyon
programlarini doldurmasiyla birlikte, calisma yéntemlerinin de gergek disi haberler
icin zemin yaratt@ini vurgularken su elestirileri yapmaktadir.

Gazeteyi hazirlayanlar sabahtan sayfaya yer ayiriyorlar. Fenerbahge’ye mese-
la 1,5 sayfa. Bu olmamali. Ne olmal? Ogleyin haberler toplanmali 6rnegin,
eger Malatyaspor'da iyi bir haber varsa o konulmali sayfaya. Bunun nedeni
de gazete patronlarinin isgi politikalaridir. Az adam, ¢ok is prensibiyle ¢alisi-
lyor. Gazetelerin ¢ tane muhabirleri var. Onlar da gidiyor, biri
Fenerbahge’de, biri Besiktas, biri Galatasaray’da duruyor. Ne verirse onlar o
sayfaya konuyor. Merkezdekiler églen oldu hala sayfa bos ne veriyorsun
diyorlar. O da biraz daha vakit verin diyor. Saat 14.00 olunca ‘Fenerbahge
Ronaldinho’yu alyor’ diyor. Muhabirin o kadar dstdne gidince bos birakacak

halleri yok ya sayfayr.

Editérlerin ikincil kaynaklardan haber elde etme yolunu tercih ettikleri ve
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gbrece daha kolay olan bu yolu izlerken gergek disi haberlerin de yer aldigi
gorilmektedir. Medyadaki ilging gelismeleri aktaran medyatava.com adl internet
sitesinde yer alan habere gére, gazeteci Biilent Timurlenk, sahsi “blogundan”
stirekli haber izinsiz almakla sugladigi gazeteleri tuzaga dustrmek icin hi¢ var
olmayan bir olayi yayinlamis ve Hurriyet ile Haber Tiirk gazeteleri kontrol etmeden
sayfaya koymustur. Siteye gére gercek disi haber séyleydi:

Sinemada olay var: Barcelona-Real Madrid karstlasmasi yaklasik 16 bin kisi
tarafindan sinema salonlarinda izlenirken, Barcelona’daki Kinepolis sine-
masinda tatsiz bir olay yasandi. Ronaldo’nun ilk yarida kagirdigr golden
sonra Katalan taraftarlar arasinda mag seyreden iki Real taraftar “biraz
fazla” heyecanlaninca salon karigt.. Real Madridli iki taraftar, rakiplerinin
patlamis misir ve kolalarina hedef olurken salonu terk etmek zorunda kald-
ilar (www.medyatava.com.tr).

K2'ye gbre elektronik medyalar, gercek disi haberlerin artisinda 6nemli bir
etkendir:

Internet ¢iktiktan sonra gazetecilik diye bir sey kalmad!. Gazetenin spor ser-
visindeki muhabir hangi kuldbe bakiyorsa sabah gelip kuldp sitelerine bakip
en az palavra hangisiyse onu aliyor, bir iki yere soruyor. Ama onu kafasina
koydugu sekilde okuyucuya sunuyor. Yalan haberi, kendi biliyor, madard bili-
yor, patron da biliyor. Haberi okuyanlar dért kése olsun diye yaziyor. Yalan
haber dedigimizde sadece gazeteciden kaynaklanmiyor. Spor kuldbu ySne-
ticisi gazeteciye ne yazarsan yaz diyor, ertesi gun de tekzip ediyor.

Spor medyasinda gergek disi haberlerin yogun olarak futbolcularin transfer
dénemlerinde arttigi gériilmektedir. Futbol liglerinin devre arasinda ve yaz déne-
minde gazetelerin spor sayfalarindaki mtsabakalarla ilgili haberler, yerini futbolcu-
larin transfer haberlerine birakmaktadir. Transfer haberlerinin - yogun. oldugu
dénemlerde futbolcularla ilgili gkan séylentiler dahi gazetelerin muhabirleri tarafin-
dan haber haline getirilmektedir. Transfer dénemlerindeki gercek—dsrtaberterim—
sGzlesme fiyatlarini arttirma dstncesindeki futbolcu ve menajerlerin maniptlas-
yonu ile yapildigi da bilinmektedir. Gazetelerde bu ttir gergek disi_haberlerin-yer
almasinda muhabirlerin kultiplerden yeterince bilgi alamamasi da bir faktér olarak
dustindlebilir. Transfer dénemlerinde gazete ve televizyonlarin buyuk- kulliplerin
taraftarlarini memnun etmek amaciyla s6hretli futbolcularin kulliplerle anlasma
yolunda oldugu seklinde haberlere yogunluk verdigi séylenebilir.

Spor gazetecisi Altan Tanrikulu, spor kullibi yéneticilerinin transfer déne-
minde gergekleri kamuoyundan sakladigini ve medyanin gereksiz yere suglandigini
ileri stirdigd yazisinda su ifadeleri kullanmistir:

Yoksa basin hakli mi? Ortega'nin, Hooijdonk'un, Anelka'nin transfer haber-
lerini basin toplantilan duzenleyerek yalanlamadi mi Aziz Yildinm? Yoksa
hayal miydi bu futbolcularin Fenerbahge formasi giymesi? "iigilenmiyoruz"
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diye defalarca agiklama yapmalarina ragmen Galatasaray'in Revivo'yu,
Bali¢'i, Tomas'i almasi, taraftar tepkisinden korktugu igin olmasin sakin.
Bazilari igin en kolay ihtimal medyanin yalanci olmasi degil mi? (Hdrriyet,
3.2.2006).

Kullip yéneticilerinin kimi zaman transfer edecekleri futbolcularn gizlemek igin
hedef sasirtict agiklamalar yaptiklan da gérilmektedir. K3, spor medyasinin
gtivenirliginin azalmasina neden olan gergek disi haberler konusunda, gazetecinin
en buytik haber kaynaklari olan kultip yoneticilerin de katkisi oldugunu séyle anlat-
maktadir.

O kadar hizli déndyor ki haber trafigi. Bir haber geliyor, “Hakan Sukdr
italya’ya gidiyor” seklinde bir haber. Hakan’i aryorsunuz, “Abi var Syle bir
teklif * diyor. Meneceri ariyorsunuz “Konusuyoruz® diyor. Yoneticiyi aryor-
sun, “Ben duymadim bir sorayim” diyor. Sonra menajerle konusup “Varmis
Gyle bir sey” diyor. Bu senin igin bir habere déndgtyor. Hlbuki oyuncunun
kaygisi kendi takimiyla yapacag: kontrata 100 bin dolar daha ekletmek.
Basin kullaniliyor bu noktada. Sen yazmasan obur gazete yazmis olacak.
Haberi atlamis olacaksin. Olay dogru degilse burada yalanci konumuna
ddsdyorsun.

Spor gazeteciligi icin kimileri “hizh edebiyat yapmak” yakistirmasini kullan-
maktadir. Spor gazetecilerinin musabakalarla ilgili haberleri baskiya yetistirme
telasiyla ¢ogu zaman bazi haberleri gergekligini dogrulatamadan yayinladiklan
bilinmektedir.

Haberde gergegdin ¢arpitiimasi konusunda vurgulanmasi gereken bir nokta da
garpitmanin yalnizca muhabir tzerindeki zaman baskisindan kaynaklanmadigidir.
Etik ilkelere uygun haber yapilmasi yalnizca muhabirin sorumlulugunda olan bir
durum degildir. Muhabirden 6nce, spor basininda editoryal gérev yapanlarin bu
ilkelere uymasi-beklenir (Uzun 2004). Gazete veya televizyonlarin sporla ilgili
birimlerinin sorumlularinin da gergek disi haberlerin olusmasinda rolti oldugu vur-
gulanmaktadir. K4, gercek digi haberlerin gazetelerin spor servislerinin yapisindan
ve yoneticilerden kaynaklandigini su s6zlerle savunmaktadir:

Spor yazarlarinin maddrleri sefleri ‘haber yapin da nasil yaparsaniz yapin’
diyor zaman zaman. Onun igin Gzellikle transfer haberleri dogru olmayan
haberler seklindedir. Bu baskiyi o spor yazarina yaptigi igin ona gére dogru
olmayan bir haber yapiyor. Burada bir ikilem var. Ceza verilecekse bu cezay
kime vereceksiniz. Emri verene mi yoksa emri uygulayana mi?

2.2. Spor gazetecilerinin tarafsiz olmamalari

Gazetecilerin gérevlerini yerine getirirken taraf tutmamalarn ve yansiz haber
yapmalari beklenir. Ancak spor medyasinda gazete yénetimleri tiraj arttirma
ddstincesiyle spor sayfalarini kultip renkleri altinda kése yazisi yazan yazarlara say-
falarini agmasi sonucu tarafsizlk kaygisi neredeyse glindemden kalkmistir,
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Okuyucudan geldigi varsayilan talebe dayal olarak yiirtittlen “buytk kultipler” ori-
jinli haber anlayisi, tiraj veya reytingi ytkseltirken aslinda bir¢ok olumsuzlugu da
beraberinde getirmektedir. Bunlardan biri de spor medyasinin ilgilendigi konu
alaninin daralmasidir. K5, “kultip yazarlan” ile ilgili gérdslerini séyle anlatiyor:

Kuldp yazarh§i kavrami zaman zaman amigoluga kadar variyor. Istenmeyen
bazi sonuglar da gikiyor. Bir sdre sonra o yazarlar sadece o kuldple ilgilen-
dikleri icin o kuldbdn avukatligina soyunuyorlar, o kuldbdn sézcdsd gibi dav-
ranmaya bagliyorlar. Bu da tribdnleri olumsuz etkileyip yanlis yerlere sdrak-
lenmesine neden oluyor.

K4, spor medyasinda tarafsizigin son yillarda ¢ok deger verilmeyen bir
kavram haline getirildigini belirterek, su 6rnegi veriyor:

Her insanin bir spor kuldbune dye olma hakki var. Ancak kuldbdn rengiyle
késesinde yazi yazmak etik degildir. Bir partinin Gyesini bakan yapiyorsunuz,
adalet bakani oluyor, spor bakani oluyor. O kisi gérevini tarafsiz olarak yap-
Iyor. Spor yazari da tarafsizhigini korudugu sdrece etiktir.

GUinlimtizdeki mevcut yapida blytik kultip ve medya ekseninde ift yonld bir
iliski s6z konusudur. Spor muhabirleri, daha fazla bilgi elde etmek igin sporcu, spon-
sor, yonetici, teknik adam gibi haber kaynaklarini daha yakindan tanimak zorun-
dadir. Daha yakindan tanidiklari kisilere karsi ise elestirel bakmalart, o kisiler hakkin-
da tarafsiz habercilik yapmalari zorlagmaktadir.

Spor medyasi, tiraj ve reyting kaygisiyla kulliplere angaje olurken, kultip
yéneticileri de medyanin bu yogun ilgisinden aldigi gligle spor gazetecileri tizerinde
zaman zaman baski kurmaktadir. K8, kultip yoneticilerinin de kullip muhabirlerini
etki altinda biraktigini vurgulamaktadir.

Etik meselesinde en 6nemli baski maalesef kuldplerden gelmektedir. Baskan
veya yonetici diyor ki, ‘bir daha béyle yazmazsan seni bir daha kuldbe sok-
mam.’ Sokmazsa gazetenin spor servisi yGneticisi ona kizar, genel yayin
mudlird de gérevden alir.

_ K2 de gazetelerin spor servislerinin yoneticilerinin kulliplere bagimli bir tavir
icinde olduklarini belirtmektedir.

Kuldp muhabirleri kuldp yoneticilerinin esiri gibidir. Diyelim ki gazeteci bir
haber yakaliyor, kuldpte bir yolsuzluk var. Yazamiyor ki. Bir kere gazetenin
spor servisi mddurd engel olur. Kuldp muhabirligi ok zordur.

ABD'nin Irak'a mldahalesi sirasinda Amerikan zirhli araglariyla gittikleri yer-
lerden isgal kuvvetlerinin istedigi sekilde haber gegen gazeteciler icin kullanilan ve
buradan dilimize giren “ilistiriimis (embedded) gazetecilik” kavrami gtintimtizde
kullip yoneticilerin sagladigi imkanlarla siparis haber treten spor gazetecilerine de
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yakistirlmaktadir. Spor yazan Coskun Ttirk, verdigi 6rnekte Fenerbahge takiminin
taraftan oldugu bilenen ve Hlrriyet gazetesinde spor bélimunin koordinatér-
IGgunu ydrlten Ercan Saatgi tarafindan yazilan, Fenerbahgeli futbolcu Alex ile eski
futbolcu Lefter'in bir araya getirildigi réportajin, “ilistiriimis gazetecilik”e en iyi
orneklerden biri oldugunu kaydetmektedir.

Fenerbahge Baskani Aziz Yildinm‘in onayr alindiktan sonra, Buydkada’ya
Fenerbahge Kuldbd ydneticisi Omer Temelli'nin yatiyla giden Hdrriyet’in
ilistirilmis gazetecileri son dénemde spor basininda yer alan en Gnemli “czel
is"e imza attilar (www.ataryemez.com, 27.9.20009).

Yasanan bu olumsuzluklarin, spor medyasinin ticari kaygilar dogrultusunda
genelde futbol, ézelde tig buylk kultip alanina sikismis olmasindan kaynaklandigini
sOylemek mdmkdnddir.

2.3. Spor medyasinda branglar arasindaki dengesizlik

Dtinyanin birgok yerinde oldugu gibi futbol, Ttirkiye'de de en ¢ok sevilen spor
dalidir. Bir top ve dlz bir alan bulunmasinin oynamak icin yeterli oldugu tek takim
sporu olan futbol dtinya Ustlinde milyonlarca kisinin ilgisini cekmekte, izlemekte ve
konusmaktadir. insanlarin giinltik hayatin realitesinden kagip ayni diizlemde bulus-
tuklan bir kagis noktasi islevi géren futbol, medya tarafindan yeniden (retilerek
popdilaritesi arttirimaktadir. Futbolun kurdugu bu hegemonyadan Gttird medyada
yer bulamayan diger spor branslariyla ilgilenenlerin zaman zaman tepki gésterdik-
leri g6riilmektedir.

Uzun yillar gazetelerde voleybol bransina yonelik muhabirlik ve yazarlik yapan
K6, spor medyasindaki branslar arasindaki dengesizligi syle ifade etmektedir.

Ulkemizin geri kalmighginin yansimasi spor basinina da vuruyor. Spor basini
demek yanls, futbol basini var. Futbol adeta kusar hale geldim. 100 bini
askin voleybolcu var. Voleybolcularin hepsi sayfada kendilerini gérmek isti-
yorlar. Voleybol ¢ok az yer allyor gazetelerde. Takim sporlari olarak baktiginiz
zaman Turkiye'de en basarill spor voleybol. Sen halka ne verirsen halk alir
bunu. Ama sen 9 sdtun futbol verirsen futbol alir. Fransa‘da L’Equipe gaze-
tesi tam sayfa bisiklet fotografi koyuyor. Burada ayni seyi yaptiginizda anin-
da kovarlar adami.

Milliyet Gazetesi spor yazari Cemal Ersen, son dénemde televizyondaki spor
programlarinin futbolun hegemonyasina girdigini, hatta isimlerinin dahi “spor”dan
"futbol”a dénduguinu vurguladidi yazisinda su ifadelere yer vermektedir.

Basketbol konusan yok. Atletizmi, halteri, yizmeyi, voleybolu, gdresi yorum-
layan da ha keza. Uzaktan kumanday eline aliyorsan ya futbol izleyeceksin,
ya futbol. “Efendim, arz talep meselesi®, “Halkimiz istiyor”, “Biz degil, rey-
tingler séyldyor.” Sevsinler reytinglerinizi. Futbol bir yana, 60 kdsur spor dali
Gteki tarafa. Yakinda spor gazeteciliginin ismi de cismi de degisirse sasirma-
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yahm (Milliyet, 15.8.2009).
2.4. Spor yazarlarinin haber kaynaklarindan maddi ¢ikar saglamalari

Bati basininda ahlak kavrami icinde en ¢ok tartisilan ve kurallari gelistirilen
konulardan biri, gazetecilerin meslekleri dolayisiyla ulastiklari bedava imkanlar ve
armaganlar konusudur. ABD’de bu konu oldukga sert kurallara baglanmis ve sorun-
lar buytk élglide azalmistir. 1970l yillardan 6nce gazetecilerin haber kaynaklarin-
dan yeni yil armagani almalari, tiyatro, stadyum gibi yerlere Ucretsiz girmeleri,
siyasetcilerin kampanyalarini onlarla birlikte bindikleri ulasim araglarina ve kaldiklari
konaklama yerlerine Gcret &demeksizin girmeleri, haber kaynaklarinin yemek
davetlerine konuk olmalari yaygindi. 1950'li yillarda ABD'de gazeteler yeni yil kut-
lamalari sirasinda birer armagan dikkanina donustirdd. Buglin ABD'de halkla ilisk-
iler burolar artik gazetecilere armagan génderilmeyecegini 6grenmis durumdadir.
Washington Post gazetesine yollanan armaganlar, kapidan iceri sokulmadan geri
génderilmektedir (Alemdar 1990: 35-36).

Tdrkiye'de gazetecilerinin gelir ortalamasinin yiksek olmadigi bilinmektedir.
Devlet, basin karti uygulamasi ile gazetecilerin gérevlerini yaparken ulasim gibi
kamu hizmetlerinden Ucretsiz ya da indirimli yararlanmalarini saglamis, birgok yerin
girislerine licret muafiyeti getirmistir. Ozellestirme politikalariyla birlikte basin men-
suplarina taninan ayricaliklar kismen kaldirilsa da spor gazetecileri spor
mUisabakalarina akreditasyonla Uicretsiz olarak girip gérev yapabilmektedir.

Spor gazetecileri, gérevlerini yerine getirirken is adamlari ve sermaye sahip-
lerinden olusan futbol kultiplerinin yoneticileri ve futbolcularla yakin diyalog kur-
makta, bazen bu yakinhgin maddi gikar iliskisi boyutu kazandigi gérilmektedir.
Kimi zaman kullipten maas alan, futbolcu simsarligi yapan muhabirlerin séylentileri
dolasmaktadir. K3, gazetecilerin mesleklerini icra ederken haber kaynaklarindan
cikar saglamalari icin musait bir ortamin bulundugunu séyle vurgulamaktadir.

Trafik polisi rdgvet yiyorsa bir udlkede gazeteci de yiyor olabilir. insanlarin
kafasini celmek ¢ok kolay. Bin-binbes ydz liraya ¢alisan bdydk takimlardan
birinin muhabirine bir ydnetici, al su 50.bin-dolar. bizim takim hakkinda
olumsuz yazma dese, gazetecinin akh ¢elinebilir,

Tirkiye'de spor gazeteciligi alaninda calisanlarin mesleklerinden menfaat
saglamasiyla ilgili séylentilerin oldugunu K7 sdyle dile getirmektedir.

Bu tip olumsuzlar maalesef yasanmaktadir. Dedikodu gazetesi ve etrafimiz-
daki séylentiler, bahsettiginiz bu aci olayin igimizde her gegen gun yara agan
sekilde yukselmesi bizleri son derece rahatsiz etmektedir.

2.5. Sporda siddeti 6zendirici yayinlar yapilmasi

idealist yaklagimla spor ile yan yana gelmemesi gereken bir kavram varsa o
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da siddet olmalidir. Ancak spor literattrtinde bu iki kavramin yasanan olaylar
nedeniyle sikga yan yana kullaniimasi, sporun imajini olumsuz yonde etkilemekte-
dir. Artik aileler, gocuklarini futbol misabakalarini izlemeye géndermemenin yol-
larini aramaktadir.

Yapilan bir arastirmaya gére seyirci saldirganhigina etki eden davranislar sirala-
masinda ilk sirayr “kultip, takim ve futbolcular hakkinda kiskirtici agiklama ve
yazilar® (%80. 4) almaktadi. Bunu sirasiyla “dogrudan seyircileri hedef alan
kiskirticr agiklama ve yazilar” (%79.5), “oynanacak musabakanin 6neminin abartil-
masl” (%73. 9), “tarafsiz goriinen kése yazarlarinin tarafli davranarak aleyhte
kamuoyu olusturmalari” (%71. 1) takip etmektedir (Ozmaden, 2006).

Spor sahalarinda gértilen siddet olaylari ile medyanin yayinlarn arasinda bag
konusunda farkli yaklasimlar da olsa, spor kultibl yéneticilerinin demeglerini abar-
tarak yayinlayan medyanin &fkeyi yayma ve arttirma anlaminda bir rol oynadigi
gorilmektedir.

K7'ye gére spor servisi yoneticileri, yoneticilerin haberlerini sayfaya koyarken
belli bir stizgecten gegirmelidir.

Medya spordaki siddeti kéruklemekten vazgegcmeli. Herhangi bir kuldp
yéneticisinin ya da baskanin bir diger mevkidasina karsi iddial, tribanleri
harekete gecirici, camiayl rencide edici haberlerine yer vermemeleri lazim.
Bdyle bir réportaj yapilsa da, béyle bir yazi unsuru gdndeme gelse bile bun-
lari g6z ardi ederek yaziyi desifre ettikten sonra bu cumleleri temizleyerek
yayina vermeli.

Farkh gérusler yer alsa da dtinyanin birgok yerinde oldugu gibi Ttirkiye'de de
medyanin siddet tzerinde etkili oldugu kabul gérmts ve kanuna kadar girmistir.
Ttirkiye'de spor mUsabakalarindaki siddeti 6nlemek amaciyla 2004 yilinda gikarilan
Spor Muisabakalarinda Siddet ve Diizensizligin Onlenmesine Dair Kanun'da
medyaya yonelik dlizenlemeler de yer almaktadir. Kanunun 16. maddesinde spor
sahalarindaki siddetin énlenmesi icin medyaya getirilen sinirlamalar séyle ifade
edilmistir:

“Basin ve yayin organlari; s6z, yazi veya davranislarla spor kuldplerini, taraf-
tarlarini, spor adamlarini siddete, kuldpler arasi husumete veya suga tesvik
edici eylem ye davranislarda bulunamaz, elestiri amaci disinda asagilayici
yorum veya haber yayinlayamaz.”

Gikarilan kanunda yer alan yaptirimlarin uygulandigiyla ilgili bilinen bir érnege
bugtline kadar rastlanmadiysa da spor gazetecileri arasinda béyle bir kanunun
olmasi tedirginlik yaratmistir. TSYD Baskan Yardimcisi Faik Glirses, spor gazeteci-
lerinin yazilarindan veya s6zlerinden dolayl para veya hapis yatma cezasiyla karsi
karsiya bulundugunu belirterek sunlar kaydetmektedir.



‘Artik basta televizyonlar olmak Uzere her yerde kim ne konustugu, ne
yazdigini bilecek. Bilmiyorsa haddi bildirilecek. Hem de bu ¢ok can yakici
sekilde yapilacak. Artik papug pahall. Yazilacak her yorum, konusulacak her
lafin nereye gittigi tartisilacak. Tartisimayacaksa o arkadaglarla yollar ayrila-
cak. Bizim dinyamizda artik boyleleri barindirimayacak” (www.tsyd.org.tr).

2.6. Kisileri kd¢uk dusdrdcd ve hakaret unsuru taslyan ifadeler kullanmak

Medyanin genelinde gérilen haber ve yorumlarda konu edilen kisilere yéne-
lik kiglik dlsurtici ve hakaret unsuru tasiyan ifadelerin kullanilmasi, spor
medyasinda da siklikla yasanan bir olumsuzluktur. Yazarlar arasinda yasanan
polemiklerin zaman zaman hakaret iceren ifadelerle yapilmasi spor gazeteciligi
mesleginin sayginhidinin azalmasindan bagska bir sonug¢ dogurmamaktadir. Bunun
disinda kése yazilarinda sporcu, teknik adam ve spor yoneticilerine yonelik yapilan
elestirilerde dtizeysiz Gslup ve kisilik haklarina yénelik saldirilar zaman zaman
gortlen olumsuzluklardandir.

Gazeteciler calisma hayatlari boyunca stirekli olarak onur kirici yayin ve
mahremiyete saldirida bulunma tehlikesi ile karsi karsiyadir. Cogu hatalar dikkatsi-
zlik, gtivenilmez kaynaklar veya gergekleri kontrol etmekteki basarisizlik ylzlinden
yapilmaktadir (Nichols vd. 2002: 241). Gunltk hizli haber akisi iginde bazi haber-
lerinin yeterince kontrol edilemeden yayina verilmesi zorunlulugu olumsuz
sonuglari da beraberinde getirmektedir.

K7’ye gbre gazetecilerin birbirleriyle olan gekismeleri medyanin genel bir
sorunu olarak durmaktadir.

Artik okuyucular kose yazarlarini birbirlerine hakaretinden baska bir sey
okuyamaz hale geldi. Spor haberlerini, ekonomi haberlerini, sosyallesme
konusunda Turkiye’nin ihtiyaci olan haberleri azinlkta verebilen bir takim
gazeteler kaldi.

Turkiye'deki spor medyasinin etik anlayisini yurt disindaki &rnekler ile
karsilagtiran K3 ise spor medyasina bu konuda haksizlik yapildigini savunmaktadir.

Bizde ahlaksiz bagslklar atildigi séyleniyor. Ama ben Bild'de atilmis igreng
baslklar Tarkiye'de gérmedim. Kendi oyuncularina ‘Aptalsiniz® diye bashk
atarlar. Tdrkiye'de yapmayacagimiz bir sey Frankfurter Allemange‘de derli
toplu bir yazi okursunuz ama icerdeki elestiri Bild'in yaptigindan daha sert-
tir.

2.7. Etik ihlallere karsi uygulamalar

Tlirkiye Spor Yazarlari Dernegi, yayinlandidi bildirilerle meslegi ilgilendiren
konularda goruslerini agiklamakta, gerektiginde kinamada bulunmaktadir. TSYD,
yayinladidi bir bildiride meslek etigine yakismayan séz ve davranislarda bulunan
spor gazetecileri i¢in uygulanacak yaptirimlari “Spor karsilasmalarina giris kart-
larinin iptali, ulusal ve uluslararasi nitelikteki maglarla ilgili akreditasyonlarin yapil-
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mayisl, TSYD'nin etkinlik alani igindeki hizmetlerden yararlandirmama...” seklinde
siralamistir (Medyatlet 2001).

Bu ilkeleri hayata gecirmeye calisan Ttirkiye Spor Yazarlar Dernegi, kendisine
liye olmayanlara karsi-herhangi bir yaptinmda bulunamamaktadir. Mtizik gibi fark-
I bir alandan spor yazarligina gecen ve bir dénem Hlirriyet Gazetesi'nde spor
bélimuntin koordinatdrliguint Gstlenen Ercan Saatgi, tarafli davrandigi gerekge-
siyle spor gazetecilerinin bir kismindan tepki gérmsttr. Tepkiler tizerine TSYD
tarafindan bir agiklama yapilmis ve agiklamada su ifadelere yer verilmistir.

Ercan Saatgi TSYD dyesi degildir. Bunun igin kendisine herhangi bir yaptirim
uygulama imkanina sahip degiliz. TSYD daha énce Ercan Saatgi'yi spor gaze-
tecisi olarak da gérmedigini bildirmis, buna karsin bir baydk gazetenin spor
sayfasinda yazma sansini bulmasinin énemini vurgulayip bunu meslek ilke-
lerine uygun bigimde degerlendirme uyari ve d&nerisinde bulunmugstur
(tsyd.org.tr).

TSYD, blinyesinde bulunan disiplin kurulu aracihdryla etik ihlallerde bulunan
spor gazetecilerine uyari cezalar vermekte ve kamuoyuna agiklamaktadi. TSYD
liyesi Cengiz Tokg6z'e verilen aglk uyari cezasi, 7.10.2009 tarihinde internet sitesin-
deki agiklamayla duyurulmustur (www.tsyd.org.tr).

Etik ihlallerde bulunan meslek Cyelerine karsi bir sivil toplum 6rgtitt olan
TSYD'nin etkin bir yaptinmi olmadigi gibi cezai yaklasimlarin da gegim derdinde
olan spor gazetecileri igin dstintilemeyecegini K4 séyle ifade etmektedir.

Ceza vermekle bu islerin ¢6zdlecegine inanmiyorum. Bu konuda bilgilendiir-
mek 6nemlidir. En 6nemlisi ekmek parasidir. Ekmek parasi her seyin 6ndn-
dedir. -

Uyari tarzindaki agiklamalar spor gazetecilerinin toplum icindeki sayginligina
yonelik olarak algilandigindan sinirl bir etkiye sahip oldugu kabul edilse bile cay-
dirici degildir. TSYD diginda Tirkiye’de basini etik agidan denetlemek tizere kurulan
bir sivil toplum &rglitti olan Basin Konseyi, kendisine tiye olan basin kuruluslar igin
etik ilkelerin ihlali durumunda uyarma ve kinama cezalart verdigini duyurmaktadrr.
Ancak bunlarin ne kadara etkili oldugu konusunda-tartismalar s6z konusudur.

Tlirkiye Spor Yazarlari Dernegi'nin meslekteki olumsuzluklar 6nlemek
amaciyla ¢ogunlukla spor misabakalarina giris akreditasyonu vermeme yaptirimini
kullanmaktadir. TSYD y6neticisi K5, dernegin yaptiim uygulamalarini séyle sirala-
maktadir.

UEFA kurallarina gore foto muhabirleri belli cizgiler ardinda gérev yapacak,
bunlar aksattigi zaman birinci aksatmasinda uyarn génderiyoruz, ikinci
aksatmasinda tipki sari veya kirmizi kart géren futbolcu gibi iki maga gire-
meme cezasi veriyoruz. Akredite etmiyoruz. Ayrica basin tribidninde teza-
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hdrat yapilmasini dnlemeye calistyoruz. Bunu yapan arkadaglari once uyarip,
sonra onlara da belli cezalar veriyoruz. Basin tribinin mdmkdn oldugu
kadar objektif kalmasi gerektigine inaniyoruz. Siz basin tribindnde hakeme
bagirirsaniz, bunu géren diger taraftarlarin “Basin da tarafli” gibi yorum
yapilmasina veya ortamin elektriklenmesine yol agabilirsiniz. Bunlarin 6ndne
gegcmeye calisiyoruz. Basin tribdnlerine artik taraftar oldugu takimin kagko-
luyla gelinmesini yasakladik. Sezon basinda bu yana 55 arkadasimiz ceza
aldl. Uyarilar degil, alinan cezalan séyldyorum.

TSYD blnyesinde spor medyasina danismanlik gérevi Ustlenmesi amaciyla
2006 yilinda meslegin tecrtbeli isimlerinden olusan bir etik kurul olusturulmustur.
Meslegin etik degerlerinin savunulmasi adina énemli bir adim olarak deger-
lendirilen etik kurulun da tavsiye karari alma niteliginin diginda gtigld bir etkisinin
olamayacagi séylenebilir. Etik kurul baskanhigini ylriten K4 de 2006'dan 2008’e
kadar sadece bir defa toplandiklarini vurgulayarak sunlari kaydetmektedir.

Etik kurul olarak bugtine kadar bir toplanti yaptik, bir arkadas igin bir ihtar
cezasl verdik sadece. Onun disinda bir sey yapmadik. Ancak olay olursa toplaniriz.
Sadece sikdyet lizerine toplaniyoruz. Bu kurulun oturup biitlin gazeteleri tarayip
béyle bir durum var mi diye kontrol edecek hali yok.

Trkiye Spor Yazarlari Dernegi‘nin 1996 yilinda yaptigi “Futbol, Olimpizm ve
Mesleki Dayanisma Semineri” sonug bildirgesinde spor gazetecilerinin daha iyi bir
dzeyde olabilmesi icin mesleki bir érglit olarak bir takim énlemler alinmasi gerek-
tigi ifade edilmistir.

