The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC January 2014 Volume 4 Issue 1

BiR WEB 2.0 UYGUALAMASI OLARAK BLOGLAR:
BLOGLARIN DINAMIKLERI ve BLOG ALEMI

Sakir OZUDOGRU
Anadolu Universitesi, Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesi, Moda Tasarimi Boliimii
sakiro@anadolu.edu.tr

OZET

Bloglar, kisisel disiincelerin ve ag baglantilarinin ag iistiinde yayimnlandigi alanlar olarak tanimlanmaktadir.
Bloglar yeni bir gazeteciligin dogusu olarak goriildiigii gibi demokrasiye sekil vermenin yeni bir yolu ve kar
amact giiden sirketler i¢in giiglii birer pazarlama araci olarak ele alinmigtir. Bunlarin yaninda kisisel duygu ve
diisiincelerini bir giinliik bi¢imde ag iistiine paylasan kisilerin sayis1 azimsanacak dl¢iide degildir. Bu ¢alismanin
amact, blog kullanimi ile ilgili son dénem ¢alismalar1 degerlendirmektir. Calismanin birinci bolimiinde blog
kullammmu ile ilgili istatistiki veriler sunulmustur. fkinci boliimde kisisel ve kurumsal blog kullanicilarmin
bloglar1 kullanma motivasyonlari ele alinmistir. Ugiincii béliimde bloglarin kullanim alanlarina deginilmis ve bu
alanlar gazetecilik, politika, egitim ve pazarlama basliklar altinda degerlendirilmistir. Sonug¢ bdlimiinde sunulan
bulgular 1s181inda bloglarin olumlu ve olumsuz yanlar tartisilmig, gelecek c¢alismalar igin ¢esitli Onerilerde
bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Web 2.0, Blog, Weblog, Blogosphere

BLOGS AS A WEB 2.0 APPLICATION:
DYNAMICS OF BLOGS AND BLOGOSPHERE

ABSTRACT

Blogs are defined as spheres in where personal ideas and networks presented on the Web. Blogs, also, believed
as the birth of a newfangled kind of a journalism as well as a means of shaping democracy. Plus, blogs are
significant marketing tools for profit motive institutions. Besides this, the amount of people who share personal
feelings and ideas on the Web as a diary can not be underestimated. This study aims to consider recent studies on
blogs. In the first part of the study a wide range of statistical data about using of blogs is presented. In the second
part, motivations of personal and institutional blog users are addressed. In the third part, the question of in which
fields blogs are used tried to be answered and these fields are considered under four themes as “journalism”,

EERNT3

“politics”, “education”, and “marketing”. In conclusion, in the light of the findings presented positive and
negative sides of blogs are discussed and suggestions are made for further studies.

Keywords: Web 2.0, Blog, Weblog, Blogosphere

GIRIS

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler mikro-elektronik, bilgisayar ve telekomiinikasyon
alanlarinda ortaya c¢ikan gelismelerin bir sonucu olarak 1970’lerde yayginlik kazanmis,
1980’ler ve 1990’lar arasinda ise yliksek bir ivme ile artis gostermistir (Castells, 2008).
1980’11 yillarda kisisel bilgisayarlar ticarilesmis, 1990’larda internet yayginlik kazanmis ve
2000’11 yillarda ise bilgisayar araciligiyla iletisim giindelik yasamin bir parcast olmustur
(Koseoglu, 2012). Bu donemde bilgisayarlar kiiclilmiis, ucuzlamis ve tasinabilir hale
gelmistir. Donanim alanindaki gelismelere paralel olarak telekomiinikasyon teknolojileri de
gelismistir. Yaygin olarak kisaltmasi “WWW?” olarak bilinen “World Wide Web” protokolii
Isvigre’de CERN’de gelistirilmis ve 1994 yilinda kullanima agilmustir. Bu teknolojinin ilk
asamas1 Web 1.0 olarak adlandirilmistir. Web 1.0 teknolojisi ile bir¢ok internet sitesi birbirine
baglanmis, kullanicilarin kisisel ya da kurumsal sayfalari iistiinde c¢esitli baglantilari
paylasmalar1 ile ag i¢cinde dolasim orani artmistir (Kinsela vd., 2010). Web 1.0 kullanicilara
kisith olanaklar sunmakta, icerik duragan bir sekilde agda bulunmakta, sunucu ile etkilesim
icine girmeye izin vermemektedir. Bu teknolojide ¢ok kiiclik bir kisim kullanic1 igerik
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iireticisi iken, kullanicilarin biiylik bir kismi sunulan igerigi sadece gorebilmektedir
(Krishnamurthy ve Cormode, 2008). 2000’li yillarda amaci sadece bilgi sunmak olan
ortamlardan Oteye gecen bilgi paylasimima ve icerik olusturmaya izin veren ortamlar
gelistirilmistir. Bu ortamlara verilen isim Web 2.0 olmustur. Terim ilk kez, darcy DiNucci
(1999)’nin “Fragmented Future” isimli makalesinde kullanilmis ve Tim O’Reilly (2005)
tarafindan bir konferans sirasinda akademik diinyaya tanmitilmistir. Web 2.0, herkesin igerik
yaraticist olabilmesine, miidahale edilebilen siteler yaratilmasina, yazili, goriintiilii ve sesli
materyaller gibi cesitli materyallerin paylasilmasina olanak tanimaktadir. Aym1 zamanda
etiketleme, yorum birakma ve grup i¢i ya da grup dis1 baglantilar olusturabilme 6zellikleri ile
icerik yaraticis1 ya da yaraticilarinin ve bu igerigi takip edenlerin etkilesim icine girmesine,
dolayisiyla ¢evrimigi topluluklar olusturmasini imkanli kilmaktadir (Krisnamurthy ve
Cormode, 2008).