Birbirimizi denetleyecegdiz. Olumsuz davranislarimizi dtizeltebilmek, olumlu
yanlanmizi gelistirebilmek icin birbirimizi uyaracagiz. Meslek ici egitime buyik
&nem verecegiz. Uyelerimizin spor gazeteciligi ile ilgili 6zguin calismalarina destek
verecegiz. Yabanal dil sorununun ¢6zim icin gerekli olanaklari hazirlayip CGyele-
rimizi tesvik edecegiz. Olusturdugumuz TSYD meslek ilkeleri ile yanls habere, asil-
siz habere ve hakaret niteligi tagiyan yazi ve programlara imzasini koyanlar kendi
btinyemizde denetleyecegiz. (TSYD Aylik Bilteni, 1999: 3-4.)

Dayanisma toplantilarinda alinan kararlarin'ne kadar uygulamaya konuldugu,
spor gazetecileri tarafindan ne kadar 6nemsendigiyle ilgili iyimser bir yaklasimda
bulunmak mimktin degildir. Tlrkiye Spor Yazarlari Dernegi yéneticisi K2, dernek
olarak olumsuzlari duzeltmek icin yeterli yaptinm gticine sahip olmadiklarini séyle
belirtmektedir.

TSYD Disiplin Kurulu‘na konular geldiginde kisinin savunmasini istiyoruz. Ya 6
ay gegici uzaklastirma ya da dernekten ¢ikarilma cezasi verilebiliyor. Dernek (yesi
olanlara bu yaptirim uygulaniyor tabi, tiye olmayanlara yapilacak bir sey yok. Patron
veriyor bilet paralarini gidip triblinden seyrediyorlar.

K6, meslek icinde bir 6zdenetim mekanizmasinin kurulmasinin gerekliligin-
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den bahsetmektedir.

TSYD'nin ¢ok fazla bir etkinligi yok. Meslek igcinde her gazete veya televizyon
kendi galisanlarini kontrol edecek bir sistemin kurulmasini saglayabilir. Bazi gazete-
lerde spor disindaki sayfalarda ombudsmanlar var. Niye spor sayfalari icin de
olmasin?

3. Sonug ve Oneriler

Spor, dlinyada oldugu gibi Ttrkiye’de de genis kitleler tarafindan buytik ilgi
g6rmekte ve bunun sonucu olarak yazili ve gérsel medyanin vazgegilmez haber
konularindan biri olarak yerini korumaktadir. Ayri bir medya alani olarak deger-
lendirilse de genel anlamda medyanin diger kollarinda gérlen etik sorunlar, spor
medyasini da kusatmaktadir. Genel sorunlara sporun yapisindan kaynaklanan 6zel
sorunlarin da eklenmesiyle spor medyasi, genel medya icinde ihlallerin en fazla
yasandigi alanlardan biri konumuna gelmektedir. Spor medyasinin yayin anlayisi,
bugtine kadar toplumda spora ilgi duyan kitlelerin ortak karakteristiginin geng ve
dustik egitim dizeyi oldugu gerceginden hareketle belirlenmektedir. Ttrkiye'de
spor medyasinin ¢ok fotografli, az yazil, bol renkli, okuyucuyu yormayan, hitap
edilen kitlenin diliyle zaman zaman argo ifadelerin kullaniimasindan ¢ekinilmeyen
ortaminda, etik ilkelerin ¢ok fazla dikkate ainmadigi bir gergekliktir.

Arastirmaya dahil edilen spor yazarlarinin gér(slerine gére, Tlrkiye'deki spor
medyasinda en ¢ok ihlal edilen etik ilkelerin basinda, gergek disi haberler gelmek-
tedir. Ozellikle futbolcularin transfer dénemlerinde girilen haber yanisinda transferi
olan yerli yabana gogu futbolcunun baska kultiplerle anlastig: yolunda haberler gik-
maktadir. Bunlarin bir kisminin ticret arttirma dustincesindeki futbolcu ve menajer-
ler ile hedef sasirtmak isteyen kullip yoneticilerinin maniptlasyonu ile yapildigi
bilinmektedir. Bu noktada spor medyasinin karmasik bir iliskiler yumaginda ¢ogun-
lugu taraftar olan okuyucularini memnun etmek kaygisiyla bu tip haberlere énce-
lik verdigi sdylenebilir. Bunun disinda spor medyasina futbolculuktan gelenlerin
yorumlarini kullip renkleriyle tarafli bir sekilde yapmalan etik bir yaklasim olarak
degerlendirilemez. Toplumun en fazla ilgi gésterdigi spor brangi olan futbolun
diger spor branglarini gélgede birakir nitelikteki hegemonyasi, zaman zaman futbol
disindaki branslarla ilgilenen sporseverlerin tepkisine neden olmaktadir. Yine spor
medyasinin (g buytik kultibe indirgenmis ortaminda kullip y6neticisi-spor gazetecisi
iliskilerinin nadir de olsa gereginden fazla yakinlasip ¢ikar saglama noktasina ulasa-
bilecegine yonelik”séylemler yogunluktadir. Spor yazarlarinin mesleklerini yerine
getirirken farkh alanlardan maddi gikar saglamalan iddiasi da ispatlanmamis ama
sdylentisi fazla olan bir konudur. Etik disi olarak degerlendirilebilecek konulardan
biri de spor medyasinin dénem ddnem sporda siddeti 6zendirici sekilde yayin yap-
masidir. Bunda sorumsuz demegler veren kullip yéneticileri ve spor adamlarinin
roltinii g6z ardi etmemek gerekmektedir. Medyadan, taraftar kitlelerini kiskirtici
nitelikteki mesajlari iletmemesi beklenebilir ancak habercilik yansinda bunun ne
kadar uygulanabilecegi konusu tartismalidir. Yakin dénemde ¢ikarilan siddetle ilgili
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kanun medyaya da sorumluluklar yiklemektedir ancak bu kanunun daha uygula-
nabilir dlzenlemelere ihtiyaci oldugu bir gergektir. Etik boyutta istenmeyen
davraniglardan biri de gazetecilerin kisileri kdguk dsurticli veya hakaret unsuru
tasilyan ifadeler kullanmasidir. Ne amagla olursa olsun elestiri sinirlarini asan ve
hakarete varan ‘sGzler, haber kaynaklari tarafindan dile getirilse dahi editGrler
tarafindan slzgegten gegirilmelidir.

Etik kodlarin ihlalleri, yalnizca basina olan gliveni zedelemekle kalmamakta,
spor alanina da zarar vermektedir. Etik ihlallere karsilik Tirkiye Spor Yazarlar
Dernegdi‘nin spor milsabakalarina akredite yapmamakla sinirli olan yaptirnm
glictinin arttinlmasina yénelik ¢alismalar yapilmalidir. Medya kuruluglarinin
birgogunun uyma taahhtidinde bulundugu “Basin Meslek ilkeleri”, spor medyasi
Gzeline uyarlanarak ve alana uygun olarak gelistirilebilir. Bu ilkeler Tirkiye Spor
Yazarlar Dernegi‘'nin énctiliglnde bir ortak etik kodu seklinde yayinlanabilir ve
tiim medya kuruluglarinin bu ortak ilkelere uymasi icin cagn yapilabilir.

Higbir yasal dlizenlemenin tam ve gergek anlamiyla medyada etik duyarlid
saglayamadidi bilinmektedir. Cok kapsamli ve ayrintili yasal diizenleme medya pro-
fesyonellerinin uygulamalar tizerinde olumsuz yarattigi gézlenmektedir. Konulan
yasaklar ve sinirlamalar karsisinda medya profesyonelleri etik ilkeleri igsellestirerek
uygulamak yerine, &nlerindeki yasal engellerden siyrilabilme yollar aramaktadir
(Gaph 2002: 211). Ahlaksal davranista bulunan kisinin irade 6zgurltigd, davranisin
temelini olusturan ve etik agidan deger kazanmasini saglayan en 6nemli 6gedir.

Spor medyasi igin etik ilkeler konulup meslek mensuplarinin uymasi istenebile-
cegi gibi, medyanin kendisini denetleyebilecedi bir otokontrol sisteminin gelisti-
rilmesi Gnerilebilir. Bu kapsamda bir ombudsmanlik sisteminin getirilmesi de birgok
olumsuzlugun kaynaginda giderilmesi agisindan yarar saglayabilir. Kamu denetgisi
anlamina gelen ombudsmanlk uygulamasi medyada da gérilmektedir.
Sttunlarinda hedef kitle ile gazete arasinda iletisim kurup, yayin organina yénelik
elestirileri ve okuyucu sikayetlerini dile getirmektedir. Tlirkiye'de yazill basinda yakin
dénemde ombudsman sifatiyla gazetede okur taleplerini dile getiren kisiler gérev
almistir. Ancak spor medyasinda béyle bir uygulama bulunmamaktadir. Ttrkiye’de
de spor medyasinda kurulus bazinda veya Tlrkiye Spor Yazarlan Dernegi
blinyesinde gdrev alacak ombudsmanlar, okuyucudan veya haber kaynaklarinda
gelen sikayetleri medya yGnetimine aktarma islevini de yerine getirerek 6z denetim
unsuru olacaktir. Bu baglamda bir sivil toplum 6rgliti olarak Ttirkiye Spor Yazarlari
Dernegi'nin de daha etkin bir fonksiyon Cstlenmesi de saglanabilir.
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Ozet

Gundmuzde pazarlama, globallesme ve iletisim teknolojileri sayesinde iliskisel ve mus-
teri odakl hale gelmistir. iletisim teknolojilerindeki gelismelerle artik masterileri birey olarak
tanimlamak ve ayirt etmek mudmkdnddr. Dogrudan satis metotlarini kullanan ¢ok kath
pazarlama, perakendeci olarak satis yapan ve prakende satis yapan kisilerden bir satig
organizasyonu kuran bir pazarlama konsepti olarak yuz-yize, agizdan agza iletisim ile ev-
ofis toplantilari gibi bazi bireysel iletisim metotlarini kullanir. Buna ek olarak, distribGtérler
is firsatlari, drdn ve pazarlama stratejileri hakkinda egitilir ve kendilerini ise dahil eden
kisifer tarafindan desteklenirler. Sirketin iletisim araglari ve interaktif medyalar da dis-
tribdtérler igin iletisimi kolaylastirmaktadir. Cok katl pazarlamada kullanilan iletisim strate-
jileri bireysel ve iliskisel bir konsepte sahip olup distribdtorler sirketin iginde hem ¢alisan
hem de mdsteri rold dstlenmektedir. Bu galismada, iliskisel yaklagimi kullanan iletisim
stratejilerinin is tatminine etkisi agikga gordlmektedir.

Anahtar Kelimeler: Job satisfaction, multi-level marketing, individual communication
strategies.

Abstract

Today, marketing has a relational and customer centered form by virtue of globaliza-
tion and new technologies. With developments in communication technologies yet it is pos-
sible to identify the customers as an individual. Multi-level marketing used direct selling
methods is a marketing concept which people sells as a retailer and builds an organization
consisting of people sells as a retailer. In multilevel marketing, distributors have been
applied some individual communication methods such as face-to-face, word-of-mouth and
home-office meetings. In addition to this, distributors are trained about business opportu-
nity products and marketing strategies, and supported by people who are mingled to this
Jjob them. Communication medias of company and interactive medias are become easy
communication for distributors. Communication strategies using in multi-level marketing
has individual and relational concept Distributors are not only employees but also cus-
tomers in the company. In this study, it is obvious that communication strategies using rela-
tional approach improves job satisfaction.

Keywords: Job satisfaction, multi-level marketing, individual communication strategies.
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1. Girisg

Modern pazarlama anlayisi, “tketiciye ve ttiketici tatminine” blylk énem ver-
mekte, gliniimlizde pazarlamanin sinirlan tretim Gncesinde baglayip, satis sonrasi
yapllan calismalan da icine almak suretiyle genisletiimektedir.(Mucuk, 1999:10)
iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve kdiresellesmenin etkisiyle, tek bir satisi 6nem-
seyen islemsel pazarlamadan, mdsteri odakliigin en somut gdstergelerinden biri olan
iliskisel pazarlamaya dogru bir déntistim gézlenmekte ve kitlesel pazarlama devri
kapanarak glintim(izde yerini yavas yavas bireysel (birebir) pazarlamaya birakmakta-
dir. (Peppers 2002:14; Gordon 1998:4-5)

Glinlimtizde pazarlama stratejileri, mUsteriyi btitlin olarak ele alan ¢ok yonld
verilerle ele alinmakta, kisa vadeli islemler yerine uzun vadeli iligkiler gelistirmenin yol-
lari aranmaktadir. (Kotler ve Armstrong 2001:11)

Teknolojinin etkisiyle, iletisimin farkh araglarla gergeklestirilen farkl fonksiyonla-
r giderek birbiriyle btlinlesmektedir. Genel bir hedef kitleye yénelmektense, belirli
hedef kitlelere yénelme egilimi tastyan iletisim medyalan ile, mesajin, kime, hangi sos-
yal ve ekonomik gruba, hangi cografi bélgeye gidecedi iyi bir sekilde saptanmakta-
dir.(Ozcaglayan 1998:196-197)

Bu calisma, ¢ok kath pazarlama sekt6riinde faaliyet gésteren bir sirketin, mds-
teri iliskileri yonetimi uygulamalarinin ve misteri tatminini ve sadakatini saglamak igin
kullandigi iletisim stratejilerinin etkinligini ortaya koymaya amaglamaktadir. Calisan
olarak is tatminlerinin ne dlizeyde oldugu ve tatminlerinin sadakatlerine ne dlizeyde
etki ettiginin arastinlmasi ¢alismanin éncelikli amaadir. Calismanin, ¢ok katl pazarla-
manin kendine 6zg(i iletisim stratejilerini dogrudan satis ve yliz ytize satis ile agizdan
agiza pazarlamayi ve iletisimi nasil kullandigi ve bu arag ve yontemlerin mdisteri iligki-
leri ydnetimini saglayan unsurlar olan, mtisteri degeri, tatmin ve sadakate etkisinin ne
oldugu da aragtirmanin igerigini olusturmaktadir.

Veri tabani pazarlamasi ve veri madenciligi ile geleneksel yapilanmaya sahip sir-
ketlerin, musterileri hakkinda bilgi edinip bireysel mesajlar vermeye baslamasi' m(im--
kiin olmakla birlikte, bu yakinlasmay yliz ylize ve agizdan agiza iletisimle strddren
cok katl pazarlama sirketlerinin bireysel iliskiler kurma tarzi ve bu iki yapilanma ara-
sindaki farkliliklan ortaya cikarmak da calismanin sorguladigi konulardan biridir.

Ayrica birebir iletisime olanak saglayan interaktif medyalarin roltiniin de etkilili-
gi ve bu araglarin gok kath pazarlamanin isleyisine katkilari da arastinlmakta olup bu
iletisim araglarinin y(z ytize iletisimi kullanan sirketlerin gelecegini ne yonde etkileye-
cegi tartismaya agllimaktadr.

Ayrica, arastirmada, mUsteri tatmini ve degeri yaratmak suretiyle sadakat yara-
tilip yaratilamayacadi, tatminin sadakate etkisi ve gelir, calisma stiresi, calisma kosul
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lart gibi degiskenlerin mdisteri iliskileri yénetimi stirecinde muisterinin sadik musteri
haline déntismesindeki roltintin de belirlenmesine ¢alisiimaktadir.

Arastirma, cok katl pazarlama distribtitSrlerine uygulanan bir anket calismasiy-
la yapilmaktadir. Bu anket, ¢ok katl pazarlamada distrib(itér olarak en az 1 senesini
doldurmus kisilerle uygulanmistir. Bunun nedeni, bu konuda gérds bildirecek kadar
bilgi ve deneyim sahibi olan kisilere ulasmanin aragtirmanin kalitesini artiracagina
olan inangtir.

1.1. Dogrudan Satis ve Cok Katl Pazarlama

Genellikle, geleneksel pazarlamada az rastlanir bir durum olan kisisel hizmet
sunumu, ‘dogrudan satis'in sahip oldugu en énemli fayda olarak géze carpmaktadir.
Mdisteriler, kendilerine bireysellestirilmis bir ilgi gésteriimesinden hosnut kalmakta-
dirlar. Ayrica, soru sormak ve Urtnler hakkinda daha fazla bilgi almak icin rahat bir
atmosferde olmak da musterinin dogrudan satisi tercih etmesinin nedenlerinden biri-
dir. (Lumpkin ve digerleri, 1989:4) Dogrudan satis, etkili dagitim kanallarinin eksikli-
gi durumunda kapidan kapiya pazarlamanin rahathiginin 6neminin artmasi ve bunun
yaninda, Urdn ve marka hakkinda, mdsteri bilgisinin eksikligi durumunda, kisiden
kisiye yaklasimin 6neminin artmasi gibi nedenlerle hizla gelismeyi strdlrmektedir.
(Berkowitz ve digerleri, 1997:480)

Dogrudan satisi kullanan &zel bir pazarlama konsepti olan ¢ok katli pazarlama,
(ag pazarlamasi da denir) ‘distribtitdr’ adi verilen tyelerinin; dogrudan perakende
satis yapmanin yani sira satis yapacak kisileri ise dahil edip bu kisilerin gelirlerinden
de pay elde etmek suretiyle kazang sagladiklari bir pazarlama faaliyetidir. (Clothier
1997:21-26)

Gok katli pazarlama distribtitérleri, hem drtnlerin son kullanicisi olan birer
musteri, hem drdnlerin dagitimini Gstlenen birer dagitial (distribtitér) ve hem de sir-
kete bagl ancak kazanclarini ve galisma kosullarini kendilerinin belirledikleri bagimsiz
birer galisan kimligiyle karsimiza ¢tkmaktadir. Dogrudan satis, trtinlerin ve hizmetle-
rin tiiketicilere. evlerinde veya ofislerinde kisisel etkilesim saglayarak ve tanitm yap-
mak suretiyle dogrudan satimasini ifade etmektedir. (Berkowitz .ve digerleri,
1997:480) Geleneksel pazarlama ile ¢ok kath pazarlama arasindaki en belirgin fark,
dagitim aginda yer alan toptanci ve perakendecilerin faaliyetlerinin, ¢ok katlh pazar-
lama organizasyon|arinda bagimsiz distrib(it6rler tarafindan yerine getirilmesidir. Cok
kath pazarlamada distriblitérler, birer satisci olarak kendi kendilerini isthdam etmek-
tedirler. (Clothier, 1997:28)

1.2. Gok Katl Pazarlamada Uygulanan lletisim Stratejileri
Gok katli pazarlamadaki iletisim unsurlan; kitap, kaset, seminer ve konferans-

lardan meydana gelen egitim programlar, yeni distribtitorlerin destek ve tavsiye
almasl icin sponsorun mtidahalesi, satislari artirmak ve distribtitér edinmek icin ihti-
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ya¢ duyulan pazarlama materyalleri, olasi musterilere ve distribtitérlere sirket ve Grdin-
ler hakkinda enformasyon saglayan prezentasyon toplantilari, sirketin, drtinlerin sipa-
ris ve teslimat stirecini idare eden, muhasebe kayitlarini tutan, komisyonlari hesapla-
yan ve distribitdrlere yapilacak ddemeleri koordine eden idari destegi, yine sirketin,
ag (yelerinin birbirleriyle temasini saglamak ve olasi mdisterilerle 800°lt numaralar
araciligiyla ve e-posta, web sitesi gibi araglarla iletisim kurmasini kolaylagtiran iletisim
destegidir. (Kishel ve Kishel 1999:88-91)

Gok katli pazarlama firmalarinin kitle iletisim araglarini kullanmamakla birlikte
zaman zaman kurumsal reklama bagvurduklar gériilmektedir. 1980°lerde piramit
satig sistemini kullanan birtakim organizasyonlarin ¢6kmeye baslamasiyla, medyada
piramit semalarin bir dogrudan satis modeli ve drnegi olarak tanitimasi nedeniyle
agizdan agiza yayilan séylentilerle birlikte, bir ok dogrudan satig sirketi zor durum-
da kalmigti. 1989'da harekete gegcen Amway, kurumsal reklam yaparak ¢ok katli
pazarlama konseptinin ne demek oldugu kamuoyuna anlatmaya calismistir. (Kerin,
2001:333)

Gok katli pazarlama, dzetle, kendine 6zgli iletisim stratejileriyle, mdsteriler ve
distrib(itorlerin birbirleriyle birebir iliskiler kurmasina olanak tanimaktadir. Bu iletisim
stratejileri; yliz-ytize iletisim, agizdan agiza pazarlama, internet, sponsor destedgi, egi-
tim seminerleri ve sirketin distribttdrlerinin hizmetine sundugu iletisim araglardir.

iletisim kanallarini bireysel ve bireysel olmayan kanallar olarak incelemek bu
kanallarin gerek msteri iligkileri, ydnetimi uygulamalari ve gerekse ¢ok katl pazarla-
ma uygulamalari iginde fonksiyonelligini ortaya koymak agisindan bir zorunluluktur.

Bireysel iletisim kanallarinda, iki veya daha fazla birey birbirleriyle ytiz-ytize, tele-
fonla, postayla ve hatta internette sohbet ederek dogrudan (aracisiz) iletisim kurar-
lar.. Bireysel iletisim kanallarinin etkililigi, mesaji bireysel olarak vermesinden ve geri-
bildirime olanak tanimasindan kaynaklanmaktadir. Bireysel olmayan iletisim araglar
ise, bireysel olmayan mesajlar taglyan gazete, dergi, dogrudan posta, radyo-TV, web
siteleri gibi medyalardir. Bireysel olan iletisim kanallariyla kiyaslandiginda daha az etki-
li olmakla birlikte, bireysel iletisime gegiste bir basamak olarak kullanildiginda etkili
olacaktir. Séyle ki, kitle iletisimciler, bireyleri etkileyecek kanaat 6nderlerini etkileme-

——yeahsarak bunu basarmaktadir]ar. (Kotler ve Armstrong 2001:525)

Cok katli pazarlamada, distribtitérler, gerek msterileriyle ve gerekse distribi-
torleriyle yogun bir sekilde yiiz-ytize iliski kurmaktadirlar. Daha 6nce de belirtildigi
gibi, dogrudan satis fonksiyonu, pazarlama literattiriinde ¢cogu zaman ytiz-y(ize satis
olarak da tanimlanmaktadir. Her seyden énce, bir sirketin Grdnlerini bu yéntemle sat-
maya karar vermesinin en belirgin nedeni, trtin satigi igin kisisel tavsiye ve agiklama-
lara gereksinim duyulmasidir. Bir diger neden ise, drtnlerin faydalarinin musterilere
gosterilmesinin tek gercekgi yolunun kisisel satis yaklasimi olmasidir. Cok katli pazar-
lama, baslangigta yalnizca gida takviyeleri, kozmetik Grtnleri, ev temizlik ve bakim
Grdinleri ile evde 6grenme amagh egitim setlerini (kitaplar, CD-rom’lar vb.) icermek-
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teyken glintimtizde, sigortacilik, yatinm fonlar, tuketici kredileri, hukuksal danisman-
Iik ve internetle telefon hizmetleri gibi bir ¢ok alanda faaliyet géstermektedir. Bilindigi
lizere, bu gibi hizmetlerin satisinda agilmasi gereken en biytk zorluk, trin ve hiz-
metlerin yararlannin yeterince iyi anlatlamamasi ve ttiketicilerin kaygilarinin giderile-
memesidir. Bu noktada, ¢ok katli pazarlama, bu engeli asacak ¢ok énemli bir arag
olmaktadr. (Ozmorall, 2004:215)

‘Agizdan agiza pazarlama’ ya da ‘agizdan agiza reklam’, “iki birey arasinda
sadece sGzlli olarak gergeklestirilen iletisim”e denmektedir. Burada alici, marka (rtin
veya hizmetlerle ilgili mesaj veren kisiyi ticari bir kaygi tastmayan, sirketten bagimsiz
olan ve objektif ddstinen bir lglinct sahis olarak alglamaktadir. (Arndt, 1967:6)
Agizdan agiza iletisim, bu nedenle, Gzellikle tlketicinin satin alma sirasinda ytiksek
risk algilamasi ve enformasyon kaynaginin gtivenilir olmasi gibi durumlarda, mdste-
ri algilan tizerinde gok glicli bir etkiye sahip olabilmektedir. (Band, 1991:81)

iletisim teknolojilerinin eskiye oranla daha ucuz ve ulagilabilir nitelikte olmasinin,
yliz ylize satis yontemini kullanan bir dogrudan satis faaliyeti olan ¢ok katl pazarla-
manin gelecegini nasil etkileyecegi konusunda farkl gérdsler ileri strilmektedir.
Glinlimtizde birgok sirketin sadece web sayfasi ile msterilerine sanal ortamda hiz-
met verdigi ve internet yoluyla yapilan pazarlamanin giderek kisisel temasa gereksi-
nimi azalttig1 agikca gériilmektedir. Ancak, teknolojinin tek basina iliskilerin yerini tut-
mayacagdl, musteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin birgogunun, bir yaziim progra-
mi1 uygulamasi olarak algilandigi zaman basarisizlikla sonuglanmasindan da kolay-
Iikla anlasilmaktadir. (Grénroos 2000:24-25)

Ote yandan artik insanlarin telefon, faks, bilgisayar, yazici ve modem ile yarat-
tiklan galisma ortamiyla evlerini ofis gibi kullanmalar miimktin olmaktadir. Bu sayede
de ¢ok kath pazarlama distribtitérlerinin islerinin eskiye oranla kolaylastigi gortilmek-
tedir. Clinkl bu teknolojiler bireyleri kendi islerini kurma konusunda daha 6zgr ve
yetkili kilmaktadir. (Robinson 1997:158-159) :

internet, dogrudan satig firmalarinca higbir zaman nihai tliketiciye Grdin satigi
icin kullanimamaktadi. Mutlaka distribtitérler vasitasiyla satis gerceklestiriimekte,
6zetle; ana sirketten distribtitére ve distriblitérden de nihai tiiketiciye giden bir yol ve
yéntem izlenmektedir. internetin bir arag olarak kullanimiyla, herhangi bir mdisteri dis-
triblitérle baglanti kurarak rtnleri ve ézelliklerini 6grendikten sonra siparisini vere-
bilmektedir. Dolayisiyla, internet; sadece distribitdrlerin ve satis danismanlarinin bir
arac olarak siparis vermede kolaylik saglayan bir 6gedir. (Erglin 2004)

Gok katll pazarlamanin sahip oldugu anahtar gticlerden biri de; bir ag igindeki
bagimsiz distriblitSrleri enformasyonla birbirine baglama ve organizasyon iginde
yukari ve agagi akisi destekleme konularindaki basarisidir. Bir distribtitdr, sirkette, asa-
disinda ve yukarnisinda bulunan tim kisilerle baglanti kurabilmektedir. Bu yapilanma
ile birgok kaynaga ulasabilen distribitorler, daha fazlasini elde edebilmek icin ayrica,
alt ve Ust hatlarindaki diger insanlarla gticlti calisma iliskileri gelistirmek zorundadir-



kilad « kocaeli Universitesi iletisim Fakdiltesi Arastirma Dergisi

lar. (Kishel ve Kishel 1999:107)

Sponsor, distrib(itord isle tanistiran (st hattidir. Dogrudan satis ve hatta bazi
cok katl pazarlama sirketlerinde dahi kullanilan ‘distribtitr edinme’ islevinden daha
kapsamli bir sekilde sponsor, distriblitdriine, isini nasil yapacagini, kendi isini nasil
kuracagini égreten kisidir. (Failla 1995:10)

Bir distribtitér; sorularini yanitlamasi, prezentasyon yapmasi gibi beklentileri
nedeniyle Ust hattakilere glivenmeli, buna ek olarak, sirketin Crtinleri ve hizmetleri
hakkinda bilgi edinmek ve satis yapma ve distrib(itér edinme yeteneklerini gelistirmek
icin alt hattakilere de gliven duymalidir. Ayni sekilde, onlarin da kendisine gtiven duy-
masini saglamalidir. Clinkd, kendisi nasil Gst hattindan destek gérmeyi umuyorsa, alt
hatti da ondan destek gérmeyi umacaktir. Agikga gértildiigui Gizere, Ust hat ve alt hat
distribtitérler arasindaki iliski, her bir insanin digerlerine katki yaptigi ve onlardan
yarar sagladigi bir hak ve sorumluluk paylasimidir. (Kishel ve Kishel 1999:107)

Distribtitdrler, sirketin tedarik ettigi, teyp ve video kasetlerini, CD’leri ve DVD'leri
kullanarak, is firsatini, distribtitér adaylarina géstermektedirler. Kendileri bizzat anlat-
mak yerine bu kayitlari adaylara vermek distrib(itérlerin zamandan tasarruf etmesi-
ni saglamaktadir. Posterler ve broslrler de, yine sirket tarafindan bol miktarda ve
cesitlilikte tedarik edilen oldukga duistik maliyetli reklam araglan olarak ¢ok kath
pazarlama distribitérlerince siklikla basvurulan materyallerdir. (Clothier 1997:93-
103) Ayrica, dogrudan satisla 6zdeslesmis olan ‘ev partileri’ ya da ‘ev toplantilarr’,
ddstk maliyetli ve etkili bir yéntem olarak, ¢ok kath pazarlamanin baslangicindan
bugtine birgok distriblitér tarafindan kullaniimaktadir. Birgok ¢ok katl pazarlamaci,
baslangi¢ icin bu yéntemin en dogrusu oldugu konusunda hemfikirdirler. (Ziglar
2001:248)

Gok kath pazarlamada yapilan diger bir toplant tiird ise, daha buytk ¢apli olup,
genellikle biiytk otellerde gerceklestirilen ve adina “is Firsat Toplantisi” denen halka
aclk toplantilardir. Mevcut distribtitérler, genellikle haftada bir yapilan ve 60 ila 90
dakika stiren bu toplantilara, msteri ve distriblitér adaylarini davet etmektedirler.
(Ziglar 2001:248)

1.3. Metodoloji

Arastirmada, distribditérlerin, sirketle ve birbirleriyle iliskileri, kullandiklar ileti-
sim arag ve yéntemleri incelenerek degerlendirilmektedir. Cok katl pazarlamanin ken-
dine 6zg( iletisim stratejilerini nasil kullandigi ve bu arag ve yontemlerin mdisteri tat-
minini ne 6lclide etkiledigi de arastirmanin icerigini olusturmaktadir. Olgek gelistirme
asamasinda ¢ok kath pazarlamanin anavatani olan ABD'de yapilmis iki arastirma,
calismaya referans teskil etmektedir. (Delgado 2000; Camey 1997) Arastirma, ¢ok
katl pazarlama distribditorlerinin galisma ortamlari, kosullarini ve kazanglar konu-
sunda da bir¢ok ipucu tasgimaktadir. Dogrudan satis sektéru, diinyada yillik 100 mil-
yar dolarlik perakende satis hacmi yaratmakta ve 50 milyondan fazla insana is imka-
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ni saglamaktadir. (Dogrudan Satis Derneg@i DSD 2005 )

Arastirmanin amaglarindan biri de bireysel iletisim kanallarinin gtictinti ve etkin-
ligini g6zler 6ntine sermektir. Bireysel iletisimin ne dlglide ve ne sekilde kullanildigi ve
cok katl pazarlama sekt6r icindeki yeri ve 6nemi, gok katli pazarlamaya distribtit6r
olarak katilan kisilerin bireysel iletisimi ne derece etkin kullanarak verim aldiklan
degerlendirilmek suretiyle tartisimaktadir.

Arastirmada ayrica birebir iletisime olanak saglayan interaktif medyalarin rolt-
nuin de etkililigi ve bu araglarin ¢ok katli pazarlamanin isleyisine katkilari arastirilmak-
tadir. Bu aragtirmanin ortaya ¢ikarmak istedigi sonuglardan biri de, bu iletisim arag-
larinin yiz yize iletisimi kullanan sirketlerin gelecegini ne yénde etkileyecegidir.

Arastirmanin sinirlliklarindan biri, kavramsal olarak “distribtitér’ tn kimligindeki
tanimlamalardan yalnizca calisan kimligi ile degerlendirilmis olmasidir. Burada ‘i tat-
mini’ kavrami ile distriblt6rlerin “distriblitér edinirken yaptigi calismalarda sirketle
arasindaki iletisim” ve “distriblitér edinerek isini insa etme stirecinde genel olarak
isten duydugu tatmin” ile “beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi” konulari arastiril-

maktadir.

Arastirmada, ¢ok katli pazarlamanin kullandigi ve dogrudan satisin en 6nemli
ayirt edici 6zelligi olan yliz-ylize ve agizdan agza iletisim ile yine ¢ok katli pazarlama-
ya 6zgU bir iletisim stireci olan distrib(itérle sponsoru arasindaki iliskiler ve  sponsor
destegi, distribtitérleri motive etmek ve egitmek amaciyla gerek sirket ve gerekse (st
seviyedeki distriblitérler tarafindan dtzenlenen egitim seminerleri ve toplantilarin
yani sira sirketin isini kolaylastirmak icin distribltorlerine tedarik ettigi promosyon
malzemeleri ve ¢ok kath pazarlama distribtitérlerinin bireysel olarak kullandigr yeni ve
interaktif bir iletisim araci olan internet, is tatminini gerceklestirmede oynadiklar rol
acisindan ele alinmaktadir.

Cok katl pazarlama distrib(itérlerinin msteri tatminini Slgmek amaciyla distri-
butérlere bir anket uygulanmistir. Anket sorular, 104 adet olup, sorularin 86 adedi
Likert Olcegi kullanilarak olusturulmustur. Arastirmada, Pearson korelasyon testi,
T-testi ve Anova testleri kullanilmistir. Anketin 104 sorusundan demografik sorulari
iceren sorular ile isle ilgili spesifik rakamlari isteyen sorularin elimine edilmesi sonra-
sinda geriye kalan 88 égenin guvenilirliligi 6lgtlmuis ve anketin Cronbach’s Alpha'ya
gore, %92,2 dlizeyinde guvenilirlik icerdigi gorulmusttir.

Herbalife sirketinin ‘Basari Egitim Semineri” adi verilen toplantilarn izlenerek,
Antalya’da ve Istanbul'da yapilan iki toplantida, deneklerden, stipervizor ve (st sevi-
yede olan ve 1 seneyi askin bir zamandir distrib(itér olanlarin anketi yanitiamasi isten-
mis ve toplam 100 adet anket formu elde edilerek degerlendirilmistir.

Trkiye'deki Herbalife distribtitérlerinin kesin sayisi sirket tarafindan agiklanma-
makla birlikte, dogrudan satis derneginin verileri 1siginda maksimum 100.000 civa-
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rinda oldugu varsayimindan hareketle 6rneklem sayisi % 10 kesinlik seviyesi icin 100
olarak belirlenmistir. Ttirkiye'de dogrudan satig sekt6riinde faaliyet gésteren ve dog-
rudan satis dernegine lye olan 7 sirketin 2005 yili itibariyle 600 bin civarinda bagim-
siz distrib(itére sahip oldugu bilinmektedir.

Herbalife International, 1980 yilinda ABD’de Mark Hughes tarafindan kurul-
mustur. 2004 yilinin Aralik ayinda New York borsasinda ‘HLF’ kodu ile islem gérmeye
baglayan ve dlinya ¢apinda 2500 ¢alisani bulunan Herbalife’in, 2004 yili net satislari
1.3 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 86 milyar dolarlik uluslar arasi dogrudan satig
pazarinin bir pargasi olan sirket, dlinya ¢apinda 59 tilkede, bir milyonu askin bagim-
siz distriblitor ile faaliyet géstermektedir. Herbalife International Inc’a bagl bir sirket
olarak Herbalife International Urdinleri Ticaret Ltd.Sti. Trkiye'de faaliyetlerine 1998
yilinin Mart ayinda baslamistir. Kilo kontrolti, gida takviyesi (i¢c beslenme) ve kisisel
bakim drtnleri (dis beslenme) bulunan sirket, Tirkiye Dogrudan Satis Dernegi ve
Dlinya Dogrudan Satis Dernegi Federasyonunun aktif Uyesidir. (Dogrudan Satis
Dernegi 2005)

1.4. Arastirma Verilerinin Analizi
1.4.1. Deneklerin Demografik Ozellikleri

Distribtitérlerin %69°u evli, %31°i bekardir. Ayrica, % 37’si kadin %63°l erkek-
tir. Hig gocuk sahibi olmayanlarin orani %44 olup en fazla 3 ¢cocugu olan distribtitér
vardir. Aragtirmaya katilan distrib(itérlerin yas ortalamasi 36,09 olup, grafikteki dagi-
lim incelendiginde, 50-60 yas grubunun, dagilimdaki en az ytizdeye sahip grup oldu-
gu dikkat cekmektedir. Distriblitérlerin 6grenim durumuna bakildiginda, lise mezun-
larinin %40°lik bir oranla en fazla ylizdeye sahip olduklari gértilmektedir.

Distribtitorlerin, sirkette ne kadar zamandir ¢alismakta olduklarina verilen yanit-
lara gore, ortalama stirenin 28,52 ay oldugu gértilmektedir. Distribtitérlerin yillik
kazanglari ise ortalama 24647 YTL olup, agirlikh olarak 10000 ila 20000 YTL arasin-

da degistigi gortilmektedir. Distribtitérlerin ortalama mdisteri sayisi 17,22 olup, 0-10
arasl musterisi olanlar en yliksek dagilim oranina sahiptir.

Distribttdrlerin serbest ve bagimsiz calistiklari géz 6ntine alinirsa, haftada kag
saat calistiklarini belirlemek ¢ok kolay olmamakla birlikte, iste gegirdikleri zamani
hesaplamalari istenerek yanit vermeleri saglanmigtir. Distribltérlerin haftada ortala-
ma 30,2 saat calistiklari ve ¢alisma saatlerinin ¢esitli araliklara dagildigi gériilmekte-
dir.

1.4.2. Distribiitorlerin -~ Yararlandiklar iletisim  Stratejileri Agisindan
Degerlendirilmesi

Deneklerin, distriblitér edinme amaciyla basvurduklari iletisim stratejileri ve bu
stratejileri ne siklikta kullandiklari sorusuna alinan yanitlara gére; yliz-ytize ya da tele-
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fonda yapilan birebir gériismeler dogrudan satista en fazla basvurulan yéntemdir.
Deneklerin %81°i her zaman bu yGntemi tercih ettiklerini belirtmektedirler.

Distribditorlerin, egitim seminerleri ve toplantilardan ne siklikta yararlandigi
sorusuna verdikleri yanitlarda ise her zaman bu yéntemi kullananlarin orani %71‘dir.

Ayrica, distribitorler, distribltér edinmek amaciyla internette ilan ve sohbet
sitelerini kullanmaktadirlar. Distrib(itérlerle gérismelerinde ve bilgi alisveriglerinde de
interneti kullanmaktadirlar. interneti kullanan deneklerin dagilimlari séyledir: Her
zaman: %10, siklikla: %18, ara sira: 22, cok ender: 20 ve hig: %30. Distribtitérlerle
iliskilerde internetin kullanilmasi sikhidi ise séyledir: Her zaman: %12, siklikla: %14,
ara sira: 12, cok ender: 21 ve hig: %41.

Distribtitérlerin, distriblitér edinme ve elde tutma stratejilerinde sponsor deste-
gine ne siklikla bagvurduguna bakildiginda distribtitérlerin %49'unun distrib(itér edi-
nirken sponsor desteginden yararlandigi gértilmektedir. Distribtitérlerle iligkilerde ise
sponsor desteginden yararlanma sikligi %63 ile her zaman ya da siklikla basvurulan
bir yéntem olmaktadir.

DistribtitGrler, agizdan agiza pazarlamaya basvurarak, sirket ve Grdnler hakkin-
daki basari hikayelerini kulaktan kulaga yaymaktadirlar. Distriblitér edinme amaciyla
her zaman basari hikayelerine bagvuranlarin orani %46 olup siklikla basar hikayeleri-
ne basvuranlarin orani ise %26'dir. Distribtitérleri elde tutma asamasinda ise her
zaman segenegi %48, siklikla secenegi ise %36 agdirliga sahiptir.

1.4.3. Arastirma Hipotezlerinin Analizi

Tablo 1A
Distribtitér Edinmede bireysel iletisim kullanimi ve is tatmini arasindaki iligki
Mecan Std. Deviation N
1bir_ilet 2,03 0,774 100
istat_p 1,70688 0,461075 100
Correlations
1bir ilet istat p
1bir_ilet Pearson Correlation 1 0,309
Sig. (2-tailed) , 0,002
N 100 100
istat_p Pearson Corrclation 0,309 1
Sig. (2-tailed) 0,002 .
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Asagdida, arastirma hipotezleri, hipotez sorusu olarak alti izili bir bicimde akta-
rilmakta ve ardindan test sonuglari ile hipotezin kabul edilip edilmedigi belirtiimekte-
dir.

1a. Distribtitér edinmede bireysel iletisimin kullanim sikhidi ile is tatmin puani
arasinda anlamli bir iliski var midir?

Tablo 1B
Distrib(itér elde tutmada bireysel iletisim kullanimi ve is tatmini arasindaki iliski
Mean Std. Deviation N
istat_p 1,70688 0,461075 100
2bir_ilet 1,94000000000000 100
Correlations
Istat p 2bir ilet
istat_p Pearson Correlation 1 0,304
Sig. (2-tailed) : 0,002
N 100 100
2bir_ilet Pearson Correlation 0,304 1
Sig. (2-tailed) 0,002 ;
N 100 100

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

Bireysel iletisim icin olusturulan puanin ortalamasi 2,03'tlir. Bunun anlami,
Likert 6lcegine gére (1= Her zaman 2=Siklikla 3= Ara sira 4=Cok Ender 5=Hic) birey-
sel iletisimin siklikla kullanilan bir iletisim stratejisi oldugudur. is tatmini iin olusturu-
lan puan ise 1,7 dir. Bu ise is tatmini puaninin Likert Slcedine gére (1=Kesinlikle kati-
liyorum 2=Katiliyorum 3= Ne katiliyor ne katilmiyorum 4= Katilmiyorum 5= Kesinlikle
katilmiyorum) tatminin ytiksek oldugu seklinde yorumlanmasina imkan vermektedir.

Testin r degeri 0,309 ve p degeri 0,002 oldugundan, aralarinda pozitif yénld
ve glglu bir iliski vardir. Daha agik bir-ifadeyle, bireysel iletisimin kullanim sikhdi art-
tikga distribtit6rlerin isten duyduklari tatmin de artmaktadir. Dolayisiyla, bireysel ileti-
sim stratejileri, distribttdrlerin is tatminini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, alternatif hipotez kabul edilir.

1b. Mevcut distribtitérleri elde tutmada bireysel iletisimin kullanim sikhdi ile dis-
trib(itdrin is tatmini arasinda anlamli bir iliski var midir?

Distrib(itdrlerin, mevcut distrib(térlerini elde tutmak amaciyla bireysel iletisim
stratejilerine siklikla bagvurduklari (1,94) gérilmektedir. Testin r degeri, 0,304 ve p
degeri 0,002 oldugundan aralarinda pozitif yonld guicli bir iliski oldugu anlasiimak-
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Tablo 2A
Distriblit6r edinmede, sponsor destegine basvurma sikligi ile is tatmini arasindaki iliski
Mean Std. Deviation N
istat_p 1,70688 0,461075 100
36 1,97 1,123 100
Correlations
istat p s6
istat_p Pearson Correlation 1 0,230 15
Sig. (2-tailed) : 0,021
N 100 100
S6 Pearson Correlation 0,230 1
Sig. (2-tailed) 0,021 .
N 100 100

*. Corrclation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Distribtitorleri elde tutmada, sponsor destegine bagvurma sikligiile is tatmini arasindaki iliski

Tablo 2B

Mean Std. Deviation N
istat_p 1,70688 0,461075 100
S18 2,16 1,135 100
Correlations
istat p s18
istat_p Pearson Correlation 1 0,209
Sig. (2-tailed) . 0,037
N 100 100
S18 Pearson Correlation 0,209 1
Sig. (2-tailed) 0,037
N 100 100

tadir. Diger bir deyisle, distribtitérlerin, mevcut mdisterileriyle birebir iletisimi tatminle-
rini dogru orantili olarak etkilemektedir. Bu nedenle, alternatif hipotez kabul edil-
mektedir.

2a. Distribtitér edinmek amaciyla, sponsor destegine bagvurma sikligiyla is tat-
mini dlzeyi arasinda anlaml bir iliski var midir?
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Tablo 3

Egitim destegine basvurma sikhig ile is tatmini arasindaki iliski.

Mecan Std. Deviation N
cgit_bas 1,32 0,496 100
istat_p 1,70688 0,461075 100
Correlations
cgit _bas Istat p

cgit_bas Pearson Correlation 1 0,377

Sig. (2-tailed) 5 0,000

N 100 100
istat_p Pearson Corrclation 0,377 1

Sig. (2-tailed) 0,000

N 100 100

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

Bu iki degisken arasinda, Pearson testine gére, r degeri 0,230 ve p degeri 0,021
oldugundan, aralarinda pozitif ydnlt guicld bir iliski oldugu gértlmektedir. Bir baska
deyisle, sponsor destegine bagvurma ile birlikte is tatmini de artmaktadir. Bu neden-
le, alternatif hipotez kabul edilmektedir.

2b. Mevcut distribitérleri elde tutma amaciyla, sponsor destegine basvurma
sikhgiyla is tatmini ddzeyi arasinda anlamli bir iliski var midir?

Testin r degeri, 0,209 ve p degeri 0,037 oldugundan, iki degisken arasinda

Tablo 4

interneti kullanma sikhg ile is tatmini arasindaki iliski.

Mecan Std. Deviation N
int_bas 3,27 1211 100
istat_p 1,70688 0,461075 100
Correlations
int_bas istat p

int_bas Pearson Correlation 1 0,080

Sig. (2-tailed) , 0,427

N 100 100
istat_p Pearson Corrclation 0,080 1

Sig. (2-tailed) 0,427

N 100 100
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pozitif yonlt guicld bir iliski oldugu anlagilimaktadir. Distribtitdrlerle iliskileri gelistir-
mede sponsor destegine basvurmak tatmini olumlu olarak etkilemektedir. Dolayisiyla,
alternatif hipotez kabul edilmektedir.

3. Egitim destegine bagvurma sikhgt ile is tatmini dtizeyi arasinda anlamii bir ilis-
ki var midir?

Distribtitorlerin oldukga ytiksek bir oranda (1,32) egitimlere katildiklar gértik
mektedir.

Testin r degeri 0,377 ve p degeri 0,000 oldugundan aralarinda pozitif yonli ve
gok guiglti bir iliskinin varlgindan s6z etmek mimkiinddr. Egitimlere oldukga sik bir
bigimde katilan distribitérlerin is tatmininin de buna bagl olarak arttigi gorilmek-
tedir. Dolayisiyla, alternatif hipotez kabul ediimektedir.

Tablo 5
flan ve reklama basvurma sikligi ile is tatmini arasindaki iliski.
Mean Std. Deviation N
istat_p 1,70688 0,461075 100
ilan_bas 3,71 1,095 100
Correlations
istat p ilan_bas
istat_p Pearson Correlation 1 0,104
Sig. (2-tailed) : 0,305
N 100 100
ilan_bas Pearson Correlation 0,104 1
Sig. (2-tailed) 0,305 .
N 100 100

4.interneti kullanma sikligi ile is tatmin dlzeyi arasinda anlamli bir iligki var
midir?

Deneklerin, interneti, distriblitér edinme ve distribtitérleri elde tutma amaciyla
bireysel iletisim stratejileri ve toplantilara oranla daha az kullandigi gérilmektedir.
(3.27)

Bu testin sonucu da, internetin kullanim sikhgt ile distribltérlerin is tatmini ara-
sinda higbir iliski olmadigini géstermektedir. Testin r degeri 0,080 ve p degeri ise
0,427'dir. Bu nedenle, sifir hipotezi kabul edilmektedir.

5.Distribtitér edinmek amaciyla, ilan ve reklam galismasi yapma siklidi ile is tat-
mini dlzeyi arasinda anlamli bir iliski var midir?

~l
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Tablo 6
Sirketin iletisim araglarina bagvurma sikhigi ile is tatmini arasindaki iliski.
Mecan Std. Deviation N
sir_bas 3,78 0,911 100
istat_p 1,70688 0,461075 100
Correlations
sir_bas Istat p
sir_bas Pearson Correlation 1 0,240
Sig. (2-tailed) A 0,016
N 100 100
istat_p Pearson Correlation 0,240 1
Sig. (2-tailed) 0,016
N 100 100

Distrib(tdrlerin, distriblitér edinme amaciyla ilan ve reklam calismasina fazla
agirhk vermedikleri gértilmektedir. (3,71)

Testin r degeri 0,104 ve p degeri 0,305 oldugundan ilan ve reklam calismasi
yapmanin distribttdrlerin tatmin seviyesine hicbir sekilde etki etmedigi kanisina varil-
maktadir. Dolayisiyla, sifir hipotezi kabul edilmektedir.

6. Sirketin iletisim araglarina bagvurma sikligi ile is tatmini arasinda anlaml bir
iliski var midir?

Testin r degeri 0,240 ve p degeri 0,016 oldugundan sirketin iletisim araglarina
basvurma sikligi ile is tatmini arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski vardir. Diger bir
deyisle, sirketin iletisim araglarini kullanma dtizeyi arttikga, is tatmini de artmaktadir.
Dolayisiyla, alternatif hipotez kabul edilmektedir.

1.4.4.Arastirma Sonuglarinin Analizi

Arastirma verilerinin analizine ilk olarak, distribtitérlerin demografik verilerinin
ayrintil olarak incelenmesiyle baglanmistir. Arastirmaya gore, deneklerin yas ortala-
masi 36,09"dur. Deneklerin %69'u evli olup, %37'si kadindir. %40'1 lise mezunu olup
%44'lnun evde kendisiyle birlikte yasayan gocugu yoktur.

Gordildugu tizere, evli distriblitSrlerin sayisi bir hayli fazladi. Bunun nedeni, ¢ok
katlh pazarlamanin sosyal bir gevrede, tanidik ve akrabalari igine alacak bigimde tasar-
lanmis bir pazarlama konsepti olmasindandir. Ancak, deneklerin birgogunun erkek
distribttérlerden olusmasi, en azindan séz konusu sirket icin bu pazarlama tarzinin
yalnizca kadinlara 6zgu bir is olarak gértlmedigini gézler 6niine sermektedir.
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Distrib(tdrlerin ne kadar zamandir iste olduklarina dair sonuca gére ortalama-
nin 28,52 ay oldugu gériilmektedir. Bu sonug, ortalamanin fazla ytksek olmadigini
dustindtirmekle birlikte, sirketin Ttirkiye'de 1998'den bu yana faaliyet gésterdigi g6z
6ntine alindiginda, gok eski galisaninin olmamasi makul gértinmektedir.

Distribtitdrlerin ortalama mdisteri sayisi 17,22 olup, tim alt hatlarindaki distri-
btit6r sayisi ise ortalama 197,62 kisidir. Buradan ¢ikarilacak en énemli sonug, ¢ok katli
pazarlamanin daha dnce belirtildigi tizere, en dnemli &zelliginin, distriblitérlere line-
er(dogrusal) gelirler yaninda, artan (katlanan) gelirler kazandirmasidir.
Distribtitérlerin kisisel olarak insa ettikleri organizasyonlarinda kendi adina galisacak
bir distriblitér ordusunun yer almasi, kazandigi gelirin artan nitelikli oldugunu gés-
termektedir.

Distribtitorlerin iletisim stratejilerini uygulama bigimlerini alan ikinci grup aras-
tirma verilerinde ise, genel anlamda, ¢ok katl pazarlama distribtitorlerinin gok katl
pazarlamanin dogasinda bulunan ylizylize ve agizdan agiza iletisimi ve dolayisiyla
bireysel iletisim stratejilerini oldukga aktif bir bicimde hayata gegirdikleri g6rtilmekte-
dir.

Distribtitérlerin, distriblitér edinme ve mevcut distribtitérlerle iliskilerini stird(ir-
me ve gelistirmede de agirlikh olarak birebir g6riismeyi tercih ettikleri g6rtilmektedir.
Bunun anlami, tabii ki, bu yéntemin, etki ¢evrelerine ulasmadaki en basit, en etkili ve
ekonomik yéntem olmasindan kaynaklanmaktadir. Ancak, bu durumun distribtit6r-
lerin is tatminine ne kadar yansidigina bakildiginda, distribtitérlerin bu yéntemden
oldukga iyi sonuglar aldiklari igin agirlik verdikleri sonucuna varilmaktadir.

Distribtitérlerin yasaminda, hem miisterileri ve hem de distribtitérleriyle bir
araya geldikleri toplantilar ve egitim seminerleri cok énemli bir rol oynamaktadr.
Arastirma verileri, distrib(térlerin %74'tintin bir is toplantisina katildiktan sonra dis-
triblitér oldugunu géstermektedir. Deneklerin % 58'inin sirketle tanidiklan vasitasiyla
tanistiklan g6z 6ntine alindiginda, distriblitér olmak icin yine de bir toplantiya katil-
malar gerektigi anlasiimaktadir ki, bu da toplantilarin is firsatini anlatmada ve distri-
btit6r adaylarini sirkete gekmede ne denli Gnem tasidigini agikga gostermektedir.

Ayrica distrib(tdrler, sirket ve Urtinler hakkinda basari hikayelerine siklikla bag- -~~~

vurarak agizdan agiza iletisimi yogun bir bigimde kullanmaktadirlar. Bununla birlikte,
birbirine yakin oranlarda dagilim gésteren ev ve ofis toplantilarinda hem basan hika-
yeleri yoluyla agizdan agdiza pazarlama ve hem de ytiz-y(ize iletisim kurma ile birebir
etkilesim saglanmakta ve bu li¢ soruya verilen yanittan olusturulan bireysel iletisim
puaninin tatmini en fazla etkileyen unsur oldugu gértilmektedir.

Distribtitérler agisindan bakildiginda, sadece internet kullanicisi olarak, distri-
btitér edinme ile distribtitdrleri, tst hatlan ve sirketle iletisimlerinde ne siklikta yarar-
landiklan sorusuna yanit alinmaktadir. Distribtitorlerin %50 ila %601 internetten
yararlanmaktadir. Ancak, bu durumun, distribtitérlerin is tatminine etki etmedigi géz
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ontine alindiginda, distribtitdrlerin internette sadece iletisimi saglamada yarar sagla-
diklanni, distrib(itér edinmede gok fazla yararlanamadiklarini dolayisiyla internetin
karliliklarini artirmada etkin bir rol oynamadigini séylemek gerekmektedir.

Arastirma, distribtitérlerin sponsor destegini, ytiz-ylize gériisme ve toplantilar
kadar yogun kullanmadiklarini, ihtiya¢ duyuldugunda basvurulabilecek bir strateji ola-
rak gordtiklerini géstermektedir. Ancak, gerek distribitor edinmek ve gerekse distri-
bitérlerle iliskileri gelistirmek icin kullanilan sponsor desteginin is tatminine olumlu
yénde etki ettigi gortlmektedir.

Distribtitorlerin gazete ilanlarini, el ilanlarini ve afis poster gibi reklam araglarini
cok fazla kullanmadiklari gérilmektedir. is tatminine etkisini inceleyen hipotezin reddi
ile de bu araglarin is tatminlerini artirmada etkin bir rol oynamadigi sonucuna varil-
maktadir. '

Ayrica, sirketin web sayfasi, tanitim CD’si ve televizyonunun distriblt6rlerce gok
fazla kullanilan araglar olmamasiyla birlikte, sirketin iletisim araglarindan ve sirketle ile-
tisimlerindeki aracilardan hosnut olduklari gértilmektedir. Arastirma sonucunda, sir-
ketin iletisim araglarini kullananlarin is tatminlerinde de artis oldugu ortaya ¢ikmak-
tadir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar 1s1i§inda; ¢ok katl pazarlamada distribtitér-
lerin birer msteri olarak tatminlerine etki eden iletisim stratejileri asagida model (ize-
rinde gdsterilmektedir.

Bireysel iletisim Stratejileri
- Yiiz-ytze iletisim
- Agizdan agiza iletigim

- Ev/Ofis Toplantilan —_—
COK —3 Sponsor Destegi ——> | DISTRIBUTORLERIN
KATLI ——3> Toplantilar- EGitim Destegi > Is TATMiNi

PAZARLAMA ——> Sirketin lletisim Araglan >

——3 Internet
——> llan ve reklamlar

Sekil 1: is Tatminine Etki Eden lletisim Stratejileri

2. Sonug

Dogrudan satisin gelistirilmis bir tirti olan ve daha ¢ok ‘ev-ofis partileri ile satis’,
‘kapidan kapiya' ya da ‘yliz ylize satis’ yontemleriyle de taninan ¢ok katli pazarlama,
bireysel iletisimin etkinliginin yani sira gelisen iletisim teknolojilerinin bireysellestirilmis
hizmet sunumunu da kullanmak suretiyle gelecegin pazarlama dtinyasinda yerini
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almaya devam edecektir.

Kitle iletisim araglarinin ve reklamin kullanimadigi ¢ok kath pazarlamada, dis-
triblitorler, hem dagitim hem de tanitim gdérevini Ustlendiklerinden dolay, gerek bir-
birleriyle ve gerekse muisterileriyle iletisim kurmadaki basari ve verimlilikleri, is kalite-
si ve is tatminlerini de dogrudan etkileyecektir.

Bireysel iletisim, dogrudan satisin en gticlu silahi olarak, distribtitérlerin is tat-
minini artirmada buytk énem tasimaktadir. Y(iz-ytize iletisimi ve ev ofis toplantilark-
ni siklikla kullanmak suretiyle mdsteri ve distriblitorleriyle iliskilerini stirdtiren gok katl
pazarlama distribitdrleri, etkili bir reklam araci olan agizdan agiza pazarlama yén-
teminden de yararlanmaktadirlar.

Ayrica, cok katl pazarlama firmalarinda distrib(it6r olan kisiler, kendilerine des-
tek veren, motive eden ve stirekli 6greten bir antrenére sahiptirler. Bireysel iletisim
stratejileri disinda ayrica degerlendirilme ihtiyaci duyulan sponsor destegi, sadece ¢ok
katl pazarlamaya 6zgli olup, arastirma sonuglari da sponsorlarindan destek alan kisi-
lerin is tatmin seviyelerinin yiksek oldugunu ortaya koymustur. Cok katl pazarlama

distribtitorleri, toplantilar diizenleyerek veya distribtitérleriyle birebir iliskiler kurarak -

organizasyonlarindaki distribtitdrlerini egitmekte ve motive etmektedirler.

Gok katll pazarlamanin gelismesinde yeni iletisim teknolojilerinin katkisi da
azimsanmayacak boyuttadir. Nitekim, distribdtdrlerin, islerini kolaylagtiracak ve byu-
tecek iletisim araglarina erisimi kolaylasmakta ve giderek ¢ok daha ekonomik bir hale
gelmektedir. Ayrica, ok kath pazarlama sirketleri de distribttérlerine CD, brosdir, afis
gibi iletisim araglarini tedarik etmektedirler.

Ote yandan, distrib(itérler tarafindan, distribiitér edinme ve mevcut distribui-
térlerle iletisimi saglama amaciyla bagvurulan internetin is tatminine etki edecek
oranda yUksek bir verime neden olmadigi gézlenmistir. Ayni sekilde, ilan ve reklam-
lart kullanan distribdtérlerin de kullanmayanlara oranla daha ytiksek verim ve dolayr-
siyla tatmin elde etmedikleri gérilmstdir. Diger iletisim arag ve yontemleriyle kiyas-
landiginda, gerek internetin ve gerekse ilan ve reklamlarin, distribttérlerin is tatmi-
nine biylik &l¢tide katkida bulunan araglar olduklarini séylemek mdmkdin degildir.

Ozetle, ;ok'katll pazarlama distrib(itérlerinin, is tatminlerinin olusmasinda, ytz-
ylize iletisim, agizdan agza pazarlama ve ev ve ofis toplantilariile egitim seminer-
leri ve sponsor desteginin ¢cok 6nemli bir yere sahip oldugu agik¢a gériilmektedir.
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Ozet

Gegtigimiz ydzyilda konusulmaya baslanan ve iginde bulundugumuz ydzyilda sdrekli
gundemde olacak olan kdresellesmenin pek ¢ok boyutu var. Hi¢ bir devlet de bu sdre¢
icerisinde kendli kabuguna ¢ekilme ldksudne sahip degildir. Devietlerin kimligi, isleyisi, dazeni
salt kendilerini ve kendi yurttaslarini ilgilendiren bir durum degil. Bu baglamda devlet kim-
ligi, dlke icerisinde yasayan, ¢alisan ve hizmetten faydalanan kesimler igin benzer bir
fotografa génderme yapmali ve gdvenilir, adil, sosyal deviet gibi evrensel normlara uygun
bir anlayisin igerisini doldurmalidir. Bunun gerceklesebilmesi igin saydamiik, hesap verebilir-
lik, saghkh iletisim, demokrasinin bdtdn unsurlarinin yasama gegirilmesi ve birlikte yonetim
anlamina gelen yénetisim anlayisi bu kimligin edinilmesinde temel kavramlardir. Ulkemizde
kamudaki egemen anlayis, kurumu sahiplenerek kendi egosunu tatmin etmek ve kisisel ya
da yakin gevrenin gikarlarini oncelemektir. Mikro ddzeyde yonetisimi gergeklestirebilmek ve
bu yénde adim atmak makro ddzeyde yonetisimin ondnd agacak ve kurumsallasma
olgusunu arzu edilen ddzeye taslyacaktir. Bu baglamda kamuda yeniden yapilanma ve ele-
man segiminde nesnel digatlerin 6n kosul olmasi gerekir.

Anahtar sézctikler: Kurumsallasma, Yénetisim, Demokrasi, Yonetici, Calisan

Abstract

In the past century, globalisation that was talked about and will be popular conti-
nously in this century, has a lot of dimensions. Any government has no luxury to withdraw
into its shell in that process. The identity, the process, the system of the governments are
not only about themselves and their citizens. At that connection the identity of the gov-
ernment must send away to the same photography for the sections that living in this coun-
try, working and using the services. It must contain an understanding that is suitable to uni-
versal norms like a trusty just and social government To come true that transperancy,
being accountable, healty communication and all the parts of democracy must be alive and
the understanding of administrator that means to administrate together is the main con-
cept to obtain this identity In our country, the understanding of dominant in public is to
satisfy its egoism with having governance and to prevent the personel or far surroundings
advantages. On the micro level to realize the way of administration on the macro level and
it will carry on the desirable level of the fact of institutionalism. In this context, we need
a reorganization in public and objective criteria in selecting employees.

Anahtar sézcikler: Governance, Administrator, Democrasy Employee,
Institutionalism
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1. Giris

Yasadigimiz ¢agdla ilgili pek ¢ok tanimlama var. Toplumsal yasamda, akademik
ortamlarda, medyada genellikle bu tiir tanimlamalarla séze baslandigina ¢ok sik
tanik oluyoruz. icinde bulundugumuz ¢agd tanimlanirken en sik basvurulani da ‘ile-
tisim ¢agl’ . Gergeklestirilen onca teknolojik bulus ve gelismeyle yasadigimiz ¢ag,
bu tdr bir tanimlamay da hak etmiyor degil.