Icerigin kullanicilar tarafindan girildigi, kullanicilarin kendilerine bir profil olusturmalarina
ve diger kullanicilarin girdigi igeriklere yorum yapabilmelerine izin veren sosyal medya
siteleri Web 2.0 tabanli internet sitelerine Ornektir. Sosyal medya siteleri karakteristik
ozellikleri gbéz oOnilinde bulundurularak alti kategori altinda toplanabilir. Bu kategoriler
sunlardir: kullanicilarin goriintiilii ve sesli icerikleri paylastiklart YouTube, Daliymotion gibi
icerik paylasim siteleri, kullanicilarin bilgi paylasgiminda bulunduklar1 ve ortak igerikler
iirettikleri Wikipedia, Wikiscience gibi ortak ansiklopediler, kullanicilara profil olusturma,
her an ¢evrimigi etkilesimde bulunma, duygu, diisiince ve her tiirlii materyal paylasmaya izin
veren Facebook, MySpace gibi sosyal ag siteleri, kullanicilarin igerigini kendilerini
olusturduklar1 ve bir ¢esit giinliik gibi islev goren blog siteleri, kullanicilarin ortak bir diinya
iizerinde belirli amaglar1 basarmak icin bir araya geldigi World of Warcraft, Diablo 3 gibi
cevrimigi oyun siteleri ve kullanicilarin kendilerine bir avatar yaratarak bir simiilasyon i¢inde
avatarlar1 araciligiyla sosyal etkilesimde bulunduklar1 Second Life, Sims Online gibi sanal
diinyalar (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Bu calismanin konusu olan blog siteleri ortaya ¢iktiklari glinden beri pazarlama ve tanitim
etkinliklerinin etkin birer mecrasi héline gelmistir. Yan sira blog siteleri kullanic1 dostu ara
ylizleri, licretsiz hizmet vermeleri ve kullanicilarin etkilesimine izin vermeleri gibi nedenler
sayesinde kisisel internet kullanicilar1 i¢in gilindelik deneyimlerini, fikirlerini, duygularini
paylastiklart popliler mecralar olagelmislerdir. Blog siteleri, giiclii bir iki yonlii iletisim
aracidirlar; kullanicilar kolayca igerik girebildikleri gibi bu igeriklere yorum yazilabilmekte,
baglantilar verilebilmektedir. Bu siteler siireli bir yayin gibi kronolojik olarak girilen igerikleri
arsivledikleri icin takip edilmeleri kolaydir. Blog sitelerinin bircogu birbiri ile baglantilidir,
blog yazarlar iliskili olduklar1 diger blog sitelerini kendi bloglarinda listeleyebilmektedirler.
Bu nedenle blog sitelerinin i¢inde yer aldigi alan, “blog alemi” ya da “blog kiire” olarak
Tiirk¢eye cevrilebilecek “blogosfer” olarak adlandirilmaktadir (Murugesan, 2007).

Bu c¢alisma bir derleme ¢alismasi olup, calismada bloglar hakkindaki giincel arastirmalar
taranmustir. Internet iistiinde yapilan arastirmada Tiirkce herhangi bir kaynakta bloglarin
etraflica ele alinmadig1 ve bloglar hakkindaki giincel arastirmalara yapilan atiflarin azlig
dikkat cekmektedir. Bloglar hakkindaki gilincel arastirmalara bakildiginda, bu calismalarin
bloglar1 dort ana baslik altinda inceledigi gozlenmektedir. Bu basliklar, gazetecilik, politika,
egitim ve pazarlamadir. Bu ¢alismada da sozii edilen basliklar altinda bloglarin 6zellikleri ve
islevleri tartisilmaktadir. Oncelikle bloglar hakkindaki istatistiki veriler paylasiimakta,
ardindan blog kullanicilarinin motivasyonlar1 ele alinmakta ve bloglar bu baslklar altinda
incelenmektedir. Son olarak ileriki ¢calismalara yonelik 6neriler getirilmistir.
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BLOG ALEMI VE BLOGLARLA ILGILI BAZI iISTATISTIKSEL VERILER