“|letisim olmaksizin ne insanin kendiyle ve dis cevresiyle iliskisi ne de etkinlik-
leri olabilir”(Erdogan, 1997:20). ‘iletisim’ sézc(igli tek basina sinir ¢izilemeyecek
kadar ugsuz bucaksiz bir kavramsal alana génderme yapiyor. Varligini stirdtirmek
zorunda olan insan, ¢aglar boyunca sézel iletisimi sézstiz iletisimle bir buittin olarak
kullanirken, kitle iletisimindeki devinime kosut toplumsallasma stirecini de ytiz ytize
ve kitlesel iletisim yontemleriyle gelistirdi.

“|letisim gileri toplum bicimleri insanlar tarafindan gelistirildikce hem nitelik
hem de nicelik bakimlarindan genisler ve c¢esitlenir’(Erdogan,1997:130).
Glinlimlzde ¢agimizin dénlstimiinde basat rol oynayan teknolojik gelismeler;
uydu, internet ve dijital iletisimi glindelik yasamin 6nemli ve vazgegilmez bir parca-
sI haline getirdi. Yirmi-otuz yil 6ncesinde farkli teknolojik yenilikler dds sinirlarmi-
zin icerisinde henliz yer almamigken, bugtin ise bilisim teknolojisinin sonuglarindan
bir ya da bir kagindan, degil ttimtyle, birkag saatligine bile yoksun kalmamiz hem
kamusal yasami, hem de tecimsel yasami kolay kolay dtzeltilemeyecek boyutlarda
kilitleyebilir ve onarilmaz sonuglara yol agabilir.

Her teknolojik evrimin bireysel ve toplumsal yasantiyi giderek kolaylastirdigi
ne denli yadsinamaz bir gercekse, beraberinde getirdigi bazi sorunlari géz ardi
etmek de o denli olanaksiz. Teknoloji tiretimi ve kullanim alaninda ileri sanayi top-
lumlan ve diger toplumlar arasindaki derin uguruma karsin, iletisim teknolojilerin-
den yararlanmadaki farklilik ayni oranda derin degil. Bir baska deyisle az gelismis
ya da gelismekte olan dlkeler ileri teknoloji Grdind iletisim araglarini kendileri tret-
meseler de, gdrece ileri toplumlar kadar bu araglan tiketiyor ve yararlaniyorlar.
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Diger taraftan neredeyse her gln dillendirdigimiz ‘ktiresellesme’ olgusu
Trkiye icin siyasal ve ekonomik agidan tam anlamiyla gergeklesmese de iletisim
alaninda gerceklesmis géztikdyor. Yani Marshall Mc Luhan’in’ deyimiyle 'kurese/
kdy'e ulasmis bulunuyoruz.

Ozetlemek gerekirse, Eric Hobsbawm; geride biraktigimiz y(iz yilin ikinci yari-
sini “bu dénem, yasanabilecek en blytik, en hizli ve en yapisal degisim (ekonomik,
sosyal ve kiiltlrel dontstmler) olarak tarihe gegecektir” (Wood, 1997) diye niteler
ve nitekim Gyle de olmustur.

Ancak tim bu gelismeler, degisim ve déntstim insan iliskilerinin en énemli ve
vazgecilemez uygulama alani iletisimin yerine bir bagka araci koymanin asla olasi
olmadigini gGsterir. Bu nedenle 6rglitsel yasamda da Gzel yasamda da yasanan her
gesit sorunun geri planinda iletisim olgusu vardir. Ulkemizdeki kamu kurumlarinin
sorunlarinin énemli bir kisminin da saglikli iletisim y&ntemleriyle ¢6zllebilecegi
gortlecektir. Bu olgunun uygulama eksikligi yonetisim sorununu da gtindeme geti-
riyor. Bu da her kurumun yapisina ve yasal diizlemine gére halkin, hizmet alanlarin
ve ¢alisanlarin olabildigince katiiminin saglanmasi gereklidir.

Ulkemizde kamu ve &zel sektérde her tirden sorunla karsilasiimasi dogal ve
olasidir. Ancak kurum ve kuruluslar arasindaki yapisal farkliliklar nedeniyle 6zel sek-
térde karsilasilan sorunlara ¢6ziim Gretme kuramsal olarak gérece daha kolaydir.

Ote yandan kamuda karsilagilan saptanmis ve geribildirimi alinmis sorunlarin
6nemli bir kisminin yéneten ve calisan kaynaklidir. Bir baska deyisle insana dayali
sorunlarin ¢6ziimi gérece daha kolayken ¢6ziimstizltige mahkum edilmistir. Ote
yandan ¢ézlm Gretme konusunda mevzuat, kurum kdiltird, burokrasi gibi engel-
lerle birlikte “is gérmeyi engelleyen, emrindeki isgérenleri kisisel amaglan igin kul-
lanan, isgérenlerinin gelisimini istemeyen ve hatta mesleki kariyerindeki geligimini
engelleyen, basarili insanlari cezalandiran, demokrasi, agiklik ve tartismaktan kor-
kan, asli gérevi disindaki isleri 6ne ¢ikaran, gereksiz konularla farklilasmaya calisan
yoneticiler” (Akdemir,2001:36)’in varligi bu calisma kapsaminda irdelemeye calisa-
cagimiz en énemli kurumsallasma sorunlarindan birisidir.

2. Kamu ve Kurumsallasma

Kamu ya da en genis anlamiyla devlet ve kurumlari uluslarin varligini ulus ola-
rak strddrebilmesi igin en 6nemli 6n kosuldur. Devlet-halk 6znelerinin ayrilmazlig
degismez bir ilke olarak varligin stirdirmeye devam edecektir. Bu birlikteligin
sorunsuz ya da sorunlari en aza indirgeyerek strddrtlmesi icin iki tarafin da oyna-
masi gereken yasamsal roller vardir. Bu rollerden digerini bicimlendirme 6zelligi
kamuya dlser. Makro planda yasama ve ydrttmenin calismalari diger bagh ve
6zerk kurumlardaki genel gériinimd dogrudan etkiler. Kamuda yargi disinda dog-
rudan bagimsiz bir yapinin olmamasi ve yasalar baglaminda konumu ne olursa
olsun tdm kurum yéneticilerinin sorumlu olmasi ve bu bilince kosut davranmalari
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kurumsallasma stirecinin en énemli asamalarinin ilk ayagidir. Kurumsallasma; nite-
likli hizmet alinmasi gercevesinde kamunun isleyisi ve bakis agisina gére degisir. Bu
nedenle 6zel sektériin daha ok ilgi gdsterdigi kurumsallasma ve kurum kimligini
kamu bakisimli irdelemeden énce bu kavramlara géz atmak gerekir.

2.1.Kamu

Sorunlarin ne oldugunu irdelemeden 6nce kamu kavrami Uzerinde kisaca
durmak yerinde olur. Kapani‘ye gére “kamu (public) terimi, belli bir sorun hakkin-
da fikir ve kanaat sahibi olan kisilerden meydana gelen bir grubu ya da gruplari
ifade eder. Baska bir deyisle, sosyolojik anlamda “kamu” terimi, “grup” karsiigin-
da kullanilmaktadir” (Kapani, 2006:160-161). Bu genel tanimlama ¢ercevesinde
grup, vatandas kimligiyle 6rttisen daha genis kavramsal bir uzantidir. Varlik nedeni
kendisine hizmet verdigi halk olan kamu kurumlan dendiginde devlete iliskin ve kar
amac! tagimayan kurumlar akla gelir. Ornegin valilik, kaymakamliklar nifus idaresi,
hastaneler gibi pek ¢ok kurum vardir.

“Amaglar ve kurulus hedefleri agisindan kamu idareleri hizmet vermek (izere
kurulmuglardir” (Aktan:10) Bu baglamda kamu kurumlarinin isleyisinde olmasi
gereken kosutluk, yasalar ve yonetmeliklerle glivence altina alinmisken uygulama-
da farklilasmalar olmasi kurumsallasma sorununa yol agmaktadir.

Kamu kurumlari derken soyut bir kavram olarak kullanmay yegledigimiz dev-
let kavrami ve onu olusturan kurumlari genel bir bakis agisiyla biraz daha derinle-
mesine irdelemekte yarar var: Devlet, blitlin vatandaslara tlke icinde ve diginda
gesitli hizmetler vermektedir; bu_hizmetleri veren diplomatik misyonlar; iceride
merkezi teskilat, merkez disinda tagra teskilati, yerel ydnetimler; saglik, egitim, ula-
sim, bayindirlik, glvenlik kuruluglan vardir. Glinlimtzde devletin hizmet alani ister
merkezi, isterse yerel olsun genislemis ve karmasik bir hal almistir (Aktan:3). Bir
baska deyisle genisleyen, cesitlenen ve karmasik bir yapiya biriinen bu tabloda
yoneten, calisan ve yonetilenin hig bir zaman eksik olmayan sikayet ve yakinmala-
rna tanik oldugumuz genellikle ylzyillardir kutsallk atfettigimiz devlet olarak
adlandirilan soyut yapinin somut boyutudur.

2.2.Kurumsallasma

ileri sanayi toplumlariyla Ttirkiye gibi az gelismis ya da gelismekte olan ilke-
lerde yasanan sorunlai da beklentiler de neredeyse tlimdyle birbirinden farkiidir.
Son 50-60 yilda tlkemizde en ¢ok yazilip cizilen ve konusulan kavramlar; ‘cagdas-
lasma’, 'sanayilesme’, 'batililasma’ gibi belli bash konular etrafinda adeta bir kisir
déngli yasanmaktadir. Kavramlari tartismak onlara ¢6ziim bulmakla esdeger anlam
tasimaz. Uygulamaya konamayan kuramlarin demokrasi ve gelismislik stirecine pek
katkida bulunmasi da beklenemez.

Kurumsallagsma kavramiyla 6zllice hizmet ve Urlin niteligiyle hedef kitlenin
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bakig agisinin kurum ya da kurulusa olumlu olmasidir. Ttrkiye'de asir merkeziyetci
yapidan kaynaklanan ve denetim eksikliginin 6nemli olumsuz yansimalarinin oldu-
gu bir devlet yapisindan séz etmek olasidir. Kamuda sikga karsilagilan sorunlardan
hizmet alan kesimin ve zaman zaman da hizmet veren kesimin yakinmalari, yeni-
den yapilandirma bashg: altinda cesitli konularin tartismaya agiimasini ve ¢6ziim
tretilmesini gerekli kilar. EGitim, kiiltlr ve teknolojik devinime kosut yakinmalarin,
son bulmasa da, azalmasi beklenen dogal bir sonugtur. Bu baglamda, her yeni dev-
let, her devrim kendine &zgli siyasal, ulusal kiiltlird getirmek, bunu gelistirmek;
siyasal, kdilttrel toplumsallasma y6éntemiyle bu kiilttirtin tiim toplumca benimsen-
mesine ¢alismak zorundadir. Bu zorunluluk, kurulan yeni sistemin gerceklestirilmek
istenen devrimin, uygulanan yeni dilizenin bir yasam bigimi olarak ttim ulus tara-
findan ictenlikle benimsenmesi gereksiniminden dogmaktadir (Kili,1998:113).
Nitekim Trkiye Cumhuriyeti devletinin kurulmasiyla birlikte pek ¢ok alanda hakli ve
o glintin olagantistt kosullarinda gergeklestirilen atiimlar giderek hiz kesmis, heye-
can giderek sénmtis ve strdurtilebilir bir gelisme stireci saglanamamis ve buna
bagh olarak da pek ¢ok sorun gtintimtize kadar bir kar kiitlesi gibi btytyerek gel-
mistir.

Kuskusuz kurumsallasma sorunun pek cok parametresinden séz edilebilir.
Bunlardan énemli boyutu yéneten eksenlidir. Oyle ki, “Osmanli devrinde ve yakin
zamanlara kadar Cumhuriyet d6neminde Ttirkiye'de yénetenler ile yénetilenler ara-
sinda bir ugurum bulunmustur. Yénetenler icin en 6nemli olgu devlet olmustur
(Heper, 2005).

Aslinda kurumlarin igcinde de benzer bir durum séz konusudur. Kamudan hiz-
met alan kesimin sik sik hizmetin niteligi ve calisanlarin keyfi tutumlarindan yakin-
digina tanik oluruz. Kamuda alt kademelerde ¢alisanlarin da yakindiklari konularin
basinda; yéneticilerce dustincelerine set olusturuldugu, basarili insanlarin bir kena-
ra itildigi, basarisiz insanlarin basarili g6ztiktigl (Akdemir:39) toplumun genis
kesimlerince bilinen gerceklerdir.

Gagdas uygarlik dtzeyini yakalamak igin tlke icerisinde tiim kurum ve kuru-
luslarda esgtidim ve biittinltik olmasi, ¢alisanlarin rol ve davranis kaliplarini yozlas-
tirmadan belirlenen cerceve icerisinde ytktmldiltiklerini yerine getirmesi, olasi
sorunlar engelleyecektir. Ozellikle kamu kurumlarinda kurumsal farklilasma ve
uzmanlagmaya gidilmesi, btttin bu farklilasmanin ve uzmanlasmanin bir bdittinltik
icinde ydrdittlmesi de ¢agdas toplum olmanin bir bagka élcttiduir (Kili:129).

Saglik, egitim ve alt yapi gibi devletin temel asli hizmetleriyle birlikte KiT'lerin
de ¢ogunlukla sorunlarla kamuoyu gtindemine gelmesi kamuda genel anlamda bir
kurumsallasma ve buna bagh olarak verimlilik, tiretkenlik ve performans dstiklu-
gl sorunsalini agikca ortaya koymaktadir. Diger taraftan &zel sektériin saglik ve
egditim gibi alanlarla birlikte ¢esitli mal ve hizmet Gretiminde genellikle kamudan
daha iyi durumda olmasi bir takim yapisal sorunlarla birlikte basarisizliklarina, bil-
gisizliklerine ve yetersizliklerine karsin yoneticilerin uzun yillar koltuklarini koruma-
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lari da bir yonetici engeli (Akdemir:89) olarak kurumsallas(ama)manin énemli bir
sonucudur.

Kurumsallagsma kamu kurumlari i¢in fazla dillendiriimeyen ya da &zel sektérd
ilgilendirdigi kadar kamu sektérind ilgilendirmedigi izlenimi veren bir kavramdir.
Aslinda kamu-6zel ayrimi olmaksizin her 6rglitsel yapida saglanmasi gereken bir
stiregtir kurumsallasma. Dis hedef kitle igin bir kurumun kendisi icin islevselligi, isi
disttiglinde isinin sorunsuz yurtyeceginden emin olmast ve bu yonde tatmin duy-
masl, hizmet sonrasinda da buna benzer olumlu davranislardir. i¢ hedef kitle, yani
kurum calisanlari icin kurumsallasma; Gcret, dayanisma, calisma kosullari, sosyal
glivence gibi, is ortaminda verimliligi olumlu yénde etkileyen her t(rli etmenle bir-
likte dis hedef kitle tarafindan algilanis bigimidir.

2.3.Kurumsal Kimlik

Kamu ve 6zel sektérde her kurum/kurulusun iyi ya da kéti kendine 6zgui bir
kurumsal yapisi vardir. Bir baska deyisle kurum varsa kurumsal yapi vardir. Kurumsal
kimligi éncelikle kurulusta galisanlarin davraniglari, kurulugun iletisim bigimleri, fel
sefesi ve simge, logo, renk gibi gorsel unsurlar olusturur. Bu asamada kurumsal
yapinin hem calisanlar, hem de halk ya da dis hedef kitle tarafindan nasil algilan-
digr 6nemlidir.

Bu baglamda 6zellikle devlete ait birimlerin islevselliginin én plana ¢iktigi
kurumsal kimlik sorgulamasi yapmak kaginilmazdir. “Kurum kimligi, kimlik olustur-
mak amacini taslyan planli, bilingli olarak kullanilan, arzulanan imajin olusturulma-
sini hedefleyen ve ifade edilmis kurum felsefesine dayanan bir yénetim aracidir”
(Okay, 2000:293).

Kurumsal kimlik kavrami yaygin kullanima bagh olarak gtiniimtizde ilk elden
Ozel sektOru cagristirirken kalite anlayisina kosut kamu kurumlarinin da éncelikli
hedefleri arasinda yer almakta ve almasi da kaginilmazdir.

Kurumlar igin kurumsal kimligi; gercek kurumsal kimlik, ideal kurumsal
kimlik ve algilanan kurumsal kimlik olarak distinmek yaniltici olmaz. Gergek
kurumsal kimlik; kurumun kendi icerisindeki sorunlara karsin rutin faaliyetlerine
devam etmesi ve bu durumdan hizmet alanlarin ya da dis hedef kitlenin haberdar
olmadigi ve gértinlirde kendisini de pek ilgilendirmeyen bir yapi séz konusudur.
Gergek kurumsal kimlikte kurumsallasma sorunu mutlak vardir. Calisanlarin ve
yéneticilerin tutum ve davranislarina bagh gelisen olumsuzluklar, iletisim kopuklugu
gibi faktérler zaman zaman islerin gidisatini olumsuz etkileyebilir. Bu stiregten de
en ¢ok etkilenen kuskusuz calisanlardir.

ideal kurumsal kimlik ise, hem calisanlarin, hem de dis hedef kitlenin olma-
sini istedigi, sistemin genellikle sorunsuz isledigi, geribildirim kanallarinin her asa-
mada agik oldugu bir yapidir. ideal kurumsal kimlik yapisina kavusmak kamu agi-
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sindan kuskusuz ¢ok kolay olmasa da stirddirtilebilir bir gelisme hedeflendiginde
gitanin yiikselmemesi icin cok bytik engellerden de séz edilemez.

Algilanan kurumsal kimlik ise, her kurum ve kurulusun yapisiyla ilgili tam bir
bilgi sahibi olunmayan ve dis kitlenin bigimsel isleyisten hareketle olumlu ya da
olumsuz bir degerlendirme yaptidi bir yapiya sahiptir. Dis hedef kitlenin, kurumu
ya da kurulusu fiziki mekén, calisanlarin kendilerine karsi tutum ve davranislari, isle-
rinin gértlmesi gibi genellikle ytizeysel dl¢litlerle degerlendirmesine olanak sagla-
yan bir yapiy nitelendirir.

Kisaca, kurumsal kimligi belirleyen etmenler, 6rgtitsel yapida yetki ve sorum-
luluklari paylasarak sisteme ve ilkelere bagl bir ¢alisma ve buna bagl érgtitsel
stirekliliktir. O halde 6rgtit yasantisindaki her olguyu kurumsallasma kavraminin ige-
risinde tartismakta yanlis bir yaklasim olmaz.

2.4. Kurumsallasma Sorunsali

Ulkemizde kamu kurumlarinda yasanan kurumsallasma ya da kurumsallasa-
mama genellikle ister hizmet ister trlin tretimi olsun pek ¢ok kamu kurumu igin
gecerliligini koruyor. Urlin/hizmet (reten 6zel sektdr ise kendi icerisinde bu tiir
sorunlari asmada daha avantajli bir konumda olsa da tilkemizde durum genellikle
pek farkh degildir. “Pazar imtiyazi, pazarlama problemi olmamasi nedeniyle verim-
lilikten, kaliteden, sinerjiden, katiimali yonetimden, toplam kalite yénetiminden
bihaber kisiler; bu isletmelerde de yonetici konumuna gelebilmektedirler. Sonugta
da kamu kurumlarindaki gibi olumsuzluklar olusmaktadir...” (Akdemir: 52). Ozet-
le, iki yapi arasinda ayrimlarin olmasi son derece dogal olmakla birlikte asilamaz
tlirden olmadigi da bir baska gergektir.

Bazi kamu kurumlarinda temel sorunsal, merkezilesme yani erkin gittikge dev-
lette odaklanmasina bagh olarak yénetenlerin tutumlari ve btirokratik engeller, cali-
sanlarda yetenek ve bilgi birikimi gerektiren uzmanlasma eksikligidir.

Ozel sektér arz-talep dengesi dogrultusunda rekabet edip varligini stirdtire-
bilmek iin, marka olup talep gérmek ve kurumsallasmak zorundadir. Aksi durum-
da, ya yok olup gitme tehlikesiyle karsi karsiya kalir, ya da kdgtik dlcekli bir isletme
olarak varligini stirdtirebilir. Bu agidan bakildiginda 6zel sektér ve aile sirketlerinde
kurumsallasma sorunu (izerinde daha fazla kafa yorulmasi gereken énemli bir olgu
olarak dursa da, kamu icin de vazgecilmez oldugu yadsinamaz.

Saglik, egitim, yerel yonetimler vs. gibi hizmet treten ve alternatifi olmayan
ya da cok kisith olan kamu kurumlari ve KiT’lerde durum ise &ézel sektérden cok
farklidir. S6zgelimi kamu kesiminde yéneten ve calisanlarinda basat anlays; cali-
sanlarin kendilerini sorgulamaz bir tavir igerisinde “Biz, kamu kurumuyuz!”
Anlayisiyla yéneticilerin kamu kaynaklarini keyfi kullanma ve gelistirici 6nlemleri dis-
lama keyfiyeti, isgérmezlik, savurganlik (Akdemir:88), isleri Gteleme, keyfi tutumlar
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vs. tutumlar kamu kurumlarinin olumsuzluklarla &zdeslesmis yapilarini ve son
¢6zliimlemede kurumsallasmayi sekteye ugratirken, kamunun olumsuz izlenimini
de pekistirmektedir.

2.4.1. Kurumsallasma Engelleri

Bu baglamda kamu kurum ve kuruluglarinda kurumsallasmayi engelleyen
etmenleri yénetsel ve yapisal olmak Gzere iki baslik altinda irdelemekte yarar var.
Farkli hizmet ve mevzuata tabi, kurumun yapisina bagl olarak ortaya gikan sorun-
lar ve yOnetici ve galisanlara bagh sorunlar olarak siniflandirilabilir.

2.4.1.1.Kurulus Yapisindan Kaynaklanan Sorunlar

Guntimtizde kamu kurum ve kuruluslarinin pek ¢cogunda asiri merkeziyetgi
anlayisa bagli, yine merkezi otoritenin kati karar ve uygulamalan ve benzer yapisal
sorunlar ylzlnden yasanan agmaz, kurumsallasma sorunsalinin kurum bazindaki
makro diizeyde en énemli engel olarak gortiltyor.

« Merkezilesme ve geleneksel otorite anlayisi;
- Kurumlarda farklilasma ve uzmanlasmanin éntlindeki engeller;

« Gagin gereklerine ve teknolojik gelisime kosut, alt yapi eksikliklerinin gide-
rilememesi;

« Hantal buirokrasi;-
+ Kurum bazinda ya da kurumlar arasi esgtidiim eksikligi;

- Denetim diizeneginin calismamasi ya da istenilen diizeyde olmamasi; gibi
hemen her kamu kurumunda karsilagilan tirden sorunlar verimliligi ve dola-
yisiyla kurumsallasmayi olumsuz etkiliyor.

2.4.1.2. Yénetici ve Calisanlardan Kaynaklanan Sorunlar

Kamu kurum ve kuruluslarinda karsilagilan temel sorunsalin nemli bir kismi
yénetici ve ¢alisan iliskilerinden kaynaklandidi bilinen bir gergektir. Kamu kurum ve
kuruluslar icin degismez bir gercek vardir: yénetici ve calisanlarin tim belirli scire-
ler icinde bulunduklar konumlari isgal ederler. Yéneticiler de bu stireg icerisinde
gegici olduklarini bilirler. Stire¢ ne kadar olursa olsun bu durum ydneticiler igin gtict
elinde bulundurmaktir. Bir baska deyisle secilmis ya da atanmis olmak iktidari elin-
de tutmak demektir. “iktidar, tahakkim etme baski kurma anlamindadir. Giig sahi-
bi olma demektir; statiktir, bir kimsenin elinde ya da bir makamda
bulunur”(Aktan,1989:13). Eger iktidarda olan yénetici gérevini, yetki ve sorumlu-
lugunu yasalar ve yénetmeliklerle belirlenen gerceve icerisinde teamdilleri de géze-
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terek yerine getirirse kurum ya da kurulusun gikarlarina, dolayisiyla kamunun ¢ikar-
larina uygun davranmis olacagindan strekliligin de saglanmasina katkida bulunur.

Tam tersi durumlarda ise, ki ne yazik ki kamuda bagsat anlayis bu yondedir-
kurumlariyla birlikte toplum da bundan zarar gértr ve gérmektedir. Cogu zaman
karsilagilan ancak ¢&ztimstizltige mahkdm edilen pek ¢cok uygulama, mevzuat ve
ybnetici engeliyle birlestiginde giderek artan sorunlar islerin yavaslamasina, hizmet
alan kesimde yilginliga ve benzer yapidaki kurumlar nedeniyle devlet imajinin daha
fazla yipranmasina yol agmaktadir.

Gorevi sirasinda yanls uygulamalar yapan, yanls kararlar veren ve calisanlari
hem verimlilik, hem de isteklendirme yntinden olumsuz etkileyen ySneticiler son
¢6ztimlemede kuruma ve lilkeye zarar vermektedirler. Benzeri durumlarin streklilik
arz etmesi calisanlarin, ézel olarak o yoneticiye, genel olarak da yénetici kesimine
duyulan gtiveni sarsacagindan ve dahasi kendilerine dismanca tavirlar beslemesi-
ne yol acacagindan calisanlar tizerindeki yénetici kaynakh olumsuz izler uzun stire
devam edebilir.

Kurumun hizmet alan kesimlerin géztindeki olumsuz algilamasina neden olan
ve kisilere (yonetici-calisan) bagl, Amerikali sosyolog Melvin Dalton tarafindan ger-
ceklestirilen sormacayla ortaya konulan saptamalarinda;

- Uygulayicllarla idareciler arasinda hep bir uyumsuzluk séz konusudur.
Yéneticiler bildiklerinin ve Onerdiklerinin uygulanmasini; uygulayicilar ise
gerektigi oranda, gerektigi alanda ve zamanda uygulanmasini yeglerler. Bu
da ¢atisma nedenidir.

- Standartlar belirleyenler ile terfi yontemlerini belirleyenler arasindaki
uyumsuzluk

» Galisanlan &dllendirme alani ile kurumda kendisini g6stermek isteyenler
arasinda bir karsi karsiya gelme durumu séz konusudur. Oddillendirme ve tes-
vik belli kurallar igerisinde olmalidir.

» Yoéneticiler ve yardimalarinin kurumun resmi program ve hedefleri dog-
rultusunda degisik gérdsleri vardir ve bu gérduslerle ilgili catismalar (Aktaran:
Aktan:14) gibi sorunlar gézlemlenmistir.

Bu sorunlarin gtiniimtizde de gézlemlenmesi son derece dogaldir. Kamudan
hizmet alan bireyler devletle olan iliskilerinde kamu ¢alisani ve zaman zaman yéne-
ticileriyle ytiz ylize gelmekte; bu karsilasmada niteligi kamunun isleyis bicimi ve ¢all-
sanlarin tutumlan belirlemektedir (Camdereli, 2004:12). Yéneticilerin gergeklestir-
digi yanhs uygulamalarla ¢alisan ve hizmet alan insanlarin magdur edilmesi ve
gogunlukla bu magduriyetin giderilmemesi ya da gecikmeli olarak giderilmesi, yal-
nizca magdur kesimi degil kamuyu isgticli kaybi, tazminat, olumsuz imaj gibi pek
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¢ok agidan zarara ugratir. Ayrica yoneticilerin gergeklestirdigi hukuksuz ve keyfi
uygulamalarinin sonunda bir bedel édememesi, yani yaptiklarinin yanina kar kal-
mas! pek ¢ok hukuk disi uygulamada israr edilmesi ve yayginlasmasiyla birlikte bu
tlr uygulamalari yapmakta daha da cesaretlendirdigine stirekli tanik oluyoruz.

Ne yazik ki, olumsuzlukla 6zdeslesmis yénetici gériinttisti kamu kurumlarinda
oldukga fazladir. Bu tr yéneticilerin fazla olmasinin pek ¢ok nedeni var kuskusuz.
"Ulkemizde gelismis tilkelerinkinden farkl olarak basarisiz, beceriksiz ve yeteneksiz
insanlar bir Ustydnetim icin tercih edilen, aranilan kimselerdir. Béylelikle tercih edi-
len bu kompozisyondaki kisiler, yénetici gériintlistine blrinmekte ve ortaya bu
Ozelliklerdeki ya da &zdirltiltiklerdeki kisilerin yapacadi, yapabilecegi tek bir sey kal-
maktadir: Yénetici Engeli” (Akdemir, 38).

Ulkemizi kamuda insan kaynaklart diizleminde gelismis tilkelerden ayiran fark-
hiiklarin basinda hig stiphe yok ki ynetici atama ve segiminde uygulanan é&lgtitlerin
genellikle saghkli olmamasi gelir. Gelismis Clkelerde yonetici atamalarinda istenen
ozellikleri saglamis olma dnkosuluyla birlikte her yonlyle liyakat belirlerken, tilke-
mizde ise genellikle politik ve ideolojik nedenler belirleyicidir.

Kamuda kurumsallasma sorununu yéneticiye indirgemek kuskusuz acimasiz-
ca bir yaklasim olur. Hiyerarsik basamaklarin en altinda bulunanlardan kaynaklanan
sorunlar da strekli karsilagilan sorunlardandir. Keyfi tutum ve davranislar, kendini
astlann lizerinde gérme heves ve aliskanliklari, kamu yénetimi lizerinde devamli bir
baski unsurudur (Demirel:1995). Yetki ve sorumluluk kavramlarina kosut yénetici-
lerin alt kademe galisanlara gére tartisiimasi dogaldir. Asagida siralamaya calistigr-
miz olumsuzluklar bir kismi kullanilan yetki ve sorumluluk kavramlarina kosut hem
yoneticilerde hem de ¢alisanlarda rahatlikla gézlemlenebilir. Y6netici ve galisan ilin-
tili ve kamuda kurumsallasma stirecini engelleyen yanlislardan séz etmeden énce
bu yanlislarin kisilik ve mesleki bicimlenime bagl nedenlerini siralamakta yarar var;

+  Yeteneksizlik;

+ Bilgi ve deneyim eksikligi ve uzmanlasamama;
Kurumu ve ¢alisanlari tanimama;
Sorumluluk duygusu tasimama;

.« Karar ver(emé)me yetisi;
Bagskalarinin basarisini gekememe;

Tutarsizlik;

Adil davranamama;
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+ Hosgoristizlik;
Empati eksikligi;

gibi kisisel olumsuz &zellikler kurumsallasma sorununun énemli bir boyutunu
olustururken, bunlara bagh olarak kisilerden kaynaklanan yanlisliklar aktarmakta
yarar var:

Yénetimde birlik ilkesine bagli birlik olusturamamak ya da uygulamamak;
- Yetenek, bilgi ve deneyim eksikligine bagl is tiretememe;

- Yetki ve sorumluluklarini yasal cercevenin disina gikarak egosunu tatmin
etmeye calismak ve tiim yetkileri kendinde toplamak, yetki devri yapmamak
ya da yetki devrini yanls yaparak kurum igerisinde sorunlara yol agmak;

- Baskicl ve hosgdristizitige bagh olarak hata yapan calisani hemen ceza-
landirma yontemini uygulamak ve bu noktada ¢ifte standart uygulamak;

+ Bizzat yonetim eliyle kurum icerisinde ¢alisanlar arasinda ayricalikh kisiler
yaratmak, édlil-ceza sistemini uygulamamak;

+ Galisanlan segerken yanlis yapmak, gérev dagilimini yaparken kapasite ve
yetenekleri Slcememe sonucunda yapilan islerde sorunlarin gikmasindan birin-
ci derecede sorumlu olmak ve olasi sorunlara neden olmak;

= Emir verirken emrin yapilabilir ézellikte olmasina dikkat etmemek; emri
sifaen de verse duruma gére yazili emri uygulamamak ya da sonucunu takip
etmemek;

« Kurum icerisinde agikliktan uzaklasmak, galisanlar arasindaki yatay iletisimi
engellemek, sikayet konusu oldugunda karsilikl olarak taraflardan yalniz biri-
sini dinlemek;

. Yapll;Cak ve yapllan islerde gerekli kisilerle géris alsverisinde bulunma-
mak ‘ben yaptim oldu’ yaklasimi igerisinde olmak;

- Belli bir plan ve program déhilinde isleri yapmamak ya da yapilmasini sag-
lamamak, éncelikleri belirlememek, zaman yénetimini dikkate almamak;

- Baski ya da bilgi eksikliginden yararlanarak ¢alisanlarindan yasa ve yonet-
meliklere aykiri isler yapmalarini istemek ve kamu ¢alisanlarini ézel isleri igin
kullanmak, vs.

Goriildiigl gibi yonetici kaynakl béylesi sorunlarla her kamu ve 6zel sekt6r
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kurumunda karsilasmak olasidir. Akdemir‘in son derece yerinde tanimlamasiyla
yénetici engeli denebilecek bu tlr sorunlarin varligi ve fazlaliigr o oranda kurum-
sallasma gabalarini sekteye ugratacaktir.

BUtlin bu elumsuzluklarin varligina vurgu yaptiktan sonra, degisime endeksli
strateji liretemeyen ya da bu konuda yetenegdi olmayan; calisan isteklendirmesin-
den habersiz; verimlilik, etkinlik, Gretkenlik konularini duymayan, duysa da hig
6nemsemeyen yoneticiler i¢in olumlu her seye karsi gkmak, engelci olmak, olmasi
gereken gibidir(Akdemir:88) demek isabetli bir degerlendirme olacaktir kuskusuz.

Ancak geleneksel anlayisla birlikte tlkemizdeki kamu kurum ve kuruluslarin-
da ydneticilerin siklikla karsilastiklari ve asmada gtigltikler yasadigi politik ve huku-
ka aykiri, ancak diger bir deyisle kilifina uydurulabilir istekler, “disaridan gelen bas-
kilara ve organizasyondaki geleneksel yapidan kaynaklanan ve degisime karsi gés-
terilen direnci kirmak i¢in organizasyondaki degisen dinamiklerin calisanlar tarafin-
dan kabul edilmesi gerekir. Bu ise ydnetici-calisan diyalogunun stirekli olmasi anla-
mina gelmektedir”(Buytikuslu, 1998:38).

Kurum igerisinde isleyisin saglikl ydrtiimesi demek kurumsallagmanin bir yani
demek, kurumsallasmada salt yénetici eksenli degil kuskusuz, tim calisanlarin
yetki ve sorumluluk cercevesinde gérevlerini gerektigi gibi yerine getirmek, hem
calisanlar arasinda yatay iletisim, hem de calisan-yénetici iligkisini bicimlendiren
dikey iletisim kavraminin yasama ne kadar gecirildigiyle dogrudan baglantilidir. Bir
baska deyisle genis anlamda demokrasi uygulamalari belirleyicidir.

Demokrasi; farkl bir yorumla agiklik, elestiri-Gzelestiri, 6zdenetim, yénetime
katihm, geribildirim demektir. Bir baska deyisle demokrasinin l¢ 6nemli Gzelligi
temsil, katiim ve denetimdir (canaktan.org,2006). Ozellikle denetim kurumsallas-
manin anahtar olabilecek bir kavramdir. Bununla birlikte demokrasinin kosullan-
dirdigi bir bagka kavram da “...hi¢ kuskusuz hosgéridtr. Hosgértiden yoksun bir
yapinin ise barisik oldugu séylenemez” (Gliz, 1996:670).

Demokrasinin tartismasiz en 6nemli ézelliklerinden birisi ve basta geleni kati-
hmdir: Bu da yeni yeni kullanilan bir baska kavrami gtindeme getirir. Cok¢a konu-

__sulmaya baslanan, tartisilan, ancak yasama gegirilemeyen bir uygulamanin adr:

Yénetisim. Katiimciligi esas alan yénetisim konusunda Ttirkiye'de en 6nemli engel-
lerden biri katilimcilik olgusunu gézetmeyen otoriter ve baskici ydnetim anlayisidir.
Bu anlayis dayanaklarini demokratik ve katilici olmak yerine otoriter, buyurgan,
geribildirimsiz sorgulanamaz anlayistan alir.

3. Ydnetisim
Yonetisim kavramini s6zclgun etimolojik kdkenine bakarak agmak daha

uygun olacaktir. Yonetisim kavrami bize pek yabanci bir sézclik gibi gériinmese de
hentiz ¢ok yeni bir kavram. Y&netim s6zctiglinden tlretilmis bir kavram olan yone-
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tisimi yénetimden ayiran en basat 6ge sézctigtin dilbilgisel bigimindeki farklilasma-
dir. Bu farklilasmayi belirleyen de yénetim s6zctigline katilan istes yapidir, yani [s]
(Camdereli: 8) sesbirimidir. ingilizce ‘governance’ Fransizca ‘gouvernance’ sozclik-
lerini dilimize ‘yénetisim’ olarak ¢evirdik ve bu anlamda kullanmaya basladik.
S6zclik kéken olarak ‘government’ (ing.) ve ‘gouvernement’ (fr.) dan tiretilmis.
Bunlar da genel olarak ‘hiikiimet’ ya da ‘y6netim’ anlaminda kullaniliyor.

Yénetisim s6zcligl ilk bakista yonetim ve iletisim sézctiklerinden tiretilmis bir
s6zcuik goériiniimiinde. Kuskusuz yonetimi de ttim insan etkinlikleri gibi iletisimden
soyutlamak olasi degil. Ne var ki, yonetisim daha ¢ok kamuda verimliligi azalan
geleneksel yonetim yapilarinin tek basina hareket etmeleri yerine birlikte hareket
etme; birlikte dlizenleme, birlikte yonetim, birlikte tiretim ve kamu &zel sektér isbir-
ligini glindeme getirmektedir (Géymen, 2000:6).

Yénetisim terimi ekonomik ve siyasal érgttlenmelerde postmodern bigimle
Ortlisen bir kavram, (ec.europa.eu, 2006) yani makro dlizeyde merkezi otorite ve
yerel yonetimlerin yalnizca yonetenler eliyle degil daha genis kapsamli bir katilimi-
ni 6ngdéren bir anlayisa isaret ediyor. Ulke kaynaklarini ve islerini yénetmek icin siya-
sal, ekonomik, idari ya da baska gli¢ ya da otoritenin uygulamasi strecidir. Bir
baska deyisle tlkenin kaynak ve islerinin agik, saydam, sorumlu, adil ve halkin
gereksinimlerine uyumlu bir tarzda yeterli yénetimi anlamina gelir (Yildirnm:95-96).

Kisaca ‘birlikte yonetim’ ya da tilkemizdeki yayginlasan anlamiyla halkin karar
alma streglerine katiimi olarak ézetlenebilecek yonetisim kavramindan hareketle
bu ¢alisma kapsaminda yénetisim kavramini 6ztinden uzaklasmadan &zellestirerek
kamuda 6ncelikle tiim ¢alisanlarin stirece katihmlarinin saglanmasi bigiminde algr-
lamak hedeflenmistir. Bu stirecin sonraki asamasini da kamudan hizmet alan kesim-
lerin 6rgitlt katilimi olusturmalidir. Yénetisimin uygulanma ydntemlerinden birisi
olan dikey iletisim (=yukandan asadiya ve asagidan yukariya) éncelikle yonetici
odaklidir. Bu nedenle verimliligi artirmak, kurumsallasmayr saglamak; icin- karar
kanallarinin, danisma kanallarinin yalniz yukandan asagiya degil, olabildigi durum-
larda asagidan yukariya da isleyebilmesini (Belge: 2003) zorunlu kilar.

Hi¢ kusku yok ki y6netisim yénetim siyasasi ve bilgilendirme sistemleri iceri-
sinde en etkili ve verimli dtizenektir (georgel.com, 2006). Birlikte yonetim tarzi ve
sanatl olan kavrami her tirll Orgtitsel yapiya az ya da ¢ok uygulamak olasidir.
Ydnetisimi biraz daha 6zellestirmek gerekirse yénetenin yonetsel rollerini iyi oyna-
masl ve iletisim yetkinliginin bir sentezi olmak durumundadir. Yonetisime mikro
dlzeyde bakmak gerekirse; yonetimin 6ncelikle karar alma ve daha fazla katiim
baglaminda olabildigince tabana (galisanlara) yansimasidir. Bir baska agidan bakil-
diginda yonetisim hukuka uygunlukta ve kamu yararinda destek, isbirligi ve daha
fazla katilim demektir (Yildinm:196)

Dikey iletisimin olabildigince isletilmesi “...daha ¢ok demokrasi demek...
Yénetisim gibi bir yeni kavramla dile getirilen yénetim islevinin iyi becermesi gere-
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ken sey de bu farkli ve ¢ok zaman karsit olabilen, ama hepsi de gerekli “krasi'ler
arasinda uygun dengeyi bulmaktir. Uzmanca bilgi, teknolojinin her giin biraz daha
zorunlu kildigr bir sey” (Belge,2001). Bununla birlikte kaginilmaz énkosul olan
uzmanca bilgi ve “uzman yénetimi, dlinyanin en korkung diktatoryasina déntisebi-
lir"(Belge).

Kamuda atanmiglarin kamu hizmeti yaptigi gergeginin kendilerine yine yasa-
ma, ydrtitme ve yargl organlan araciligiyla sik stk animsatiimasi gerekir. Bir baska
deyisle atanmislar, yasalarin kendilerine verdigi yetkileri keyfi kullanmalan ve yasa-
larin disina ¢ikmalari durumunda bir yaptirimla karsilasmalarinin mutlak olacagini
bilmek ve algilamak zorunda. Bu, hem y6netenin daha iyi yénetmesini, yonetilenin
is motivasyonunu, hem de hizmet alanin hosnut olmasini saglayacagindan sorun-
suz ya da daha az ve ¢ézlilebilir sorun anlamina gelir.

Halen uygulamada olan yasaya gére; memurun sorusturmasi adliye disinda
idarenin yetkisinde yapilmaktadir. 82 Anayasasi da memur hakkinda cezai kovus-
turmanin yapilmasini idarenin iznine baglamistir. Bu htikiimlere gére de memur
6nemli bir glivenceye sahiptir (Cinar,1997:65). Statlikonun varligini 6zlimsemis
olan memur ve yOnetici kiglk kralligini yitirmemek adina diger ¢alisan ve hizmet
alan halka haksiz uygulamalara devam etmekte sakinca gérmemektedir.

ister makro isterse mikro dlizeyde bu yénetimin diktatoryaya déntismemesi
ve strdirdlebilir bir gelisme icin demokratik ve yaptirimi olan bir denetime gerek-
sinim var.

3.1. Yonetisim ve Kamu Kurumlari

Ulkemizdeki pek ¢ok kamu kurumunun yapisal ve ynetsel sorunlar nedeniy-
le saglkh islemedigini vurgulamaya calistik. Yonetisim olgusunun 6ncelikli olarak
yerel yénetimler bazinda son yillarda Yerel Glindem 21 gibi ¢esitli- demokratik agi-
Iimlarla uygulanma ¢abalarina karsin, secen-segilen iliskisinin yerel. ydnetimlerdeki
gibi dogrudan bir iliskinin olmadigi diger kamu kurumlarinda da olabildigince uygu-
lanabilir olma olasiliginin 6nemi agiktrr.

Ozetlemek gerekirse ya da daha dogru bir tanimlama yaparak iyi yénetisim
ne demektir sorusunu yanitlamak gerekir. iyi yénetisim; kamu yénetiminde temsil,
katlim ve denetimin, etkin bir sivil toplumun, hukukun dsttinltigtntn, yerinden
yénetimin, yénetimde:agiklik ve hesap verme sorumlulugunun, nitelik ve ahlakin,
kurallar ve sinirlamalarin, rekabet ve piyasa ekonomisi ile uyumlu alternatif hizmet
sunum yontemlerinin ve stirekli gelisen teknolojik devrime uyumun mevcut oldugu
bir siyasal ve ekonomik dlizeni ifade etmektedir (canaktan.org,2006).

Kiresel bir yaklasim icerisinde degerlendirmek gerekirse iyi yonetisim, bir
taraftan demokrasi ve insan haklarinin gtiglenmesine, ekonomik iyilesme ve top-
lumsal bagliigin yikselmesine yardim ederken, diger taraftan da yoksullugun azal-
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masl, cevrenin korunmasi ve dogal kaynaklarin uzun sreli kullanimi katkida bulu-
nur. Ayrica devletin eylem ve ydnetim anlayisinda kamuoyunun glvenini de glig-
lendirir (oecd.org, 2006).

iyi yorietisim kavraminin genel bir 6zeti bu. Ancak ySnetisim kavramini bu
calisma baglaminda 6zellestirmek gerekirse; kamuda calisanlarin gérev ve yetki kul-
laniminda strekli demokratik bir denetime tabi tutulmasi bu denetimin éncelikle
kamunun bizzat kendisi tarafindan yapilmasi, yéneticilerin diger ¢alisanlarin géztin-
de saydamlik gergevesinde gdrevini yerine getirmesi, yani hiyerarsik denetim ve
vesayet denetimlerinin (Cinar:66) islevsel olmasi yénetisim kavraminin uygulanabil-
mesinin 6n kosullarindan birisidir.

3.1.1.Yénetisim Olgusunun Uygulanma Ydntemi

Dogru ve etkin yonetim ilkeleri diinyanin her tarafinda birbirine benzer. Etkin
bir yénetim igin (lke, kurum ve insan yapisina bagl bir model olusturabilmek énem-
lidir. Bu baglamda iyi yonetisim, uluslararasi ve ulusal standartlari yasama gegir-
mek, saydam, hesap verebilir ve performans artirici yénetim anlayisinin yerlestiril-
mesi ve toplam kalite yénetimi anlayisina uygun bir politikayla bu ttir uygulamala-
rin desteklenmesi ve gerektiginde éddillendirilmesi gerekir (Yildirim, 2004:196).

Bu anlayisi daha fazla demokrasi, iletisim, agiklik ve 6zdenetim kavramlarini
zorunlu kilar. Bunlarin uygulanmasinda sorunlar azaldikga hiyerarsik denetime de
daha az gereksinim duyulur. Ancak kamuoyu denetimi ise streklilik arz etmelidir.
Clinkd calisanlarin strekli gelisme ve en az hata oraniyla is yapmasi mutlak dene-
timi de zorunlu kilar, bu da tabloyu disaridan gézlemleyenin saglikli yaklagim ve
degerlendirmelerde bulunmasina olanak saglar.

Zaman igerisinde tim ¢alisanlarda heyecan yitimi gézlemek olasidir. Hangi
sektérde olursa olsun heyecanini yitiren galisanin performans dstkltigld goster-
mesi beklenen bir sonugtur. Zaman zaman glindeme gelen kurumlardaki kurum-
sallasma sorunu, bazi yoneticilerin, bu olgunun éniinde engel olarak bir bigimde
mevzuat, calisanlar, halk ya da hedef kitleyi gésterme ¢abalar kabul edilebilir
olmaktan uzaktir. Ayrica sorunlari 6telemek ve sugu baskalarina atmak tilkemizde
en kolay ancak bir o kadar da en sik bagvurulan argiman olarak ileri srdlr.

Stattikonun olumlu yénde degisime ugramasi igin “devletin kurumlarinda calisan-
larla ikyili yasalari, b yasalara ne denli uyuldugu, kurumlarda olusan is ve iliski kdiltdird ve
bunun degisme durumlan”ni (Erdogan, 2006:172) stirekli gézlemlemek ve geregini yeri-
ne getirmek kaginilmazdir. Ozetle, ydnetim anlayisi ve uygulamasinda ortaya gikan bas-
kici, tepeden inmedi, tartisiimaz bir bicimde buyurgan, ben bilirim‘ci, késtekleyici bir anla-
yis yerine, paylasimci, yénlendirici, destekleyici, yapabilir kilici, yatay, saydam, her kesime
hesap vermeye ve denetime agik, katilima kurumlar ve eylemler (izerine oturan yeni bir
iliskiler sisteminin yasam gegiriimesi gerekir (Camdereli:20).
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4. Tartisma ve Sonuc

Gorildugu gibi yonetisim kavraminin kullanimi gok yeni olmakla birlikte olgu-
nun yeni oldugunu séylemek olasi degil. Kaldi ki, ydneten-yénetilen, calisan ve hiz-
met alan kesimlerin etkilesim icerisinde olmasi, insanin toplumsallasmaya basladigi
tarihsel stiregle értisdr. Bu da bu ttir sorunsalin varliginin da dogal bir sonucudur.
Hesap verebilirlik, saydamlik ve hukuk kurallari olmaksizin uygulanabilecek bir ilke
degildir yénetisim (Yildinm: 233).

Ancak mulilkiyet fikri, daha fazla kazanma ve tlketim olgusu, insanin doga-
sinda var olan gtice sahip olma ve 6n plana gikma gtidlsii beraberinde pek gok
sorunu da getirmistir. Ulkemizde kamuda yasanan yénetsel sorunlar yeni olma-
makla birlikte, bu sorunlara gtiniimtiz toplu durumundan kaynaklanan ve yeni
kusaklara bireycilik dayatiimis bir yasam bir bi¢imi de eklenince sorunlar ¢6ztilemez
bir hale gelmistir.

Ancak (lkemizde kamuda yasanan sorunlarin en énemlilerinden_birisi kusku-
suz siyasal nitelikli yonetici ve calisan atamalaridir. Bu konuyu Gencay Saylan; dev-
letin ekonomide artan payina bagl olarak ézel kesim icin saglanan rantlarin artt-
gini ve bu rantlari elde etmek icin 6zel kesimin siyasal iktidari etkileme yarisi icinde
oldugunu, etkilemenin somut bigiminin ise yetenekli ve géreve layik yonetici yerine
"uyumlu ydneticiler”in géreve getirilmesi seklinde gergeklestigini ve bunun da
burokrasideki “liyakat ilkesini” ¢okerttigini belirtmektedir (Saylan:125).

Bu baglamda kamu kurumlarinin yasadigi ve éncelikli ¢ézllmesi gereken
sorunlarin temelinde partizanca ya da buna benzer yéntemlerle atama ve gérev-
lendirmeler, sistemi yavas yavas tikadidi igin sonunda islemeyen, ancak “-mis” gibi
yapilan pek ¢ok ¢agdisilik, calisan ve hizmet alan kesimlerin yok olmug umutlarinin
lizerindeki &rtiyl kalinlagtirarak zaten var olan anlayisi biraz daha pekistiriyor.
Bunun sonucu da ‘Bdyle gelmis bdyle gider’ tiirlinden carpik bir anlayis, devletin
kimliginin bir parcasi ve yakasindaki rozet gibi duruyor.

Bu anlayisin mutlak degismesi gerekir. Ulkemizde kamu yénetimine gtivensiz-
lik ve hosnutsuzluk son derece belirgindir. Kamu kurumlarindaki pek ¢ok yonetici,
isgal ettigi konumun olanaklarini sonuna kadar kullanir. Bir stre sonra kendi ya da
yakinlarinin gikarlarini devletin gikarlari gibi algilamaya baslarlar.

Hesap verme yukumliligu, bir gérevi yerine getirmek tizere kendilerine ema-
net edilen kamu kaynaklarini kullananlarin emanet edenlere karsi kaynaklarin kul-
lanimi ve gdrevin yerine getirilis bicimi hakkinda agiklamada bulunma zorunlulu-
gudur. Bu nedenle bu kaynaklarin mutlak bir ddrdstlck ve akillica kullaniimasini sag-
lamada birincil sorumluluk yoneticilerindir.

Ne var ki, kamu yoneticileri genellikle kamu hizmetlerinin en verimli ve etkin
bir bicimde gergeklesmesine yénelik degil, politik ydneticilerin siyasal gikarlarini
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maksimize edecek yénde karar verme ve kendilerini bulunduklari konuma getiren-
lere karsi bir ‘diyet borcu’ 6deme igine girerler. Bunun sonucunda da israfa dayali,
adaletsiz, irrasyonel bir ydnetim anlayisi ortaya ¢ikmistir (tesev.org.tr, 2006).

Her alanda kati geleneksel anlayisin egemen oldugu tlkemizde yénetisim
anlayisina kolay ve kisa stirede gegmek olasi degildir. En azindan yetkileri paylasmak
istemeyen ve cagdas bir bakis agisina yabanci yonetici gériinttstiyle olasi degil
(Yildinm: 233). Bu nedenle kamuda yeniden yapilanmanin gtintimtz kosullari ve
kaynaklar géz éntinde bulundurularak mutlaka yasama gegirilmesi gerekir.

“Bu nedenle, kamusal yonetisim; politika hedeflerinin etkin ve verimli bir
bicimde hayata gegirilmesini ve ayrica bunlarin agik bicimde duyurulmasini ve pay-
daslarin yarari igin bunlarla ilgili hesabin verilmesini hedeflemis olan kamu organi-
zasyonlarn tarafindan ve kamu idarelerince tesis edilmis organlar eliyle ydnetim,
kontrol ve gGzetim arasindaki etkilesimli iliskinin glivence altina alinmasi olarak
tanimlanir”(wwwi.sayistay.gov.tr:2004). Bu baglamda yénetisim kavraminin kamuda
uygulanma sansinin olabilmesi de kurumun yapisiyla dogrudan ilintilidir. Ne var ki,
makro dtizeyde uygulama sansinin yakalanabilmesi icin éncelikle kurumun igerisin-
de bu anlayisi uygulama yéntemlerini gelistirmek ve gergeklestirmek gerekir.

Adaletsiz ve kamu cikarlarina zarar veren yénetici ve ¢alisanlarin denetlen-
memesi, denetlense bile her hangi bir yaptinmla karsilasmamasi bu ttir sorunlarin
adeta bir kangrene déntismesi anlamina gelmektedir. C6ztim ise kuskusuz liyakat
esasina gore gérevlendirmeler yapmak, denetim dtizeneginin saglikli calismasi, cali-
sanlarin ve kurumun yapisina gére hizmetten yararlananlarin olabildigince karar
alma stirecinde aktif olarak katiimlarinin saglanmasi gerekir. Bunun sonucunda da
demokrasinin en belirgin boyutu ve iyi yonetisimin araci saydamlik saglanmis olur.
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Ozet

Hizmet sektordndn, 24 saat faaliyet gdosteren isletmeleri olan otellerin halkla iliskiler/
kurumsal iletisim ofisleri, kurumsal itibar yonetimi sdrecinde misafir memnuniyetinin
saglanmasi agisindan buyuk sorumluluk tasimaktadir. Konuklarla yizyize temasin gercek-
lestigi ve otellerin hedef gruplara tanitimini dstlenen iletisim ofislerinde, iletisim fakdltele-
rinde halkla iliskiler egitimini alan genglerin gérev alabilmesi icin, sektérel beklentilerin bilin-
mesi gerekmektedir. Buradan yola ¢ikarak, farkh sermaye yapilarina sahip ya da farkh dlke
ve kdltdrlerden gelen konuklarr agirlayan otellerin, iletisim ofislerinde ihtiyag duyduklar per-
sonel profilinin bu ¢alismada ortaya konmasi hedeflenmistir. Aragtirmada, Istanbul'da faa-
liyet gésteren S yildizl otellerin iletisim yoneticilerine yonelik hazirlanan, anket tipi soru
formu ile veri toplanmaya ¢alisilmigtir. Elde edilen veriler hem otelcilik sektérinde personel
ihtiyacinin tanimlanmasina ( bu yolla halkla iliskiler egitim planlamasi boyutuna da dikkat
cekilecektir) hem de istanbul’daki otellerin mevcut iletisim ySneticilerinin profillerini (6rnek
olusturmasi agisindan) ortaya koymaya yénelik olarak degerlendirilecektir.

Anahtar Sézciikler: Otel, halkla iliskiler, turizm, insan kaynaklari, iletisim egitimi

Abstract

Public relations/corporate communication departments of the hotels which are 24/7
working enterprises of the service sector holds responsibility on accomplishing guest satis-
faction in the corporate reputation management process. Sectors expectations must be
known for our young students studying public relations in our faculties to work in com-
munications departments where the face to face contacts happens with the guests and
the hotels presantations to the targeted groups are taken care of. From this point of view
the target of this research is to identify the employee profile of the communication
departments of the hotels with a guest profile from different funding groups, different
cultures and from abroad. In this research, a survey is planed for the communications
managers of the 5 star hotels in ownership of the native and abroad funding groups ope-
rating in Istanbul. The data gained will be used both in identifying the sectors employee
needs and the communication managers profiles existing in Istanbul hotels.

Key Words: Hotel, public relations, tourism, human resources, communications educati-
on
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1.Giris

ilkégretim ve lise egitimi sonrasinda alinan Universite egitiminin, bireylerin
hayatlari boyunca icra edecekleri meslegin ilk adimi olmasi agisindan tasidigi 6nem
cok biytkttr. Bireylerin, kendilerine uygun meslegi segmeleri ve ilerleyen yillarda
segimlerinden duyduklart memnuniyetle hizmet tretmeleri, izlenecek en dogru yol
olacakti. Bu baglamda Universite egitimi; gelecegin profesyonellerini, uzmanlk
alanlarinda akademik bilgi ile donatmakla birlikte, mesleki aliskanliklar, sektérel ihti-
yaglar, de@isen dtinya ve degisimlerin yakindan takibi, gelismelerin icinde yer alin-
mas! vb. streglerin de isledigi, ileride bir pargasi olacagi sektérin beklentileri
dogrultusunda dinya gérdstiniin zenginlestirildigi bir dsnem olarak da kabul edil-
melidir. Bu nedenle Universite egitimi sirasinda 6gretim Uyelerinin, genglerin yeti-
stirilmesine yénelik her tirli rehberlik, danismanlik girisimleri, onlarin ufuklarini
acacak, basarilarina katkida bulunacaktir. Ogretim (yeleri kadar (izerlerine gérev
ddsen bir diger grup da iletisim meslegini uygulayan profesyonellerdir. Sektérel ihti-
yaglari, kuresel degisimleri, glindemi yakindan takip eden iletisim profesyonelleri,
sektdrde istihdam edilecek elemanlar icin, ihtiyag ve tercih kriterlerini net bir sekil-
de tarif edebilmektedirler- Bu-asamada 6grenciler icin kisa bir stire sonra “isveren”
pozisyonunda konumlanacak olan iletisim profesyonellerinin gérdsleri, egitim
stirecleri boyunca kendilerini yetistirmeleri agisindan deger tagimaktadir.

tanitimina faydalari agisindan- degerlendirildiginde 6nem tasimaktadir. Ttrkiye;
dogal zenginliklerinin gesitliligi, cografi konumunun avantajlari ve iklim &zellikleri
g6z 6nlinde bulunduruldugunda ¢ogu dlkeden farkl, turizmin neredeyse her
alanini kapsayan olanaklara sahiptir. Ulkemiz yaz, ks, kiiltr, tarih, doga, spor, kon-
gre turizmi ve yukarida siralananlara zengin yéresel mutfagi da eklendiginde, dért
mevsim konuklarini  agirlayabilen ender (lkelerden biri olma konumundadir.
istanbul'da bugtin; bircok otel yatirimi yapilmaktadir. Otel isletmelerine ySnelik
yatinmlarin artmasl, istthdama yonelik artislarin da olacagina isaret etmektedir.
Ancak ayni diger sektdrlerde oldugu gibi otelcilikte de kendi alanina yénelik uz-
manlasmis kalifiye eleman ihtiyaci olacadi agiktir. iletisim egitimi veren kurumlar
icin ise 6grencilerin, egitimini aldiklari alanlarda is olanagina erisebilmeleri mem-
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nuniyet verici ve motive edici bir sonugtur. Otel isletmelerinin iletisim departman-
larinda, ihtiyag dahilinde iletisim fakdiltesi mezunlari yerine baska fakdiltelerin
mezunlarinin tercih edilmesi ise Gztintl vericidir. Bu dogrultuda belki de faaliyet
alanlarina gére kurumlar, icra ettikleri islerin 6zelliklerine odaklanilarak incelenme-
li ve ortaya gikan sektdrel beklentiler dogrultusunda égrenciler énceden hazirlikh
kiinmalidir. Bu aragtirma; otellerin iletisim ofislerinde, fakdiltelerimizde halkla iliski-
ler egitimi alan genglerin gérev alabilmesi igin, istihdam kriterlerine yénelik verile-
rin elde edilmesi amacini tasimaktadir. Arastirmada ayrica, istanbul'daki otellerin
iletisim yoneticilerinin profillerinin de, sektdrel tercihleri yansitan verileri olustur-
mast agisindan incelenmesi amaglanmistir.

Galismada arastirmanin yrtttlecegi alan belirlenirken bir gergeve ile sinirla-
ma yapilmisti. Bu arastirmanin 6rneklemi; istanbul ili iginde faaliyet gésteren 5
yildizl oteller olarak belirlenmis ve Agustos 2007 tarihinde T.C. Kdilttir ve Turizm
Bakanligi, istanbul il Kdltir ve Turizm Midirligli‘'nden temin edilen listelerle
sinirlanmistir. Arastirmanin veri toplama araci olarak da bu gruplarin “halkla iliski-
ler/pazarlama iletisimleri” departmanlarina agik ve kapali uglu sorularin yoneltildigi
anket tipi soru formunun kullanilmasi planlanmigtir.

2. Halkla iliskiler Profesyonelinin Sahip Olmasi Gereken Ozel-
likler

Yakin zamana kadar standart bir tanim gercevesinde tartisilan ve uygulama
alanini genisletmeye calisan halkla iliskiler, neredeyse son on yildir tanimiyla, hizmet
sagladigr uzmanlik alanlariyla, uygulayici profiliyle, kurum icindeki gérev ve sorum-
luluklariyla deg@isime tabi gériinmektedir. Bu degisimin bircok nedeni siralanmak-
tadir. Seitel (2001:23), halkla iliskilerin degisiminde en az bes trendin etkili oldu-
gundan bahsetmektedir. Bu trendler; bdytk kurumlarin gelisimi, toplumdaki
degisim, muicadele ve karsilagtirmalarin artan yansimalari, iletisimdeki teknolojik
inovasyonlarin sonucu olarak kisilerin ytiksek farkindalik ve sofistike olusu, 21.yy’da
kamuoyunun ytikselen 6nemi ve internetin olagandisi buytmesi ile dtinya tzerinde
milyonlarca insanin sinirsiz iletisimi olarak ifade edilmektedir. Gtintimtizde halkla
iliskiler uzmanlar; strateji gelistirmekten baslayan ve uygulamanin iginde, sahada
devam eden konumlariyla alanlarinda uzmanlasmaya odaklanmaktadirlar. Bugtin,
iletisim fakdltelerinden mezun olarak is basvurularinda bulunan halkla iliskiler
uzman adaylarindan bircok farkli donanima sahip olmasi beklenmektedir. Bu stire¢-
te sektdrel arayislarda; glintiimuze kadar siralanan, halkla iliskiler uzmanlarinin geg-
miste “sart olmayan”,“farklilik yaratan” olarak sayilan &zellikleri bugtin ¢ok da sira-
dan beklentiler icinde siralanmaktadir. Bir gértise gore ideal halkla iligkiler uzmani
su Gzelliklere sahip olmalidir ;

“- Halkla iliskiler uzmani, insan ve toplum psikolojisi, sosyoloji, ekonomi, islet-
mecilik, hukuk ve genel kdltdr konularinda bilgi sahibi olmall,
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Etkili yazma, etkili konusma ve etkili dinleme konularinda yetenekli olmall,
- Yayin ve raporlama konusunda bilgili olmall,

- Basin, yayin, halkla iliskiler konusunda bir ydksekokuldan mezun olmali,

- Gazetecilik konusunda deneyimli olmall,

- Yaratici, aragstirici ve yenilikgi bir kisilige sahip olmall,

- Zor olmasina karsin isini sevmeli, karsilastiGi sorunlara karsi sogukkanli,
hosgérdld ve sabirl olmall,

- Her seyi sevmeli, fakat insanlari herseyden ¢ok sevmeli ve bagkalarina ken-
disini sevdirmeli,

- Once kendisine sonra bagkalarina gdvenmeli,
- Halkla iliskiler uzmani en az bir yabanci dil bilmeli,

Karsi tarafa inang ve ilgi saglayacak bir dis gérindse sahip olmall, temiz ve
duazgdn giyinmeli,

- Hepsinden Jdnemlisi sevecen, sicak bir davranis ve gdler ydze sahip
olmaldir” (Sabuncuoglu 1996:56).

Kuskusuz her halkla iliskiler profesyoneli, bulundugu pozisyonlar, meslekte
gecirdigi yillar, kazandigs tecriibelerle es oranda yetenek ve donaniminda farklilik
gésterir. Bununla birlikte mesleki bilgi ve birikim uzun yillar edinilen tecriibenin orta-
ya ¢kardigi guiven ile birlesince uygulamadaki farkliliklarda da gézlemlenebilmek-
tedir. Black (1998:12) Uc yiiz yili askin stiredir bilim adamlarinin meslekle isi birbi-
rinden ayiran belli bash Gzellikler oldugunda israr ettiklerinden bahsederken bu
oOzelliklerden birini meslegin entelekttel bir temele dayanmasi olarak ifade etmek-
tedir. Ona gore etkili halkla iliskiler calismalarinin bilgi, yetenek ve akil gerektirdigi
yillar boyunca dtinya ¢apinda kanitlanmistir. Halkla iliskiler uzmani adayinin temel:
de tasimasi siralanan 6zellikler vardir. Halkla iliskiler profesyonellerini diger meslek-
lerdeki profesyonellerden ayiran en blytik ézellik sonradan kazanilan tecriibe ve
bilgiler kadar dogustan sahip olunmasi gereken yetenekler, kisilik 6zellikleri ve aile
kdltdrd ile kazanilan birikimlerinin neredeyse es dtlizeyde tasidigi de@er olarak
kabul edilmektedir. “.. halkla iliskilerde basarinin blyik dlgide insan kaynakii
olmasi, halkla iliskiler egitiminin yaninda bazi kisisel yeteneklere gerek duyulmasini
ve bunlarin gelistirilmesi igin ¢aba harcanmasini gerektirmektedir” (Peltekoglu
2001:114). Bu 6zellikleri; bulundugu ortam ve duruma uyum saglayabilme, yaratici
ve derin dstinebilme, iyi bir dinleyici olma ve alt metinleri okuyabilme, sorumluluk
alabilme, olaylari gabuk kavrayabilme, dtrtistge degerlendirebilme, problem ¢éze-
bilme, pratik zekali olma, eldeki veriler arasinda baglanti kurabilme, genis agidan
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bakabilme ve empati, tutarli, sagduyulu, heyecanl, merakli ve farkli ilgi alanlar
olan, sogukkanli, hosgdrili ve sabirli, hem kendi hem ortamdaki stresi iyi yonete-
bilen, érgtitleme yetenegi olan hizli karar alan, gtiven yaratabilen liderlik vasiflarina
sahip olarak gerekirse inisiyatif kullanabilen ve tim saylan &zelliklerle beraber
insanlari seven, gliler yizli ve arastirmaci olma 6zellikleri olarak siralayabiliriz.
Hendrix, halkla iliskiler stirecini problem ¢6zme metodu olarak tanimlamaktadir
(2001:5). Newsom, Turk ve Kruckeberg (2004:1-2), halkla iliskiler uygulayicilarinin
meslekle ilgili vermesi gereken bir karardan bahsetmektedirler. Bu karar, halkla ili-
skiler meslegi ile ugrasan kisilerin her dakika yapacak bir islerinin olmasi, bos
zamanlarinin olmamasi ve kisisel alanlarinin azligi olarak belirtilmektedir. Yazarlar
ayrica, gérevlerinin gesitliligi ve yiksek baskinin halkla iliskilerin sarti oldugundan
da bahsetmektedirler. Ulkemizde de halkla iliskiler profesyonelleri meslegin
dogasindan kaynaklanan zorluklarla birlikte is yasamlarini stirdiirmektedirler.
Eraslan Yayinoglu'da (2007:16), halkla iliskiler meslegini ayrintilarla ve zorlayic
kosullarla dolu, cok katmanli bir ugras olarak tanimlamaktadir. Ona gére halkla ili-
skiler bir yandan 6rgtitlin etkilesim icinde bulundugu ¢ok sayida ve tlirde hedef
gruplara yonelen iletisim ¢abalarini strdrtrken, diger yandan da bu islevin ydru-
tllmesi sirasinda hizmet destegdi saglayan cok sayida is ortaklariyla zaman ve blitce
kisitlari icinde, ama yaraticiliktan 6dtin vermeme baskisi altinda ¢alismaktadir. Tiim
bu gérislerdeki ortak nokta halkla iliskiler profesyonellerinin bircok alanda 6zel
yeteneklere sahip olmalari gerektigi durumudur. MBA programlarina katilan ve ayni
zaman sektdrde calismaya baslayan genglerle, halkla iliskiler profesyonellerinin
tasimalari gereken yeteneklere yénelik bir arastirma yapan Reinsch ve Shelby de
(1997:19) arastirma sonunda bir ¢ok spesifik baslk siralanmis, bunlar iginde
¢ogunlukla durum analizi, ikna ve yorumlama, izah yetenekleri yer almistir.

Mesleki basari icin; yukarida bahsedilen dogustan sahip olunan &zellikler, aile
hayatinda kazanilan farkliliklar ve halkla iliskiler egitiminin birlesmesi, énemli bir
adim olarak nitelendirilebilir-“fyi yazabilme yetenegi ve bilgisi disinda ‘kisileraras
iletisimde’ iyi olmak da olumlu bir 6zellik olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Ancak cal-
1sma alani ¢ok genis halkla iliskilerde bu bahsedilen iki olumlu ozellik asla yeterli
degildir” (Gérpe 2007:119). Halkla iliskiler egitimi ilk asamada temel bilgilerin
saglanmasiyla baslayacaktir: Bir halkla iliskiler uzmani egitimi stiresince meslek ders-
lerine ilave olarak; Tirkge (imla kurallari, iyi yazi yazabilme vb.), topluluk éniinde
etkili sunum yapabilme, her seviyeden insanla amaca yénelik iletisim kurabilme ve
ikna becerileri, medyayi taniyip anlama, pazarlama, bltce yénetimi, siyasal sistem-
ler, y6netim yaklasimlari, insan kaynaklari, bilgi islem, yabana dil, psikoloji, sosyo-
loji, ekonomi, isletme, hukuk vb. konularda bilgi sahibi olma, arastirmaya ve yeni-
likgilige ilgili olma ve arastirma tekniklerinin bilinmesi, raporlama konusunda bilgili
olma gibi konularinda egitim almis olmalidir. Ayrica bu egitimini uygulayici olarak
kullanabilme becerisi de kazanmis olmalidir. Hunt ve Grunig (1994:205), halkla ili-
skilerde ‘konusma’nin, ‘konusma hazirlama’nin en az ‘yazma’ kadar &nemli
oldugunu vurgulamaktadirlar. Unsal Oskay (2001:154) ise iletisim egitimi ile ilgili,
fakdiltelerin insan bilimiyle zenginlestirilmesinden bahsetmektedir. Clnkd iletisim
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fakdiltelerinin hedefi insan lizerine konusacak, distinecek kisiler yetistirmektir.
Ayrica halkla iliskiler profesyonelinin iginde bulunacagr ¢oklu ortamlari ddstinerek;
genel kiiltr sahibi olmanin tizerinde sosyal ve ekonomik konularda yeterli egitimi
almig, gorgl kurallan ve topluluk icinde davranislari konusunda da kendini yetistir-
mis olmasi beklenmektedir. “... halkla iliskiler uygulamalarn ve bu uygulamalarla ilgi-
li kuramlar, uygulayici ve kuramailarin, ahlak, etik, insan dogasi, din, politika, ser-
best girisim ya da cinsiyet gibi konulardaki varsayimlarindan etkilenir” (Grunig
2005:45). Burada da kisisel 6zelliklere ilave olarak, gerekli donanimlar da sira-
lanmistir. Siralanan ¢ok yénli nitelik ve yetenekler glintiimdzde farklilik olmaktan
clkmis ve ilave edilen yeni kriterlerle ¢esitlenmis gibi gértinmektedir.

Halkla iliskilerin uzmanlarinin is tanimindaki; stregleri énceden planlayarak
uygulayan ve gtindemi yakindan takip eden kisi olma konumlari diin oldugu gibi
bugtin de en énemli gérevlerinden biridir. “Halkla iliskiler “bilgi“ye dayali bir iletisim
disiplinidir. GUncel bilgi sizi ve c¢alstiginiz kurumu yénlendirir, bilgilendirir”
(Kadibesegil 1998:13). Artik bilgiyi ve gtindemi yakindan takip etmek degil,yeni
akimlari ve kuresel yol haritasini dnceden sezmek ve pozisyonunu ona gére belir-
lemek, screkli gelisim ve ilavelerle “B"planini olusturmak halkla iligkiler profesyo-
nellerinin ana gérevleri halini almistir. Aydede (2007:38), kendi ifadesiyle halkla ili-
skiler ya da genel anlamiyla iletisimin, toplumun degisen ihtiyag ve yapisini anla-
mak icin toplumsal degisimleri inceleyerek, dedisen kurum ihtiyaglarina uygun
¢6zlimler gelistirmeye basladigini aktarmaktadir. Bylece halkla iliskiler calisma-
larinda 6nde gelen degerlerin globallesen is diinyasinda da degistigini ve toplum
yapisina gére sekillendigini ifade etmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler profesyoneli
sadece kendi alanindaki degisimleri degil dlinyay yakindan takip etmeli; Glkesinin;
sosyal, siyasal, ekonomik ve kdilttirel ortamlarinin igcinde bulunmali, yeni agilimlar
saglayacak yaratici fikirler gelistirebilmeli, kendi ¢alistigi sektérd, rakipleri, toplum-
sal gelismeleri, hiikimet gelismelerini, dlinyadaki gelismeleri, mali yatinmlari, sava-
slari vb. her-konuyu yakindan takip edebilmeli ve bir¢ok alanda 6ngértill olabilme-
lidir.

Dikkat edilmesi gereken baska bir durum da “farkli"yi yakalayabilen iletisim-
cinin gliniimtiz dlinyasinda basarili olacagina yoneliktir. Dtinyanin buiyGk halkla ili-
skiler ajanslarindan biri olan Manning Selvage & Lee’nin CEO'su Lou Capozzi (2008
:8), sektdriin kirk yil icinde kokli bir degisim gegirdiginden ve calisanlarin yeni
beceri ve deneyim tdrleri ile tanismasi gerektiginden bahsetmektedir. Ona gére
bugtin profesyonel danismanlarin, strateji uzmani, psikolog, isadami/iskadini ve
pazarlama gurusu gibi gérevlerden olusan rolti gitgide blydmektedir. Birgok mes-
lek dalinda uzmanlasabilmek icin yillar stiren egitim, glindemin, buluslarin ve geli-
smelerin takibini gerekmektedir. Ayni stirecte toplum da degismekte, bundan on
yil 6nce tasidigi 6zellikleri géstermemekte, beklentileri farkilasmakta, artmakta ve
cesitlenmektedir. Bu arada da diinyada halkla iliskiler dernekleri, iletisim egitimi ve

meslegi icra edenlerin tasimasi gereken 6zellikler hakkinda galismalar yapmaya

* Metinde yer almakta olan “IPR” (institute for Public Relations), Halkla fliskiler
Enstitlist‘'niin kisaltilmig hali olarak kullanlmaktadir.
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devam etmektedir. “Yasam boyu egitim kavramina el atan IPR *, Nisan 2000'de
Mtkemmeliyet Gelistirme (Developing Excellence) adli stirekli mesleki gelisim prog-
rami olusturdu. Bu programla, tyelerin mesleki egitimlere katilmasi, akademik
vasiflar elde etmesi, IPR'In ¢alismalarina katkida bulunmasi, birikimlerini halkla ili-
skiler 6grencileriyle paylasmasi amaglaniyordu” (Theaker 2006:105). Halkla iliskiler
profesyoneli, bilgi ve genel kiiltlir donanimiyla topluma, kurumuna yol gésterecek
durumda, yani bir adim 6nde olmalidir. Halkla iliskiler uzmanlarinin egitimleri de,
bu durumu bir hayat bigimi olarak benimsemeye odaklanir sekilde kurgulanmalidir.
Her konuda egitimin, dért yillik fakdilte stiresince verilemeyecegi bilinciyle yukarida
aktarlan durumun hayat boyunca devamina yénelik bir bilincin kazandirilmasi
hedeflenmelidir. Universite egitiminde bu algiya sahip olan égrenciler, staj déne-
minde algisini pekistirme olanagina sahiptir. Sektdr, halkla iliskiler alanindaki sivil
toplum orglitleri ve tiniversitelerin isbirligi bu asamada da 6nem kazanmaktadir.
Amag iletisim fakiiltesi 6grencileri ve mezunlarinin sektérel istihdama yénelik
durumlarda birinci alternatif olarak degerlendirilmelerinin saglanmasidir.

3. Otel isletmelerinin iletisim Fakdiltesi Halkla iliskiler Bolimii
Mezunlarindan Beklentilerinin Saptanmasina Yonelik Bir
Arastirma

Galismanin amacl dogrultusunda gergeklestirilen aragtirmanin yontemi ve
elde edilen veriler sirasiyla bu béltimde yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; otellerin iletisim ofislerinde, iletisim fakdiltelerinde
halkla iligkiler egitimi alan genglerin gérev alabilmesi igin, istihdam kriterlerine yone-
lik beklentilerin elde edilmesi olarak belirlenmistir. Aragtirmada ayrica, istanbul'daki
otellerin iletisim yoneticilerinin profillerinin de, sektérel tercihleri yansitan verileri
olusturmasi agisindan incelenmesi amaclanmistir.

3.2 Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

_ Arastirmada incelemenin ytir(ittlecegdi alan belirlenirken bir gerceve ile:sinirla-
ma yapiimistir. Ulkemizde daha énce de bahsedildigi gibi otelcilik sektériinde bir-
gok faaliyet alani sayilabilmektedir. Bu sinirlamalardan ilki arastirmanin; istanbul il
sinirlari igcinde faaliyet gdésteren 5 yildizl otellere odaklanmis olmasidir.
Arastirmanin ikinci sinin ise; arastirma 6rneklemi dahilindeki otellerin blinyesinde
"halkla iligkiler” ya da “pazarlama iletisimi” departmani barindirmast olarak belir-
lenmistir.

3.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmaya odaklanilarak; T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanlhgi, istanbul il Klttr
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ve Turizm MUdUrligu’nden Agustos 2007 tarihinde temin edilen listelere gére
istanbul otelleri iki gruptan olusmaktadir;

= Turizm Yatinm Belgeli Konaklama Tesisleri
+ Turizm isletme Belgeli Konaklama Tesisleri

Bu belgelere gére istanbul il sinirlari icinde, tamami 5 yildizli olmak (zere; 25
adet Turizm Yatinm Belgeli Konaklama Tesisi, 29 adet Turizm isletme Belgeli
Konaklama Tesisi, toplam 54 adet tesis bilgisi yer almaktadir. Elde edilen listeler
dahilinde gergeklestirilen telefon gériismeleri sonrasinda 25 adet Turizm Yatirim
Belgeli Konaklama tesisinin ¢cogunun proje, ingaat ve hazirlik asamasinda oldugu
bilgisi elde edilmistir. Bu belgeye sahip otellerin igcinde hizmette olan ancak iletisim
departmani olmayan tesisler de mevcut oldugu gézlemlenmistir. Yatinm belgeli
tesislerden iletisim departmani bulunan iki otele génderilen soru formlarina yanit
alinmistir. Ancak iletisim departmani olmasina ve bu ¢alismanin 6rneklemine uygun
olmasina ragmen yatinm belgeli konaklama tesisi olan bir otelden yanit alina-
mamistir. 29 adet olarak belirlenen Turizm isletme Belgeli Konaklama tesisleri de
tek tek aranarak 6n hazirlik asamasinda bilgi alinmistir. Bu otellerden bazilarinda
iletisim departmani ve pozisyonu olmasina ragmen calisani bulunmamakta ya da
baska departmanlarin calisanlari tarafindan géreve vekalet edilmektedir. Arastirma
yukarida agiklanan sinirlar dahilinde; biinyesinde “halkla iliskiler” ya da “pazarlama

Tablo 1
Anketi Yanitlayan Kurumlar, Yanit Veren Kisilerin Unvanlari ve Departmanlarinin
isimleri

ByOtell |Halkla iliskiler Midirligi  Halkla fliskiler Miidtird

Ceylan Intercontinental

Halkla iliskiler

Conrad istanbul

H. iliskiler ve Paz.
Koordinatérligu

Hz lliskiler ve Paz:
Koordinatér

Ginar Hotel Halkla iliskiler PR Yonetmeni
Giragan Palace Kempinski  |Halkla iliskiler B&IGmU Halkia iliskiler Middird
Dedeman istanbul Halkla iliskiler Halkla iliskiler Mid(irG

Hilton istanbul

Halkla iliskiler ve Pazarlama

H. iligkiler & Paz.
Koordinatéru

Hyatt Regency istanbul

Pazarlama iletisimleri
Departmani

Pazarlama iletisimleri
Mudurd

istanbul Marriott Hotel Asia

Halkla iliskiler Departmani

Halkla iliskiler Mdirt

Polat Renaissance ist. Hotel

Pazarlama iletisimi B&lim

Pazarlama iletisim Md(iri

Swissotel the Bosphorus
Istanbul

H.iliskiler ve Paz.iletisimi
MUddrlGgu

H.lliskiler ve Paz. iletigimi
Mdd.

Ramada Plaza istanbul

Halkla iliskiler

Halkla iligkiler Sorumlusu
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iletisimi” departmanlarini barindiran 12 otel ile gergeklestirilmistir. Hedeflenen veri-
lerin, otellerin kurumsal yaklastmlarini temsil etmesi amaciyla iletisim departman-
larinin yoneticileri ile géristilmesi hedeflenmistir. Calismada ankete katilan kurum-
lar, katthmalarin unvanlan ve iletisim departmanlarin isimleri asagida listelendiril-
mistir (Tablo 1).

3.4 Veri Toplama Araci ve Uygulama

Arastirmada kullanilan teknik; buytik Sl¢tide agik uglu sorulardan olusan soru
formunun uygulamasi seklinde gerceklesmistir. Soru formu; Agustos/Ekim 2007
tarihlerinde e-posta yoluyla iletilmis, yanit alinamayan oteller bizzat ziyaret edilerek,
formun yanitlanmasi saglanmistir.

3.5. Aragtirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirme

Aragtirma icin hazirlanan soru formu; otelcilik sektériinde iletisim konusunda
bilgili, uzman kisilerin gérdslerinin alinmasina yénelik olarak ; “Otel ve iletisim
Departmanlar Hakkinda Bilgilenme”, “Staj”, ve “ise Alim” basliklarini tasiyan (g
béltimde hazirlanmistir. Soru formunun sonunda ilave edilmek istenen “géris ve
Oneriler” icin de yer aynlmistir. Elde edilen veriler asagidaki béltimde degerlendir-
meleri ile birlikte yer almaktadir.

3.5.1. Otellere Ait Genel Degerlendirme
Yapilan arastirmada istanbul’da icinde halkla iliskiler/pazarlama iletisimi
departmani bulunan 5 yildizh otellere yénelik profil de ortaya konmustur (Tablo 2,

Tablo 3 ve Tablo 4)

Otellerde halkla iligkiler/pazarlama iletisimi departmanlarinin yapisi ve iletisim

lltesi halkla jliskiler boldimu mezunlarinin istihdam durumu, sektérel bir ana
Tablo 2
Calismanin Gergeklestirildigi Oteller ve Hizmete Agilis Tarihleri

OTEL ACILIS OTEL AGILIS

TARIHI TARIHI

ByOtell 2 2007  Hilton istanbul 1955
Ceylan Intercontinental 1996  Hyatt Regency istanbul 1992
Conrad istanbul 1991  istanbul Marriott Hotel Asia .~ 2007
Cinar Hotel 1958  Polat Renaissance istanbul 1993
Ciragan Palace Kempinski 1991  Ramada Plaza istanbul 2005
Dedeman istanbul 1982  Swissotel the Bosphorus 1991

istanbul




kilad « kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

niteliginde degerlendirilmelidir. Mevcut durumun analizi, sonraki dénemlere yéne-
lik plan olusturma agisindan da 6nem tasimaktadir. Bu nedenle ankette yer verilen
soruya alinan cevaplar asagida tablolastinimistir. Arastirmada 6rneklemi olusturan
otellerden “By Otell”in hizmete acilisi, anketin yapildigi déneme rastlamaktadir.
Halkla iliskiler middirt, bu nedenle kadrolarin halen olusma asamasinda oldugu bil-
gisini degerlendirmeye agiklik katmak amaciyla belirtmistir. Arastirmanin gercekle-
stirildigi otellerin hicbirinin, halkla iliskiler/ pazarlama iletisimi departmaninda, ile-
tisim fakdltesi halkla iliskiler béltimi mezununun galismamasi oldukga dikkat geki-
cidir. Dikkat cekici olan diger bir veri de departmanlarda agirlikli olarak bir kisi
gobrev yapmasi, bu rakamin Ciragan Palace Kempinski ve Swissotel the Bosphorus
istanbul’'da maksimum sayi olan 3’e ulasmasi olmustur (Tablo 3).

iletisim fakdiltesi mezunlarini, iletisim ofislerinde istihdam etmeyen otellerin,
iletisim y&neticilerinin almis olduklar egitimler bir sonraki soruda yéneltilmis, elde
edilen bilgiler asagida tablo halinde diizenlenmistir. Buna gére, elde edilen veriler

Tablo 3
Otellerde Halkla iliskiler/Pazarlama iletisimi Departmanlarinin Yapisi ve iletisim
Fakdiltesi Mezunlarinin istihdamina Yénelik Veriler

OTEL ILE. DEPT. UNVANLARI ILE. FAK.
CALS. SAY. MEZ. GALS.
SAY.

ByOtell 1 Halkla iliskiler Mudir -

Ceylan Intercontinental 1 Halkla iliskiler Koordinatér( -

Conrad Istanbul 1 Halkla iliskiler ve Paz. Koordt. -

Cinar Hotel 1 PR Y6&netmeni =
1. Halkla iliskiler MUddirdi

Giragan Palace Kempinski 3 2. Pazarlama MUd(irdi -
3. Web Koordinatérui

Dedeman istanbul 1 Halkla iliskiler Muidtirdi -

Hilton istanbul 1 Halkla iliskiler & Paz. Koordt. =

. : 1. Paz. iletisimleri Mtidtirti

HyaKt Regesicy IStaml 2 2. Paz. iletisimleri Koordt. i

istanbul Marriott Hotel Asia 2 Le Ha[kla e Md el -
2. Stajyer

Polat Renaissance istanbul 1 Pazarlama iletisim Mdddird -

Ramada Plaza istanbul 1 Halkla iliskiler Sorumlusu -
1. H. lliskiler ve Paz. ilet.

Swissotel the Bosphorus 3 Mdd. i

Istanbul 2. Asistan

3. Clerk
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degerlendirildiginde (iniversite bazli incelemede en ¢ok; istanbul Universitesi ve
Bogazici Universitesi mezuniyetine yénelik veriler géze carpmaktadir. Fakiilte bazl
degerlendirildiginde ise oldukga yliksek 6l¢lide turizm otel/turizm ve otel isletmeci-
ligi, yoneticiligi ve isletme béltimlerinden istihdam oldugu 6Sl¢timlenmektedir. Yani,
otelcilik sektér olarak degerlendirildiginde; akademik olarak, “turizm” donanimina
sahip personelin tercihine yénelik durum dikkat cekmektedir. Dikkat ¢eken diger bir
konu ise halkla iliskiler/pazarlama iletisimi departmanlarinin personelleri arasinda
iletisim egitimi almig sadece 1 kisinin (reklamcilik) olmasidir (Tablo 4).

3.5.2 Staj Olanaklari

Staj dénemi; fakdiltelerde egitim géren égrencilere, akademik bilgilerini, pra-
tik uygulamalarla birlestirme imkani tanimasi agisindan énemli kabul edilmektedir.
Bu nedenle arastirmamizin bu bélimd, “staj” streg ve kriterlerine yonelik hazir-

Tablo 4
Otellerin Halkla iliskiler/Pazarlama iletisimi Departmanlari Galisanlarinin Egitim
Dtizeylerine Yénelik Veriler

OTEL ILE. DEPT. MEZUN OLDUGU MEZUN OLDUGU
GALS. SAY. UNIVERSITE FAKOLTE/ BOLUM
ByOtell 1 istanbul Universitesi iktisat Fakdltesi
Ceylan Intercontinental 1 - -
Conrad istanbul 1 Yeditepe Universitesi Isletn?e ngultea Vafidel
- Turizm Isletme
: L, Galisma Ekonomisi ve
Ginar Hotel 1 Istanbul Universitesi Endustri Iliskileri
1. 9 Eyldl Universitesi 1. ingilizce isletme
. o Yeditepe Univer. MBA
Giragan Palace Kempinski 8 2. Esk. Anadolu Uni. 2. Isletme Fakiiltesi
3. Bogazici Univer. 3. Turizm Isletmeciligi
Dedeman istanbul 1 istanbul Universitesi Edebiyat Fakiiltesi
Hilton istanbul 1 Bogazici Universitesi Turizm isletmeciligi
1. istanbul Universitesi- | 1. iktisat Fakdiltesi
. Uluslararasi iligkiler B&I.
Fiyau Reatney Istantbel 2 2. 9 Eyliil-Universitesi | 2.isletme Fak. Turizm
isletmeciligi B.
; . . 1. Bilkent Universitesi 1. Turizm Otel igletm.
St bl s B 2 2. Sakarya Univer. 2. Turizm Otelcilik
Polat Renaissance istanbul 1 Trakya Universitesi Turizm ve Otelcilik BAl.
Ramada Plaza istanbul 1 Bogazigi Universitesi Tl.j.”m.‘ ve~0 L
Yéneticiligi
SorEsEET e Besahofis 1. istanbul Univer. 1. Fransizca
istanbul P 3 2. Akademi Istanbul 2. Reklamcilik
3. Marmara Univer. 3. is Yonetimi
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lanmistir. Bazi otellerde, verimli bilgilere ulasiimasi amaciyla “staj ve ise alim” stireg-
lerine yonelik insan kaynaklari ve egitim departmanlarinin yéneticilerinden de
géris alinmigti. Bu bélimde ilk olarak “iletisim departmanlarina stajyer alimi
yapilip yapilmadigi” sorusu yoneltilmis ve konuyariliskin olarak By Otell'den “hayir”
yaniti alinmistir. Bu gerekge ile By Otel, Tablo 9'a kadar yer almakta olan sorulari
yanitlamamistir. Ayni sekilde Ramada Plaza istanbul'da stajyer alimi yapilmadigini
belirtmistir. Cinar Otel ise bu bélime ait sorular yanitlamadigi icin degerlendirme-
ye dahil edilmemistir. Yukarida adi siralanan g otel haricindeki otellere “stajyer
alimi igin belirlenen kriterler” sorulmus ve yanitlari degerlendirilmistir. Alinan yanit-
lar arasinda en ylksek degere sahip olan ~bazi katiimcilar tarafindan ortanin
listiinde ya da iyi derecede olarak belirtilen- “ingilizce/ Yabanci dil” kriteridir. Onu
"Turizm ve Otelcilik Bélimi Ogrencisi” olmasi takip etmektedir. Bu agamada da
sektériin kendi uzmanlik alaninda egitim alan 6grencilere yénelik yakinhg gézlem-
lenmektedir (Tablo 5).

Tablo 5 )
Stajyer Teminine iliskin Kriterleri iceren Gériigler
KRIiTER KiSi/GORUS
ingilizce/Yabanai Dil bilgisi 6

Presentabl olmasi

Telefon Dialogu

Sosyal Yanlari Gigld

Kendini ifade Edebilme Yetenegi olmasl

Turizm ve Otelcilik Bélimd Ogrencisi olmasi

Okulunda stajin zorunlu olmasi
Halkla iliskiler okumasi/ llgili boliimde okumasi
[iyi derecede bilgisayar bilmesi

Universite 6grencisi olmasl
Pratik diisinme tarzl
Pazarlamada staj yapmak istemesi

malalalNININ] ===~

Stajyer alimindaki diger bir kriterin egitim alinan tiniversite ve fakdilte olabile-
cegi savindan yola cikilarak katiimailara, “stajyer alimi igin tniversite tercihi yapip
yapmadiklar” sorusu y6neltiimis, bu béltimiin sorularini cevaplayan otellerin 7
tanesiden “hayir” yaniti alinmistir. Universite tercihi bulunan iki otel tercihte bulun-
duklar tniversiteleri; Bilkent, Bogazigi, Yeditepe ve Bilgi Universitesi olarak belirt-
mistir. Otellerden biri Bilkent, Bogazici ve Yeditepe Universiteleri'yle anlasmali
olduklarini iletmistir. “stajyer aliminda fakdilte tercihi yapip yapmadiklar“na y6nelik
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Tablo 6
Stajyer Aliminda Tercih Edilen Fakiiltelere iliskin Veriler
FAKULTE Kisi/GORUS
Turizm ve Otelcilik BSItimt/ Turizm 4
Isletmeciligi
Psikoloji 1
Sosyoloji 1 |
iletisim Fakiilteleri/Halkla iliskiler B&IGmdi i3 |

soruya ise; 9 otelin, 5'i "evet” yaniti vermis ve tercih ettikleri fakdlteleri siralam-
islardir. Stajyer aliminda fakdilte tercihinde bulunan oteller, tercihlerini en yuksek
sayida “Turizm ve Otelcilik B&limd / Turizm isletmeciligi”den yana kullanirken, bu
orani “iletisim Fakdilteleri/Halkla iliskiler B&Iimi" takip etmektedir. Bu tabloda
belirtilen diger géruslerin “Sosyoloji” ve “Psikoloji” olmasi dikkat gekici bir veri ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 6).

Arastirmanin amaci iletisim fakltesinde egitim géren genglerin sektérel istih-
damini saglamaya yénelik veri Uretmektir. O halde staj streci karsilikh
"6grenme/tanisma” sureci olarak degerlendiriimelidir. Bir sonraki soru “otellere
staj sonrasinda “personel” olarak istihdam edilme durum ve yaklasimlarina” yéne-
liktir. Bu soruya katilimalarnin 5'inden (staj sonrasi ise alm durumunun gergekle-

Tablo 7
Stajyer Alimi Asamasinda Kullanilan Yéntemler

Higbir Gogun- Her
Zaman | Arasira | Bazen lukla Zaman
Yoéntemler (1) (2) (3) (a) (5)
Okul bize resmi basvuruda bulu- 1 i 2 2 4
nur
Tanidik kanali ile stajyer buluruz 1 3 4 1 -
Fakdilteye/lere stajyer talebimiz 1 a 2 2 i
olur y
Tanidik akadms. kanaliyla 3 4 1 i 1 -
Akadms.bizi énerir, stajyer gelir 1 1 3 3 1
Kariyer gtin. Katilp, talp.ediyor 4 - 3 2 -
Bireysel basvuru degerlendiriyoruz - - 1 3 5




stigine) olumlu gdris alinmistir. 4 otel ise, bugline kadar “istihdam” durumunun
gerceklesmedigini ancak kurumsal yaklasimlarinin iimh oldugunu ve/veya otelin
baska departmanlarinda oldukga siklikla rastlanan bir durum oldugunu agiklam-
islardir. Ankette yer alan diger bir soru “Staj programi uygulamasini nasil yuirtitd-
yorsunuz” olmustur. Katiimailarin, anket formunda sunulan yéntemlerle verdikleri
cevaplar tablolandinlmistir. Bu tabloda ilk dikkati geken veri “bireysel basvurulari
degerlendiriyoruz” yénteminin “her zaman” ve en ylksek sayida tercih edilmesidir.
Bununla birlikte yine ytiksek sayida ve “her zaman” olarak isaretlenen diger bir yon-
tem de "okul bize resmi basvuruda bulunur” olmustur. Yukaridaki tercihlerden
"bireysel” etkilerin stajyer seciminde Onemli oldugu dusdndlebilmektedir.
Otellerden biri verdigi bilgilere ilave olarak; “okul bize resmi basvuruda bulunur”
yéntemini agiklarken, “biz égrencilere duyuru yapiyoruz onlar da basvuru yapiyor-
lar” seklinde bir ifade de kullanmisti. Asagida siralanan yontemler haricinde
"Diger” bashdi altinda otellere “ilave” yéntemleri sorulmus ve “biz kendimiz gidip
sunum yapiyoruz” yaniti alinmistir (Tablo 7).

Arastirmada iletisim fakdiltesi halkla iligkiler b&limd mezunlarina yénelik elde
edilmesi hedeflenen bir bagka veri de otellerin ise alim yéntem, tercih ve kriterleri-
ne yéneliktir. Bu dogrultuda hazirlanan “ise alimlarda hangi yéntemleri kullaniyor-
sunuz?” sorusuna 12 otelin gorusleri alinmistir. Personel ihtiyaci durumunda,
"gazete ilanl” verilmesi elde edilen verilerine gére halen en tercih edilen yéntem
olarak karsimiza gikmaktadir. Teknolojinin olanaklarindan biri olarak sunulan kuru-
ma ait “web sitesi”nin insan kaynaklarina ulasmada arag olarak kullanma yéntemi,
"“cesitli profesyonel insan kaynaklari siteleri”ni araci kilma yéntemi kadar “tavsiye ve
Oneri” ile personel alimi da halen tercih edilen yéntemlerin arasinda sayilabilmek-
tedir. Glintimtizde oldukga aktif olan “6zel yahoo gruplari“na duyuru yapilmasi ise
otelcilik sektérd icin hendz tercih edilir hale gelmemis gibi gértinmektedir. Ayni
sekilde “turizm ve iletisim sektGr yayinlan” da tercih edilen yontemler arasinda sira-
lanmamaktadir. Yukarida yer alan soruda tarafimizdan siralanmis yéntemler hari-
cinde “Diger” bashdiyla otellere kendilerine 6zgl yontemleri sorulmus iki otel;

. Tablo 8
Personel Ihtiyacinin Duyurulmasina Yénelik Kullanilan Yéntemler

Higbir Gogun- Her

Zaman | Arasira | Bazen lukla Zaman
Yontemler 1) (2) (3) (4) (5)
Gazete ilani - 4 1 4 3
Web Sitesi ilant (kuruma ait) £ 3 2 2 1 3
Gesitli insan Kaynaklari Site. - 1 r 5 3 2
Ozel yahoo gruplan 7 3 I e 5 .
iletisim sektér yayinlari 6 2 | 3 - 1
Turizm Sekt6r yayinlan 5 3 | 1 - 1
Universitelerle isbirligi 3 4 2 - 1
Tavsiye /Oneri - 1 4 3 2
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“6nce personel icinde duyuru yapildigi“ni, personelden aranan kriterlere uygun,
basvurmak isteyen olursa 6nceligin kendisine verildigi, sonra yukarida sayilan yén-
temlerin kullanildigini bilgisi alinmistir. Ayrica “gesitli zamanlarda gelen 6zgegmisle-
rin bir havuzda toplandigi ihtiyag duyulursa oradan degerlendirildigi” de belirtilmi-
stir. Bagka bir otel ise "bireysel gergeklesen bagvurularin da degerlendirme igin
arsivlendigini” aktarmistir (Tablo 8).

“ise alim” bashg altinda yer alan bir soru da otellerde “halkla iliskiler/ pazar-
lama iletisimi departmanlarinda ise alim stirecindeki adaylardan beklentilerin” sap-
tanmasina yénelik olmustur. Tarafimizdan siralanan beklentiler numaralandirilarak
isaretlenmis, haricinde ilave edilebilecek gérdsler icin de “diger” kategorisine yer
verilmistir. Asagidaki tabloda en dikkat gekici olan veri, beklentilerin iginde “en az
bir yabanai dil bilmesi”nin 12 otelin 11’i tarafindan “her zaman”, 1'i tarafindan
"cogunlukla” olarak tercih edilmis olmasidir. Anketin tamaminda bu kadar ytiksek
sayida isaretlenmis baska bir yanit bulunmamaktadir. Bunun haricinde “medya
baglantilarinin olmasi”, “turizm sektériinde tecrtibeli olmasi” ve “iletisim fakdiltesi
mezunu olmasi” da ylksek oranlarda tercih edilen beklentiler arasindadir. (Tablo

9).

Tablo 9
Otellerin, Halkla iliskiler/Pazarlama iletisimi Departmanlari Personel istihdamina
Yénelik Beklentileri

Higbir Gogun- | Her

Zaman | Arasira | Bazen | lukla | Zaman
Kriterler (1) (2) (3) (4) (5)
En az bir yabana dil - - - 1 11
iki ya da daha fazla yabana dil bilmesi- - 2 3 5
Turizm egitimi 1 2 3 5 1
iletisim Fakdiltesi Mezunu olmast 1 2 6 1
Turizm sektériinde tecrtbeli olmasi 1 2 5 3
Medya baglantilan i 1 6 4
Tecrlibesiz/yetistirilmek lzere eleman: 2 5 2 }
olmast

Yukarida isaretlenen beklentiler haricinde otellere “Diger” bashg: altinda
kendi gorusleri soruldugunda alinan yanitlar ise asagida tarafimizdan gruplanarak
sunulmaktadir (Tablo 10 a,10 b ).
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Tablo 10 a
Otellerin, Halkla iliskiler/Pazarlama iletisimi Departmanlari Personel istihdamina
Yénelik Beklentileri “ Diger” “Kisilik 6zellikleri”

| KRITER | Kisi/GORUS

Tutum ve davranislari 1

Yaratici

Gorsel zevk sahibi

insan iletisimi guiglt

Konuskan
Hizli/enerjik

Pratik zekal

isini seven/bagh

Sabrrli

Kendini ifade etme |

alalalaln]=alnv]l=]lw

Tablo 10 b
Otellerin, Halkla iliskiler/Pazarlama iletisimi Departmanlari Personel istihdamina
Ydnelik Beklentileri “ Diger” “Egitimle ve/veya sonradan 6grenilebilecekler”

KRITER Kisi/GORUS
Beden dilini iyi kullanabilmeli 2
Sosyal baglan guigld 2
STK'larla baglar olan 1
iletisim sektdriyle gticli baglar olan 2
Global vizyona sahip / Trendleri takip eden 6
Bilgisayar / Fotoshop bilgisi 2
E.re_zantabl / Kurumu disarida temsil eden 6
isi...

Otellerin hizmet sektdrlindeki yapisi ve 5 yildizlh otellerin konuk profili; oteli,
bilgi, donanim ve gérsel olarak temsili pozisyonunda olan iletisim yoneticilerinden
beklentinin de yliksek olmasina neden olmus gibi gériinmektedir. Bu nedenle ileti-
sim yoneticileri sadece kendi alanindaki (otelcilik ve iletisim) degil, dlinyadaki tim
gelismeleri, akimlari da yakindan takip etmesi gereken kisi olarak gértilmektedir.

Aragtirmamizin son sorusunda iletisim profesyonellerine, “ise alimlarda ileti-
sim fakiiltesi mezunlarina éncelik taninmasi icin sahip olmalarn gereken donanim-
lar” sorulmustur. Ankete katilan otellerden biri “yabanci yéneticilerle calisilacagi
icin vizyonun 6nemini” vurgulamistir. Bu bilgiler haricinde hazirlanan tablolarda 13
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Tablo 11 a
iletisim Fakdiltesi Mezunlarindan Beklenen Donanimlar
"Egitime iliskin veriler”

KRITER Kisi/GORUS
Yil kaybetmeden mezun olmak 1
Master yapmak 1

En az bir yabanci dilin ¢ok iyi olmasi/ yabanci

dil bilgisi 6
Mesleki bilgi 3

Kriz yonetimi

Tlrkge bilgisi 1

otelin (Cinar Otel'in de katlimiyla) cevaplart yer almaktadir. Katilimcilardan agik
uclu bu soruya alinan yanitlar, gesitliligi nedeniyle 3 grupta derlenmistir. ( Tablo
11a, 11b, 11c) "Yabana dil” bilgisi konusuna yapilan vurgu bu tabloda ki oranlar-
da da karsimiza gtkmaktadir. Ayrica, iletisim faktltesi mezunlannin, “mesleki
bilgi“ye sahip olmast da beklenen donanimlar arasinda sayilmisti. Ozellikle bir
baslik olarak belirtilen donanim ise “Ttirkge bilgisi” olmustur (Tablo 11a)

Tablo 11 b
iletisim Fakdiltesi Mezunlarindan Beklenen Donanimlar
“Kisilik Ozelliklerine Yonelik Veriler”

KRITER Kisi/GORUS

Galismaya ve bagarmaya hevesli 2

Piriltisi olan gengler

Prezantabl/ markay! temsil edebilecekler
QOrganizasyon / planlama yetenegi

insan iliskiler kuvvetli

N NN N

Odrenmeye aglk
Beden dili kullanimi/ kamera karsisinda kendini
ifade,edebilen

insan psikolojisinden anlayabilme

Duinya trendlerini takip/ gtindem hakkinda bil-
gili |
Yaratici

Vizyon sahibi

Hizli dugtinebilen/ karar verebilen
Sabirli

N

w |IN

= N w| =
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Tablo 11 b, beklentilerin kisilik 6zelliklerine yénelik verilerini yansitmaktadir.
En yiksek oranda “prezantabl/markay temsil edecek” ifadesi, tercih edilen kriter
olarak belirtilmistir. “vizyon sahibi” ve “dlinya trendleri/glindem hakkinda bilgili” ise
otelciligin en énemli beklentilerinden biri olarak neredeyse her sorunun iginde kar-
stlagilan bir yanit olarak durmaktadir. Diger oranlarin hepsi birbirine ¢cok yakin not-
lanmistir.

Tablo 11 ¢’ de “sektdrel/mesleki birikime yénelik” beklenen kriterler sira-
lanmigtir. “Turizm alaninda deneyim” beklentisi, sektériin kendi alaninda tecriibe
kazanmis kisilere verdigi deger agisindan énem kazanmaktadir. Yine ylksek sayida
belirtilen bir bagka kriter ise “turizm ve otelcilik sekt6riine yatkin/ sekt6r hakkinda
bilgili olmasi“dir. Neredeyse bu iki maddenin toplami gérislerin yarisi kadardir.
“medya baglantilarinin gtiglti olmasi” ve “medya sektériinde deneyim” ise dikkat
ceken diger verilerdir.

Anketin sonunda yer alan “ilave etmek istenilen géris ve éneriler” bashginda
otellerden 5 tanesinin siraladig bilgiler asagida yer almaktadir.

« Genglerin her pozisyonda ¢alismaya hazir, sabirli olmalari gerektigini vur-
gulamis ve gelisime agik, takipgi olmalarinin Gzerinde durmustur.

- Kisisel bagvurularin ise alim ve staj dénemindeki 6nemi tizerinde durmu-
stur.

- Sdrekli stajyer ihtiyaglar oldugunu ancak okullarin oteller ile baglantiya
gecmedigi aktarilmistir. Zaten sektdrel olarak iletisim departmanlarinda ¢ok fazla
iletisim fakdiltesi olmamasi da dikkat ¢ekmektedir. Otel, turizm meslek okullarinin

‘ Tablo 11 ¢ X
lletisim Fakdiltesi Mezunlarindan Beklenen Donanimlar “Kisilik Ozelliklerine
Yonelik Veriler”

KRITER Kisi/GOROS
Turizm sektériinde (ve turizm iletisimi alaninda) e
deneyim

Medya sektdriinde deneyim 1
Medya baglantilarinin gtiglti olmasi 3
STK baglantisi 1
Tecrlibe/ staj tecrtibesi 2
Referans 1
Turizm ve Otelcilik sektériine yatkin / bilgili 2
olmasi

Otelcilik kariyeri hedefleyen 1
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kendileriyle baglantisinin gtictine de dikkat ¢ekmekte ve iletisim fakdiltelerinin bu
baglantilari kurarak égrencileri igin tesvik edici olmasi gerektigini aktarmaktadir.

- Hizmet sektdrd isletmelerinden otelcilik igin dlinya géristindn, insan bili-
mi ve psikolojisinin dnemi tizerinde durulmus ve égrencilerin kendilerini gelistirme-
ye yénelik okullarda rehberlik destegine ihtiyag duydugunu belirtmistir. Pratik uygu-
lamalari ile teorik bilgi arasinda ¢ogu 6grencinin yol gdstericiye ihtiyaci olduguna
vurgu yapmaktadir.

- Ogrencilere baslangigc asamasinda maasi degil, elde edilecek bilgiyi, tecrt-
beyi 6nemseyerek iyi yerlerde galismaya baslamalarini, ¢ok galismalarini ve islerine
sevgi ile yaklasarak ruh katmalarini dnermektedir.

4. Sonug ve Oneriler

Halkla iliskiler sektéri her yil, hem diinyada hem de tilkemizde faaliyet alanini
genisletmeye ve gesitlendirmeye devam etmektedir. Halkla iliskilerin uygulama faa-
liyetlerini gesitlendiren sosyal sorumluluk, itibar ydnetimi ve etik ¢alismalarinin teori
ve uygulama dizeyinde glindem olusturmasi, degisimin yansitiimasi agisindan
6nem tasimaktadir. Bununla birlikte tlkemizde halkla iliskiler profesyonellerinin
yakin zamana kadar medya iletisimi ve etkinlik yénetimi streglerinin uygulan-
masindan ibaret olan is tanimlari buglin yukarida siralanan hizmetleri de uzmanlk
alanlarina katarak; proje planlama, danismanlik verme ve kurumsal karar stiregle-
rinde yer alma mticadeleleriyle devam etmektedir. Halkla iliskiler sektéru bir yandan
meslegin taninmasi, olumlu itibara sahip olmasi igin bir yandan da is alaninin geni-
slemesi igin ugras vermektedir.

Ulkemizde; ulusal ve uluslararasi markalarda gérev yapan iletisim profesyo-
nelleri, bu markalara danismanlik hizmeti sunacak bilgi ve kabiliyete sahip halkla ili-
skiler ajanslari, kdresel iletisim zincirlerinin Ttrkiye halkalarini olusturan ve kdresel
know-how'a sahip ajanslar, global standartlarin tstlne ¢ikarak, yaraticilik ve uygu-
lamada drnek teskil etmesi sebebiyle ddtillere layik gérilen halkla iliskiler projeleri-
nin mevcut oldugu bilinmektedir. Buna ragmen halkla iliskiler sekt6riiniin hacmi
istenen dlizeyin ¢ok gerisinde gibi gériinmektedir. Hizmet verdigi sektérin hacmi-
ne yonelik calismakta olan-halkla iliskiler profesyonelleri bir taraftan da iletisim
fakdltelerinden mezun olan genglere istihdam olanaginin yaratmasi agisindan
énemli bir yer teskil etmektedirler. Bu calismanin amaci, otellerin iletisim ofislerin-
de, fakiiltelerimizde halkla iligkiler egitimi alan genglerin gérev alabilmesi igin, istih-
dam kriterlerine yonelik verilerin elde edilmesi amacini tasimak olarak belirlenmistir.
Arastirmada istanbul'daki otellerin iletisim yéneticilerinin profilleri de, sektérel ter-
cihleri yansitmasi agisindan bir arastirlmis ve incelenmistir. Calismanin daha énceki
béllimlerinde detayl bir sekilde agiklanan yontem dogrultusunda &rneklem;
istanbul il sinirlari icinde faaliyet gésteren 5 yildizli oteller olarak belirlenmistir. T.C.
Kiiltir ve Turizm Bakanldi, istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirligli'nden Agustos
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2007 tarihinde temin edilen listelere gére istanbul otelleri; Turizm Yatinm Belgeli
Konaklama Tesisleri ve Turizm isletme Belgeli Konaklama Tesisleri olmak tizere iki
gruptan olusmaktadir. Bu iki grubu olusturan otellerden hizmette olan, ¢atisinda
"halkla iliskiler” ve “pazarlama iletisimi” departmanlar bulunan, departmanlarda
aktif calisani bulunan (iletisim departmani ve pozisyonu olmasina ragmen calisani
bulunmayan ya da bagka departmanlarin galisanlan tarafindan géreve vekalet edi-
len oteller dahil edilmemistir) otellerle arastirma gergeklestiriimistir. Calisma kap-
saminda incelenecek olan konulardan biri olarak belirtimemesine ragmen; arastir-
ma sonunda elde edilen verilerde ilk dikkat geken, iletisim departmani olmayan
otellerde halkla iliskiler ¢alismalarinin;

« Pazarlama/Satis departmanlarinin iginden,
- Disaridan calisilan ajanslarla

« Merkezi bir yapidan yénetilmesi ( otelin sahibi olan kurumun merkez depart-
manindan, otelin sahibi olan kurumun diger turizm yatinmlarinin da bagh
oldugu turizm grubu merkezi vb. ) seklinde olmustur.

Arastirmanin sonuglan énceki bélimde tablolarla birlikte degerlendirilmistir.
Bu tablolar, hedefler dogrultusunda yorumlandiginda, dikkat ¢eken veriler asagida
kisaca 6zetlenerek siralanmaktadir;

Yabana dil bilgi ve dizeyinin énemi : Otellerin kurumsal yapilari nedeniy-
le, sadece misafir dlizeyinde degil cogu zaman yonetim kadrolarinda ve hatta
personel dlzeyinde gdrev yapan farkl CGlkelerden kisilerin olmasi en az bir
yabanci dilin “anadil” dtizeyinde bilinmesini gerekli kilmaktadir.

+ Medya baglantisi : Otellerin 7/24 hizmet veren isletmeler olmasi durumu
ve codu zaman ajanslarla calismanin tercih edilmemesi nedeniyle, kurumda
gorev yapan halkla iliskiler profesyonellerinin medya iletisimini Gstlenmesi
beklenmektedir.

- Dunyadaki akimlarin takibi : Otellerin ¢ok farkl misafir gruplarina ev sahip-
ligi yapmalari.ve 5 yildizli otellerin hedef grup profilleri nedeniyle, halkla ili-
skiler profesyonellerinin iletisim kurdukiari misafirlerle ayni dili konusmalari
gerekmektedir. Ayrica dlnyadaki tim yeniliklerden -sekt6rel konularla ilintili
olan yeme-igme, otelcilik, mimari, i¢ dekorasyon vb. konular éncelikli olmakla
birlikte- ve gelismelerden haberdar olarak, otelin iletisim planlarina, etkinlik-
lerine ve hatta yatinmlarina bile yol gésterme ve/veya danismanlik yapma
sorumlulugunu tasimasi beklenmektedir.

Prezantabl olmak: 5 yildizl otellerin misafir profilleri ve marka konumla-
malari nedeniyle kurumun temsilinde gerekli donanima sahip olmak gerek-
mektedir.
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+  Bireysel bagvurularin énemi: Oteller personel alimi konusunda bireysel
bagvurulan degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Bu asamada staj ya da ise alim
stireglerine yonelik 6zgegmis gonderilmesi, 6zgegmislerin ilgili departmanlar
icin arsivienmesi ve ihtiya¢ duyuldugu dénemlerde gérismelerin yapilmasina
yoénelik 6nem kazanmaktadir.

«+ lletisim fakiilteleri ve otellerin isbirligi : Arastirma sirasinda gézlemlenen,

oteller ile turizm egitimi veren okullar arasindaki isleyisin érnek bir durum
teskil ettigidir. Oteller, kendi sektérlerine yénelik egitim veren kurumlarla isbir-
ligi halindedir. Ayni sistem iletisim fakdiltelerinin girisimi ile iletisim depart-
manlarina yénelik olarak da saglanabilecektir.

Arastirma sonuglarina gére dikkatle degerlendirilmesi gereken bir diger veri
de,

istanbul'daki 5 yildizli otellerde, iletisim departmanlarinda bile “turizm/otel-
cilik” egitimi almis kisilerin istihdam ediliyor olmasidir. “Turizm/otelcilik” egitimi
veren okullarla, oteller arasindaki isbirligi, sektére eleman yetistiren okullara yéne-
lik pozitif ayrimallik yapildigina isaret eder gibi gériinmektedir. Ancak bu durum
maalesef ki iletisim departmanlari ve iletisim fakdilteleri halkla iliskiler béltmu
6grencilerine yonelik olarak gézlemlenememistir.

Her meslegi uygulayan kisilerin bu meslegin egitimini almis, gerekli kriterlere
sahip kisilerden olusmasinin gerekliligine olan inangla; Gniversiteler, iletisim sekto-
ri ve ilgili sivil toplum kuruluglarinin dayanismasinin énemini bir kez daha vurgula-
mak istiyoruz. Bu konuda taraflarin iyi niyetli yaklagimlarinin sektérel buyime igin
de deger tasidigr unutulmamalidir.
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Ozet

Sosyal Ogrenme Kurami'na gére insan davrarislar kaynagini bilissel, cevresel ve dav-
ranigsal etkenlerin etkilesiminden alir. Bir ¢ocugun en hizh sosyal gelisim gésterdigi dénem
3-6 yas arasidir ve medya ¢ocuklarin sosyallesme kanallarindan biri olmasi nedeniyle gevre-
sel bir etki yaratmaktadir. Calismanin amaci 3-6 yas grubundaki okul 6ncesi ¢ocuklarin, ile-
tisim teknolojileri iceriklerinden en ¢ok etkilenen grup olduklarini géstermektir. Medyadaki
oyunlar sonucu ortaya ¢ikan daha kdresellesmis bir kdltdr nedeniyle ¢ocuklarin dnld pek
¢ok kahraman bildikleri, bu kahramanlarta ikgili oyunlar oynadiklari, kiyafetler giydikleri ve
sahip olduklan yerel czelliklerin kdresellestigi ¢calismanin ilk varsayimini olusturmaktadir.
Ikinci varsayim ise ebeveynlerin ¢ocuklari igin kendi medya kullanimlarini degistirmek iste-
medikleri ve boylesi bir medya kullanimina tanikhk eden ¢ocuklarin olgunlasma sdreglerinin
zarar gorecegidir.

Anahtar Kelimeler: Medya kullanimi, 3-6 yas gelisimi; Sosyal Ogrenme Kurami;
Kdresellestiren medya kultdrd; Medya kullanim aliskanhklars

Abstract

According to Social Learning Theory human behaviour arises from interaction between
cognitive, environmental, and behavioural factors. A child has the fastest social develop-
ment at the age of 3-6 and media creates an environmental influence as children’s socia-
lising channels. The study’s aim is to show preschool children of ages 3 to 6, being the most
affected group by communication technology contents. The first hypothesis is that as
having a more globalised culture via games on media, children are familiar with most of
the famoust heroes, consume their plays, dothes and their locality have turned into globa-
lity. The second hypothesis is that parents do not prefer to change their media use for their
children and children’s witnessing of this kind of media use can disrupt their maturity pro-
cess.

Keywords: Media use; 3-6 years devolopment, Social learning theory; Globalisation cultu-
re of media; Media use habits
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1. Introduction

Social Learning Theory or SLT, one of the significant developmental theori-
es, dosely associated with Albert Bandura, explains child’s media use and accor-
ding to this theory human behaviour arises from the interaction between cogniti-
ve, environmental, and behavioural factors (Bronson, 2000:16; Zimmerman and
Schunk, 2003).

A child has the fastest social development between the ages of 3-6. During
this period with the media use practises, a distinctive social learning form takes
place. Technological developments growing exponentially have started to affect
the child when he is just in the womb. Evolution is described as a range of prog-
ressive alterations which appear regularly and connectedly to one another in an
organism in consequence of interior and exterior agents. Media creates an envi-
ronmental influence as being one of children’s socialising channels. Behavioural
effects of media use involve “catharsis, imitation, and sensitivity-insensitivity”,
affectional effects represent emotive transitions, fear, and anxiety and cognitive
effects indude beliefs, values, and idea contents that children are about to create.
Parents usually think that technologic developments affect child’s natural develop-
ment in a negative way; and they are not able to know how to manage it. instead
of being afraid of new technologies and media, the ways to benefit from them
have been stated in the articale Buckingham (2007) “Beyond Technology:
Children’s learning in the age of digital culture” and suggests in to construct, for
example, a new design principle for the use of digital media in the 21st century
teaching.

This artide reviews behavioural, affectional, cognitive development with the
role of media for children between the ages of 3-6 . These study for media use
in developmental features are limited with theoretical definitions within social lear-
ning theory.

3-6 Years Old Children’s Affectional Development and Media Use

At this period, family is still the focus of life. Independence, personal control,
and self care develop as well. Besides, creativeness-and imagination become sig-
nificant. Together with gaining language evolution at the age of 3-6, a child begins
to prevail the language by learning new words each day.

Although there are some findings that media increases child’s language and
vocabulary development, if a child is exposed to media unrestrainedly then there
will be problems in making a conversation with his relatives in his social adaptati-
on. The child begins to meet and communicate with new people in this period.
Morgan (1981:71) explains that children who follow screen behave more aggres-
sively. That is why he reminds parents to pay attention to the contents which child-
ren are likely to watch. There is a strong relation between aggressiveness and con-
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tents indining towards violence.

New media usage indudes watching TV, computing activities such as game
playing and listening to music (entertainment activities), playing video games or
playstations, and watching videos or DVDs. While traditional and newer forms of
electronic media are considered, the impact of television on children’s develop-
ment needs particular attention ( Jordan, 2004).

The images in media which children come across at this age, can lead to emo-
tional troubles such as anxiety, fear, tension, indining towards violence, insomnia,
not wanting to stay alone. At this age a child learns new things through playing
games and media can affect the child’s interaction with other children’s games
and can lead him/her to become isolated. However, there are some findings that
when heroes of cartoon movies are taken into games children may be socialized
by creating new constructs and becoming more participants of games (Belton
2001:817). Since preschool children are in concrete level in terms of cognitive
development, they are not able to understand why heroes, which are supposed to
get punished because of their bad behaviours, do not get punished. They can see
these heroes as examples and can model their behaviours or can be anxious
because of violent scenes. Some kinds of fears are formed as a result of conta-
gions of a film or a fairy tale, whereas some fears stem from children’s imaginati-
on. Children using media too much display more anxious and aggressive behavi-
ours than those who use media less. However, in this period the child needs cons-
tructive and positive imaginations that accelerate his/her development.

3-6 Years Old Children’s Cognitive Development and Media Use

Piaget and his colleagues called this period at the age 2-7, “Pre-operational
Stage” (Morgan, 1981). At this stage the child learns to use language and to pre-
sent objects by images and words. He/she starts to dassify objects by a single fea-
ture and uses symbols in a primitive way; but there is no operation in the real
sense yet and concreteness is the most distinctive feature of this stage. At the age
of 3-4, the child is able to perceive the outer world by conceiving as symbols.
He/she can interact with adults-and their experiences, but this interaction is ego-
centric. He/she is not able to take viewpoint of others, which Piaget mentions this
stage as pre-logic (Hargreaves & Hargreaves 1997:28). The child in pre-operational
stage is deprived of the logical thinking for the reversal function (Morgan, 1981).
As it is seen, the mental proficiency is not completed at this stage and unrestrai-
ned usage of media will be harmful to the child. It is emphasized that children'’s
cognitive and language developments are directly affected by media (De Gaetano,
2003).

3-6 Years Old Children’s Socio-Behavioural Development and Media Use

Learning to make friends as well as learning to be a good friend are impor-
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tant parts of a child's social development skills. For their first few years, most child-
ren are exposed largely to family members and dose family friends. Most of the
learning that young children do is through play. Typically, 2-3 year olds will initially
play side-by-side, rather than directly with one another, but as they observe each
other and become comfortable, the little ones will begin to interact and share toys.
By preschool, kids become even more interactive, engaging each other in simple
conversation. They will talk about the things that they did after school or at the
weekend and respond positively to the stories of their friends. This give-and-take
is a great step in social development as they work from being self-focused to other-
focused.

As friendships develop, children become increasingly aware of the feelings of
other people, expressing happiness when their friends are happy and showing
empathy for a friend's hurt feelings. They will also seek out their similarities, ins-
tinctively knowing that sharing common bonds is important to maintain friends-
hips. They will focus on favourite colours, foods, or games, and delight in the fact
that they are alike in many ways. Another common development as friendship
capacity develops is a child's desire to protect their friends.

Early use of television and other media —such as video, computer programs,
and CD material—can disrupt the development of social skills and behaviours of
early childhood and media violence has a negative effect on children’s moral rea-
soning and social skills (Krcmar and Vieira, 2005). Playing violent video games on
Internet is associated with greater tolerance of violence, a lower emphatic attitu-
de, and more aggressive behaviour (Wei, 2008).

Media Use in Social Learning Theory

According to the social learning theory, behaviours of powerful models will
be served or practiced or reproduced although there is no direct interaction with
these models. According to the observational learning of modeling, children repe-
at occasions after the observations and learn the behaviours and values of
parents. Values, attitudes and behaviours are transmitted through the parent-child
relationship (Bandura, 1969:250). Cognitive processes are significant in terms of
development and they create emotions which cause behavioural reactions as a
result (Goldstein, 1981).

Moral thinking and moral behavior are influenced by observation and mode-
ling which includes moral judgments. Aggression also can be learned through
models. Many researches indicate that children become more aggressive when
they observed aggressive or violent models (Ormrod, 1999). In this context social
learning theory can explain media use, and today communication devices, and
environments are induded in the definition of social environment and they beco-
me effective factors in the social process. The interaction between television and
computer has become an indispensable part in the lives of children, and in such
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kind of learning environment, children and parents constitute models to each
other.

Children's imagination at the age of 3-6 develops rapidly, and as a result they
invent stories. They like listening to stories from adults and watching television and
films. Children who watch violent films without control of adults behave more agg-
ressively than those who do not watch. In 1961 Albert Bandura proved “learning
through observing” with an experiment. The study has gained importance in terms
of the effects of TV programmes on children.

Bobo Doll Experiment

In this experiment three groups of children saw a film which showed the
adult attacking an inflatable doll with a stick. The doll was thrown across the
room, sat on, punched and kicked. Bandura provided three alternative endings
to the film: Group A - Saw only the doll being hit. Group B - Saw the adult
being praised and rewarded for hitting the doll. Group C - Saw the adult being
punished for hitting the doll. When the children had seen the film, they were
given the same doll. Bandura observed their behaviour which showed that gro-
ups A and B imitated the aggressive behaviour they had witnessed, while
group C were less aggressive. Bandura found that the children exposed to the
aggressive model were more likely to act in physically aggressive ways than
those who were not exposed to the aggressive model. The experimenters
came to the condusion that children observing adult behaviour are influenced
to think that this type of behaviour is acceptable thus weakening the child's
aggressive inhibitions. The result of reduced aggressive inhibitions in children
means that they are more likely to respond to future situations in a more agg-
ressive manner (Bopp, 2004; Bandura, 1969).

Watching aggressive TV contents with heavy doses supports that television
has a negative effect on viewers (Heath, Kruttschnitt; and Ward, 1986; Xtra,
2003). After watching cartoons with violent contents-on TV, children behave dif-
ferently (Kirsh, 2005). In a study (Meyers, 2002) children were observed before
and after watching TV, It is stated that children watching violent contents fight with
their peers, go against adults and behave impatiently more than the others. Violent
characters in video games engage in aggression-(Lachlan, Smith-and Tamborini,
2001) which shows there is no difference between television and video game con-
ditions (Silvern and Williamson, 2002). According to the findings of Valkenburg
and his colleagues (2000) even children older than seven are frightened by televi-
sion although their television-induced fears and coping strategies to reduce such
fears vary by age and gender.

The report of the Kaiser Foundation in 2003 (Rideout, Vandewater and
Wartella, 2003) on electronic media use among preschoolers, reveales that 78%
of children (4-6 year-old age group) watch TV in a typical day and the amount of
time spend watching TV is one hour. While the results were shocking and amazing
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for commentators and older adults, it was not the same for parents of very young
children (Thorn, 2008). The study displays that a young generation has surroun-
ded by media devices immensely at the moment they are born. Only after 3 years,
another research by the Kaiser Foundation reported children are centered with a
richly media life style, and often have their own media which can be used by them-
selves or can do daily activities at the same time while watching TV. In a typical day,
90% of children (4-6 year-old age group) use screen media for an average of two
hours (Rideout and Hamel, 2006). The results show that only in three years, there
has been an increase not only in numbers of children but also in the duration of
watching TV and using media.

Researchers handled the phenomenon of socialization in the social learning
process with its various sides. The process of socialization, for example, was sur-
veyed thoroughly in these subjects: addiction, offensiveness, achievement motive,
being taught of the roles, and morality. The modeling process in the development
of personality constitutes a significant part of social emotional development. It is
accepted that when hereditary faculties and skills unite with achievements which
are gained later from the environment, the socialization process indicates the
development of personality. Belton's study (2001:817) with focus groups stated
that children were influenced by the television in various ways according to their
personalities. While in some children imagination and creativity were constrained
after the watching, in other children they were progressed. On the other hand Paik
and Comstock (1994) emphasized that violence on the screen would cause diffe-
rent impacts according to personality of a child. These kinds of displays desensi-
tize the child against violence or can cause the child to gain violent behaviours and
attitudes with identification. When the child begins to perceive the world worse
than it is, he will adopt offensive acts in order to protect himself or can become
desensitized (Singer and Singer, 1998).

In “Stress-Causing Effects. of Television News Covering Psychosocial and
Environmental Disasters On Children” Erturk (2005) has studied with 7-12 year-old
Turkish children which has the same findings with this study and a previous one
(Erturk and Gul, 2006) with Aysen-A. Gul: In the study, impacts of TV news on
Turkish children are studied. This study underlines the fact that contents deploying
psychosocial and environmental disasters reflected on TV screen affect the child-
ren’s viewing cirdes and their cognitive and social perception developments.

Slater, Kimberly and his colleagues found that media with violence would
lead to negative effects on children who lost their desire for school and felt them-
selves outsiders and downtrodden by their friends and family (2004:642). By emp-
hasizing the importance of family, Krcmar and Viera asserted that parents who
made a habit of thinking together with their children and talked to their children
about how to behave in case they encountered violence reduced the negative
effects of television on child (2005:267-268).
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2. Aim and Method

This study shows that communication technology contents affected the child-
ren at preschool ages of 3 to 6 the most. In the study, response conditions from
media communication technologies are examined by a regression analysis on a
cross sectional focus group, considering cognitive, environmental, and behavioural
developments of children at this age group. Within this general aim, the study has
been examined in terms of these two hypotheses:

H1. Cultural symbols and life styles that are presented via games based on
technology like cartoons on TV, game boys, PSPs, computer, and video games
remove locality and lead a more globalised culture to expand.

H2. 3-6 years old child’s intensive media use based on technology affects
behavioural, affectional and cognitive development of the child, and family’s
media usage habits constitute a social learning model for the children.

Research Model: The research is a fieldwork with in-depth focus group.

Respondents: 3-6 years old children in a private preschool and their famili-
es have been chosen randomly. In total, 30 children together with their families
have been evaluated. This number is adequate for a focus group work.

Data Collection Techniques: Projective techniques are used to search the
effects of media use on children. The fact that children like fairy tales, narratives,
and paintings increases the usability of techniques such as drawing, and comple-
ting sentences. For parents a question form is used to state media use habits of
child and parents’ manner for this point.

Data Colleciton Means: In this study, a projective evaluation media prepa-
red by the researcher and an information form aimed to get information from
parents were used to evaluate the results of focus group.

) Information Form: An Information Form is a kind of form of which a fat-
her and a mother have to fill separately in order to get information about age,
profession, education level, socio-economic level, marital status. There are also
open ended questions and parents were asked to express their views about
news on TV with their own sentences dearly.

Drawing a Picture and Completing Sentences Form: This form, being a
projective technique was chosen as a main test in this study. Having children
drawn pictures and having them completed sentences are the most ideal pro-
jective techniques to discover children’s inner world.

With the application of drawing a picture of a hero you like most, the res-
pondent was asked to draw a picture of the hero he/she likes most on TV prog-
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rammes, on viedo films, on games such as computers, game boys on a piece
of blank paper. In course of the evaluation of this projective drawing, the child
was asked what he/she painted and was asked to tell about the picture. It was
supposed that the child reflected his/her emotions and thoughts indirectly thro-
ugh his/her paintings.

Completing Sentences Form: There are uncompleted sentences which
are supposed to be filled in order to designate the child and parents’ media use
habits. The implementer read those uncompleted sentences aloud, and wrote
down the things the child said verbally.

Process: These data collection means are constructed and applied by the
researcher. The data collection means are applied randomly to 3-6 year-old child-
ren in a nursery school and to their parents as a focus group work. Projective dra-
wings, open ended questions and narratives are grouped into various themes;
common themes and emotions are determined; and they are grouped according
to ages; and percentages are attained by a frequency analysis. Finally, they are com-
pared with the same and different findings and are commented accordingly.

3. Results

As a result, comments of the paintings made by children, and content analy-
ses of tales narrated by children together with samples and resolutions in the rese-
arch are attained. It is observed that media use of parents have been reflected
after the evaluation of the paintings of the children. It is presented without any
insertion and comment with an assumption that paintings reflect children’s inner
world and the environment at the moment. The contents are given by classifying
the paintings and tales that they told. These results are compared with the ques-
tion forms in which parents have filled for how parents’ media use affect deve-
lopments of 3-6 year-old children. The results are commented together with the
evaluation of hypotheses and are argued with literature review.

According to the findings in the study, families spend an avarage of 5 hours
(standart deviation: 1.95) by using media for watching TV/DVD, mailing, virtual®
socialization, following work etc. The parents have stated that children spend 2
hours in media use. The socio-economic level of the respondents in the focus
group are middle and upper middle samples.

The channels preferred by parents for their children in top five list are:
Disney Channel (67.14%), Baby TV (52.86%), Cartoon Network (45.61%),
TRT Cocuk (40%) and Nickelodeon (30%). The channels such as Jojo, Bayby
First, Jetix Play are under 30%. Parents state that they enjoy watching thematic
channels like Discovery, National Geographic together with their children (see
Figure 1 for an example in the drawings from Animal Planet in Discovery Channel).
According to the types of programmes, newscasts come in the first row, soap ope-
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ras are in the second, documentaries, sport programmes and magazine program-
mes come sequentially. 62.5% of the parents in the survey prefer a thematic child-
ren channel when they watch TV together with their children. The rest of them
state that they make no special choise or no choice according to the children when
they are together.

According to media use, the most spoken media is television (68.7%), then
comes computer games and playstation games or game boys (51.4%). 20% of the
parents have asserted that they prevent their children to use media all the time.

The children’s answers to the open ended questions have been evaluated
together with their drawings. 43% of the children in the study have said that they
are afraid of some TV/DVD or electronic games’ heroes. These heroes that child-
ren have mentioned belong to games for children 7 years old or older and to some
children DVD films, and TV soap operas that also adults enjoy watching.

According to the heroes reflected on the drawings, the film Avatar and the
hero of the game have been reflected on the children’s drawings (40%) (Figure 2).
Heroes like Avatar, Kayio, Winx, (%38) Barby, Tunder Mague, (%27) Wody, Sherek,
Barny, Spiderman, Superman (%15) have appeared in the drawings of the child-
ren (Figure 3, a drawing of Winx).
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Figure 1. Figure 1. Winx, 4 year-old female respon-
Animal Planet in Discovery Avatar, 5 year-old male respon-  dent
Channel dent

5 year-old male respondent

4, Discussion

Media has a significant impact not only on adults but also on children.
Regarded as an important entertainment and relaxation medium, TV is watched
and consumed by children as much as by adults do. Playing games is the point of
entry for the use of media technologies (television games, computer games, net
games, gameboys) for children (Heim, Brandtzaeg and et al., 2004).

The colorful, lively, extravagant, enjoyable and fantasy-like world of cartoons
and games such as game boy/play station entertain children very much and also
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affect them seriously. As children'’s level of sense-making is far different from the
one of adults', children regard themselves as part of the cartoons and online
games while they are enjoying themselves. Media also play an important role in
children’s acquisition and observation of different settings. However, children who
have not fully reached comprehensive reasoning and comprehension level may get
affected adversely by a number of elements they have reached via media. As
Hoffner (1997) states, in this virtual world, many events and characters gradually
incorporate into the world of children. Unless some essential precautions are
taken, children may affiliate themselves into this world and they can be lost bet-
ween the reality and fantasy.

Three-year-old children who are highly developed in terms of creativity,
dream world and emotions also imitate their parents. Studies upon effects of
electronic toys on children’s social development still continue. It is stressed that
children at this age should play puzzle games, draw pictures with colors and brus-
hes, and make form with play dough in order to develop their manual skills.

The findings of this study exhibit significantly the media use of Turkish child-
ren and their families. It is clearly seen that some images leave a mark on their bra-
ins so much that they draw their pictures and tell their stories (Erturk & Gul, 2006).
Children who use media intensively are more aggressive, anxious and have more
frightening imaginations (Krcmar & Vieira, 2005; Wei, 2008; Dill, 2007) and the
relation between aggressive, anxious imaginations and habits of watching TV are
underscored. Parents should focus on more creative situations to improve cons-
tructive imaginations instead of an intense use of media.

A study in Europe has handled the relation between life syles of families and
their media use. Children and adolescents in Sweden spend less time than those
in Belgium, and television comes in the first row, then music, telephone, books and
computer follow it (Pasquier, Buzzi, and et al. 1998). In another study of the rese-
archer and Gul (2006) with Turkish families about children’s TV watching habits, it
is reported that families (47.45%) watch TV together with their children. Only
12.46% of children watch TV alone and they are in search of social support when
watching like hugging Barby doll, or a quilt (5%). The most significant point of the
study is in the difference between families” thoughts and behaviours.

The two hypoyheses of the study were supported with the findings at the end.

H1. Cultural symbols and life styles that are presented via games based on tech-
nology like cartoons on TV, game boys, PSPs, computer, and video games remove loca-
lity and lead a more globalised culture to expand.

3-7 years old children want to be heroes of cartoons and fairy tales they love
most, or they tell events as if they have lived, or they invent things that have never
happened. Since they have a rich imagination, their games, drawings, and stories
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are becoming richer. It is observed that the children of the study prefer to watch
international television channels and know the most familiar and famous heroes of
cartoons. Also they consume their plays, books, and clothes as well as they identify
themselves with these heroes. In the drawings of the children, the famous heroes
that have been seen are Avatar, Kayio, Winx, Barby, Tunder Mague, Wody, Shrek,
Barny, Spiderman, and Superman. The fact that local TV channels have global con-
tents is an indicator of cultural dissemination. These global media contents from
a television programme or a movie quickly diversify into trading cards, stickers, small
toys, and ancillary products such as backpacks and T-shirts that all sweep across the
globe (Feilitzen, and Carlsson, 2002; Bickham and et al.; Vandewater, E Ferguson,
2006). David Buckingham (2003) addresses the significance of dealing with post-
modern media culture by outlining the nature of contemporary developments in
children's media environments.

H2. 3-6 years old child’s intensive media use based on technology affects behavi-
oural, affectional and cognitive development of the child, and family’s media usage
habits constitute a social learning model for the children.

52% of the families in the sample have been using media and they do not
prefer changing their media use for their children. However, they have their own
media use plan for their children. Age, maturity, developmental level, and experi-
ments of the child show us the child’s preference for media use. When parents use
media without considering their children, the viewing process may disrupt their
maturity.

It is possible to say that media use of the child can affect his/her creativity,
cognitive, affectional and social developmental process in a negative way. It will be
easier and more effective to lead children to different solutions instead of depri-
ving them of media use in order to prevent these negative effects. However, elect-
ronic games and films, which have negative effects on brain development, neuro-
nal structure, and carefulness, can be harmful periodically. The parents in the study,
are observed acting in a protective manner.

Media use is also a kind of modeling behaviour like many behaviours that can
be learned through modeling. TVs, computers, and-videos are now part of daily
life and have become modeling devices for children. Helping children to learn to use
media in an appropriate way and balance viewing process with physical and social
activities are the new roles for parents. Statistics show that an average child watc-
hes TV 5 hours a day. This underlines the fact that parents’ control in media usage
is very significant (Lloyd and Tyner, 1991; The University of lowa, 2005). The child,
open to any kind of stimulus cognitively and affectively can be confused with com-
plicated and unknown stimulus. Today children are forced to lead one way com-
munication, and as a result they have trouble in the real three dimensional world.
At this point parents have a great responsibility to be media literate models for
their children.



140

kilad . kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

REFERENCES

Bandura A. (1969). Social-Learning Theory of Identificatory Processes. From
Handbook of Socialization Theory and Research (Ed. Goslin, DA.), Chapter
3 Rand Mc Nally & Company.

Belton, Teresa (2000). The Face at the Window study: a fresh approach to media
infuence and to investigating the influence of television and videos on chil-
dren’s imagination. Media, Culture and Society, 22:629-643.

Belton, Teresa (2001). Television and Imagination: an investigation of the medium’s
influence on children’s story-making. Media Culture and Society, 23:799-
820.

Bickham, D. S., Vandewater, E. A. & at all (2003). Predictors of children'’s electronic
media use: An examination of three ethnic groups. Media Psychology,
5(2):107-137.

Bhappu, A. D & at all (1997). Media Effects and Communication Bias in Diverse
Groups. Organizational Behavior and Human Decision Processes,
70(3):199-205.

Bopp M.(2004). Master’s Course in Digitial Games Research and Disign,
http://www.matthias-bopp.de/PDF_Dokumente/Bopp_2004_Educational_
Gamestudies_Introduction_Tampere_web_version.pdf.

Bronson M. B. (2000).- Overview of Theoretical Perspectives on Self-Regulation
(Chapter 1). Self regulatian in early childhood:Nature and Nature., pp.10-
30The guilford,Pres,inc New York, United States of America.

Buckingham D (200-3).: Media Education and the End of the Critical Consumer.
JournalHarvard Educational Review. Volume Fall 73( 3):309-327.

Buckingham, D. (2007). Beyond technology: Children’s learning in the age of digital cul-
ture. http://www.ascilite.org.au/conferences/auckland09/procs/lewis-
poster.pdf.

De Gaetano, G. (2003). Visual Media and Young Childeren’s Attention Spans.
Pennsylvania Pathways Newsletter, Number 27, Spring, http://interact.uore-
gon.edu/Medialit/mlr/readings/articles/degaetano/visualmedia.htm.



3-6 Years Old Children’s Media Use According To Social Learning Theory: Yildiz Dilek ERTURK

Dill, K.E. (2007).The Influence of Video Games on Youth:Implications for Learning in
the New Millennium, The Influence of Videogames on Youth 1,
http://www.oecd.org/dataoecd/43/61/39414891.pdf.

Erturk, Y.D. (2005). Stress-Causing Effects Of Television News Covering Psychosocial
And Environmental Disasters On 7-12 Ages Children, 2nd. International
Childeren & Communication Congress “ The Impact of Communucation
on Childeren” April 4-6.

Erturk, Y.D. & Gul A.A. (2006). Do Not Surrende Your Child To TV, Be a Media
Literacy, Publication: Nobel , Ankara, Turkey.

Feilitzen von C. & Carlsson F.(Eds),(2002).Children, young people and media glob-
alisation, Cover by Roger Palmqvist, Printed by Grafikerna Livréna i Kungélv AB,
Sweden.

Ferguson, S. (2006). The Children’s Culture Industry and Globalization: Shifts in the
Commodity Character of Toys, International Symposium “Transformations in
the Cultural and Media Industries, September.

Hargreaves L. M. And DJ. Hargreaves (1997). Childeren’s development 3-7 he learning
relationship in early years (Chapter 2), Kitson and Merry (Eds.). Teaching in
the primary school a learning relationship, First published by routledge,
London.

Heart, L, Kruttschnitt CWard, D (1986 ). Television and Violent Criminal Behavior:
Beyond the Bobo Doll, Violence and Victims, 1(3): 177-190(14).

Hoffner, C.(1997). Children’s Comforting of Frightened Coviewers: Real and
Hypothetical Television-Viewing Situations. Communication Research, 24(2):
136-152. ' '

Kaiser Family Foundation (2005).Generation M.Report: Media in the Lives of 8-18
Year-olds. http://wwwkfff.org.

Kirsh S. J. (2006). Cartoon violence and aggression in youth. Aggression and Violent
Behavior, Volume 11, Issue 6, November-December Pages 547-557.



142 |

Kilad « cocaeli Universitesi iletisim Fakiltesi Arastirma Dergisi

Kremar M. & Viera E. T. (2005)../mitating Life Imitating Television: The Effects of
Family and Television Models on Children’s Moral Reasoning. Communication
Research, 32(3):267-294.

Jordan, A. (2004). The Role of Media in Children's Development: An Ecological
Perspective. Journal of Developmental & Behavioral Pediatrics: June,
Volume 25(3):196-206.

Lachlan K.A.(2005). Models for Aggressive Behavior: The Attributes of Violent
Characters in Popular Video Games, Communication Studies, December,
Volume 56(4): 313 - 329.

Lloyd, D. & K. Tyner (1991).What Parents Can Do - Viewing Television with Children.
Excerpt from Media & ou: An Elementary Media Literacy
Curriculum.http://interact. uoregon. edu/ MediaLit/mir/readings/articles/par-
ents. Html.

Meyers, K. S. (2002). Television and video game violence: Age differences and the
combined effects ofpassive and interactive violent media. Unpublished doc-
toral dissertation. Baton Rouge:Louisiana State University.

Morgan, T. C. & at all (1981). Introduction to Psychology, McGraw-Hill international
Book Company.

Ormrod, J.E. (1999). Human learning (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall.]
http://teachnet.edb.utexas.edu/~lynda_abbott/social.html.

Paik, H. & Comstock, G. (1994). The Effects of Television Violence on Antisocial
Behavior: A Meta-Analysis. Communication Research, 4(21):516-540.

Pasquier,D, Buzzi, C., d'Haenens, L. & Sjéberg, U. (1998). Family Lifestyles and Media
Use Patterns: An Analysis of Domestic Media among Flemish, French, Italian
and Swedish Children and Teenagers. European Journal of Communication,
13(4):503-519.

Rideout, V., Hamel E., Vandewater E. & Wartella, E.A. (2003). Zero To Six: Electronic
Media in The Lives of Infants, Toddlers, Preschoolers, Kaiser Family
Foundation, Fall.



3-6 Years Old Children’s Media Use According To Social Learning Theory: Yildiz Dilek ERTURK

Rideout, V., Hamel E., (2006). The Media Family: Electronic Media in The Lives of
Infants, Toddlers, Preschoolers and Their Parents, Kaiser Family Foundation,
May.

Slater M.D. & at all. (2004).Vulnerable TeensVulnerable Times: How Sensation Seeking,
Alienation, and Victimization Moderate the Violent Media Content-
Aggressiveness Relation. Communication Research, December, 31 (6):642-
664.Q.

Silvern S. B.& Williamson P. A. (2002). The effects of video game play on young chil-
dren’s aggression, fantasy, and prosocial behavior, Journal of Experimental
Social Psychology, Volume 38, Issue 3, May 2002, Pages, 283-290.

Singer, D.G., & Singer, J.L. (1998). Television imagination and Aggression, A Study
of Preschoolers, Lawrence Erlbaum Associates. Place of Publication: Hillsdale,
NJ.

Valkenburg, Joanne Cantor & at all. (2000). Fright Reactions to Television:A Child
Survey. Communication Research, 1(27) 82-99.

Thorn, W. J. (2008). Preschool Children and the Media. Communication Research
Trend, June .

The University of lowa (2005). A Guide for Parents: Television and Your Child.
http://wwwyvh.org/ pediatric/patient/pediatrics/tvchildren/index.html.

Xtra, (2003).Three effects of too much TV violence on young children.Television And
Your Child http://www.naeyc.org/ece/1997/05.asp.

Wei R. (2007). Effects of Playing Violent Videogames on Chinese Adolescents' Pro-
Violence Attitudes, Attitudes Toward Others, and Aggressive Behavior,
CyberPsychology & _Behavior, June 10(3): 371-380.
doi:10.1089/cpb.2006.9942.

Zimmerman B. J. & Schunk, DH. (2003). “Self Regulatian and learning” (Chapter 4) 59-
75, Hahdbook of Psychology: Educational Psychology (Ed. I. B. Weiner),
Volume Eds.Reynolds, W. M, Miller G. E.) , Volume 7, pp.59-79.John Wiley &
Sons, Inc. Hoboken, New Jersey. United States of America.

143



kilad « kocaeli Universitesi lletisim Fakiltesi Arastirma Dergisi

144



ARt

o

i
i
5




146

kilad « Kocaeli Universitesi iletisim Fak(iltesi Arastirma Dergisi

Yayin ilkeleri

e kilad'da yayinlanmak tizere génderilecek calismalarin, iletisim veya
iletisimle interdisipliner iliskisi olan konulari ele alan, Ttrkge, ingilizce, Fransizca
veya Almanca, bilimsel, 6zglin ¢calismalar olmasi gerekmektedir.

e GoOnderilen galismalarin baska bir yayin organinda yayinlanmamis
olmasi ya da yayinlanma asamasinda olmamasi gerekmektedir.

e Kongre, toplanti, sempozyum gibi etkinliklerde bildiri olarak sunulmus
calismalar ve alana katki saglayacad distintilen terctimeler de kilad'da yayinla-
nabilir.

e Tlm calismalar énce Yayin Kurulu‘nca incelenir ve daha sonra konu-
larina gére (g kisilik Danisma Kurulu'na gonderilir.

e Danisma Kurulu tarafindan yayinlanmasi uygun bulunan calismalarin
telif hakki kilad'a aittir; baska bir yerde yayinlanamaz. Yazar(lar)a telif icreti
6denmez.

e Dlzeltme istenen yazilarin, en geg bir ay icinde edit6riiige tekrar gén-
derilmesi gerekmektedir. Belirtilen stirede geri génderilmeyen yazilar, kilad'in
daha sonraki sayilarinda yeniden degderlendirilmek lzere kabul edilir.

e Yayinlanmasi uygun gérilen veya gérilmeyen calismalar geri génde-
rilmez. Yazar(lar)a sadece bilgi génderilir.

Yazi Teslim Kurallari

e Calismalar 6000 kelimeyi gegmemelidir. 2000-3000 kelimelik daha kisa
yorum yazilari veya terclimeler de kabul edilmektedir.

e Calismalar A4 kagidinin bir ylztine, sol ve sag taraftan 2'ser cm.’lik
bosluk birakilarak, 12 punto harf karakteri, Times New Roman fontu ve 1,5 satir
aralik 6lgtst kullanilarak yazilmaldir. Calismalar alt basliklari, ana bashida gére bir
klclik punto ve kgctik harf kullanarak koyu ve sola bitisik sekilde yazilmalidir.

e Yazar/yazarlarin isimleri calismanin basliginin hemen altinda saga bitisik



Yazi Teslim Kurallar

sekilde verilmeli ayrica yildiz dipnot seklinde (*) yazarin kurumu, unvani sayfanin en
altinda dipnotta belirtilmelidir.

e Giristen dnce 200 kelimeyi gegmeyecek sekilde ¢alismanin kapsamini,
amacini, ulasilan sonuglar ve kullanilan yontemi 6zetleyen ingilizce 6zet verilme-
lidir. ingilizce ve Almanca calismalarda ise ayni sekilde Tlirkce ézet hazirlanmalidir.

e Giris bélimi kalhn harfler ile "1. Giris” seklinde belirtiimelidir. Alt
béltimler her bélim icinde bélim numarasi kullanilarak “1.1.”, “1.2." seklinde
numaralandirilmalidir. Son bélim sonug/tartisma bélimd olmali ve bunu sirasiyla
notlar, kaynakga ve varsa ekler kismi takip etmelidir.

e Calismalar, birisi orijinal, licli de kopya olmak tizere toplam dért niisha
halinde ve CD ortamind gdnderilmelidir. Disketin tzerindeki etikette yazarin adi,
dosyanin adi ve kullanilan programin adi belirtilmelidir.

e Calismalar Microsoft Word kelime islemcisi ile yazilmahdir. Resim,
fotograf, sekil ve grafikler icin Windows Metafile (.WMF) ya da JPEG (.JPG) formati
kullaniimalidir. Tdm ¢izimler, sekiller, grafikler ve fotograflar sekil olarak deger-
lendirilmelidir. Sekiller uygun bir baglik ile ardisik olarak numaralandiriimalidir. Ayni
sekilde tablolara da baslk ve numara verilmelidir.

e Tiirkce yazilarda Tirk Dil Kurumu'nun Yazim Kilavuzu, ingilizce yazilar-
da Oxford English Dictionary, Fransizca yazilarda Les Petit Larousse ve Almanca
yazilarda da Duden &rnek alinmalidir. Tlrkge calismalarda yabanci s6zctikler yerine
olabildigince Turkge s6zctkler kullanilmalidir

e Yayinlanmak tizere génderilen yazilarin sadece bir ntishasina galismanin
tam adini, icerik hakkinda bilgi veren li¢ anahtar kelimeyi, yazar/yazarlanin baglh
bulunduklan kurumu, unvanlanni, kendilerine ulasilabilecek adres, telefon, faks
numaralarini ve e-posta adreslerini belirten bir kapak sayfasi konulmalidir.

Kaynak Gosterme Kurallarn

e Tum referanslar metin icinde, sirasiyla yazarn soyad, tarih ve gereki-
yorsa sayfa numaralan yazilarak verilmelidir. Ayni kaynaklara yapilan génderme-
lerde de bu y6ntem uygulanmali ve "a.g.e.”, “ibid.”, "op. cit.” gibi kisaltmalar kul-
laniimamalidir.

e Metin icinde numaralandirilan notlar metnin sonunda numara sirasina
gdre ve kaynakga béliminden hemen 6nce verilmelidir.

e Yazarin adi metinde gegmiyorsa ve kitaba atif yapiliyorsa, yazarin soy-

adi ve tarih verilmelidir ( Jarvick 1996).
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e Yazarin adi metinde gegmiyor ve belli sayfalar s6z konusuysa, yazarin
soyadi, tarih ve sayfa numarasi verilmelidir ( Jarvick 1996: 111).

e Yazarin adi metinde gegmiyor ve birbirini takip etmeyen sayfalar séz
konusuysa, yazarin soyadi, tarih ve sayfa numaralari ayri ayri verilmelidir ( Jarvick
1996: 111-3).

e Yazarin adi metinde gegiyorsa ve kaynakcada yazarin birden fazla eseri
mevcutsa sadece bahis konusu olan kitabin yayin tarihi ve sayfa numarasi (1996:
111).

e Yazarin adi metinde gegiyorsa ve kaynakcada bu yazarin bir eseri mev-
cutsa sadece sayfa numarasi verilir (111).

e ki yazarl kitaplarda her iki yazarin da soyadlari yazilarak verilmelidir
(Frantzich ve Sullivan 1996: 89).

e Yazarlar ikiden fazlaysa ilk yazarin soyadindan sonra “ve digerleri”
anlaminda “v.d.” ibaresi kullaniimalidir (Caroline Pauwels v.d. 2000: 89).

e Yazarin ayni yil icinde yayinlanmis birden fazla eserine génderme varsa,
basim yilina a. b. c gibi harfler eklenerek kaynaklar birbirinden ayrilmalidir (Noam
1991a: 34).

e Birden fazla kaynada yapilan géndermeler noktali virglille ayriimalidir
(Jarvick 1996: 234; Noam 1991: 45; Dorr 2000: 456).

e Metin igindeki alintilar igin ¢ift tirnak kullanilmaldir. 40 kelimeden uzun
alintilar, tirnak isaretleri kullaniimadan girintili paragrafta ve ana metne gére bir
kiclk punto ile verilmelidir. Alinti icinde vurgulanan sézcukler ise tek tirnak ile ve-
rilmelidir. Kitap, film isimleri gibi 6zel nitelemeler italik harfler ile, yazarin vurgu yap-
mak istedigi s6zcukler ise tek tirnakla belirtilmelidir.

Kitap

Gapl, Biilent (1995). Televizyon ve Siyasal Sistem. Ankara: imge Kitabevi.

iki Yazarli Kitap

Frantzich, Stephen ve John Sullivan (1996). The C-Span Revolution. Oklahoma:
Oklahoma University Press.

Ug veya Daha Fazla Yazarl Kitap

Brett, P. D. v. d. (1986). Mastering String Quartets. San Francisco: Amaiti Press.
Ceviri Kitap

Sennett, Richard (1996). Kamusal insanin Cékdsd. Gev., Serpil Durak ve Abdullah
Yilmaz. istanbul: Ayrinti Yayinlari.



Yazi Teslim Kurallan

Ceviri Makale

Gayet, Joel (1998). “Le monde n'est plus ce qu'il e'tait. Le consommateur.” Cev,,
Serra Gérpe. Istanbul Universitesi iletisim Fakdltesi Dergisi 10: 269-280.
Dergiden Makale

Hellman, Heiki (2000). “Public Service Television and The Tendency Towards
Convergence: Trends in Programme Structure in Finland, 1970-1992." Media
Culture and Society 1 (16): 47-69.

Jackson, Richard (1979). “Running Down the Up-escalator: Regional Inequity in
Papua New Guinea.” Australian Geographer 14 (May): 175-184.

Editorli Kitaptan Makale

Tekinalp, Sermin (1996). “Mainstream-Centering Political Views in Turkish
Elections.” Political Communication Research-Approaches, Studies and
Assessments. David Paletz (der.) icinde. New Jersey: Ablex: 47-67.

internetten Makale

Oreja, Marcelino (2001). “To The Spanish Parliamentary Subcommittee on the
RTV" http://www.europa.int/comm/dg10/aupolicy/key-doc, 3.3.2001.
Kitaptan Boliim

Kaiser, Ernest (1964). “The Literature of Harlem.” Harlem: A Community in
Transition. J. H. Clarke (der.) icinde. New York: Citadel Press.

Bildiri

Ozkan, Tuncay (2000). “Haberlesmede Cagdas Yaklagimlar.” Birinci iletisim
Kongresi, 1-3 Mart 2000. istanbul.

Derleme Kitap

Paletz, David (der.) (1996). Political Commu nication Research-Approaches,
Studlies and Assessments. New Jersey: Ablex.

Yazar Olarak Kurum Adi

Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu (2001). Genel. Yayin.Plani 2002. Ankara: Basin
Yayin Mddirligu.

Gazete

(Yazarh) 5

Tortop, Nuri (1990). “Halkla iliskilerin Onemi ve Ulkemizdeki Gelismeler.” Milliyet.
3.11.1990: 11.

(Yazarsiz)

“Uzayda ilk Kez Ates YakildL.” Hdrriyet. 21.01.2003: 40.
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