Blog, “weblog” kavraminin kisaltilmis halidir. Blog s6zciigiiniin Tiirk¢e karsiligi olarak “web
glinligli”, “internet giincesi”, “ag glnligi”, “cevrimici glinliik” gibi kavramlar onerilmistir
(Celebi, 2009: 57). Weblog ya da “blog”, Webhosting Glossary’de kisilerin diisiincelerini ve
ag baglantilarin1 periyodik olarak paylastiklari ¢evrimigi yayinlar olarak tanimlanmaktadir.
Bloglarin bir insanin hayatinda ya da agda ne tip seyler olup bittigi hakkinda bilgi veren bir
tiir melez yayin oldugu sdylenebilir (Aktaran: Brown, 2005). Bloglarin ortaya ¢ikist kisisel
giinliiklerin ¢evrimigi versiyonlari gibi olsa da kisa siire i¢cinde bloglarin kullanim alan siyasi
kampanyalardan egitim amagli materyallerin paylasimina, tiiketici bloglarindan sivil topluma
ait kampanyalarin duyuruldugu ve tanitildigi bloglara kadar yayilmistir. Axel Bruns ve Joanne
Jacobs (2006)’un belirttigine gore bloglar, ABD baskanlig1 se¢cimlerinde, Londra’daki muhalif
hareketlerin orgiitlenmesinde ve Irak’tan haber yapan bagimsiz gazetecilerin yazdiklarini
yaymada onemli bir role sahip olmuslardir. Tiiketim tiriinleri hakkindaki fikirlerini ¢evrimigi
ortamda paylasan tiiketici bloglarinin sayisi1 artmis ve tiiketici bloglar1 etkin birer pazarlama
mecrast haline gelmistir. Sirketler de kendilerine ait blog sayfalar1 kurarak tiiketicileri ile
etkilesimli bir iletisim i¢ine girmenin yollarin1 aramislar, aramaktadirlar (Wright, 2005).

Pew Center’in 2004 yilinda yaptig1 bir arastirmaya goére 32 milyon Amerikali kendi ilgi
alanlarindaki bloglar takip etmektedir. Internet kullanan 120 milyon Amerikali yetiskinin
yizde 7’si de bir blog sayfasi oldugunu belirtmistir (Bruns ve Jacobs, 2006). Johnson
(2012)’a gore 2012 yilinin Temmuz ay1 itibari ile ABD’de yaklasik 42 milyon kisi blog
kullanmakta, ayda 329 milyon kisi en az bir blogu ziyaret etmekte ve 25 bilyon sayfa
gorlintiilenmektedir. Riley’in verilerine gore ise 2005 yilinda, Avustralya’da 450.000
civarinda, 2.5 milyon Ingiltere’de ve ABD’de 50 milyonun iistiinde yaymlanan blog
bulunmaktadir. M. Cross (2011)’un sundugu daha giincel verilere gére, Amerikali blog
yazarlar1 toplam blog yazarlarinin yiizde 29.2°sini meydana getirmektedir; bu oran diinyada
en ¢ok blog yazari barindiran ikinci iilke olan Ingiltere’nin dort katidir. Aym yazarin
aktardigi, BlogPulse sirketinin yaptig1 bir arastirmada diinyada 22 Mart 2011 tarihinde izi
stiriilebilen, tanimli 158.273.691 blog bulunmaktadir ve ayn1 giin 72.870 blog, blog alemine
katilmistir. Sunulan verilere gore bu calismanin kaleme alindig1 2013 yilina kadar gecen
siirede bloglar1 takip edenlerin ve blog yazarlarinin sayisinda biiyiik ve kritik bir artis géze
capmaktadir.

Blog yazarlarmin demografik o6zelliklerine bakildiginda cesitlilikler gozlemlenmektedir.
Sysomos sirketinin 2010 yilinda yayinladig: arastirmaya gore blog yazarlarinin yiizde 53.3°1
21 ve 35 yas aralifinda, yilizde 20.2’si yirmili yaslarda ya da yirmi yasindan daha kiigiik,
ylizde 19.4°1 36 ve 50 yas araliginda ve son olarak yiizde 7.1°1 51 yasinin {izerindedir. Blog
yazarlar1 arasindaki cinsiyet dagimai ise yiizde 50.9’u erkek ve yiizde 49.1°1 kadin olmak {izere
esit dagilmig goriinmektedir. Blog yazarlarinin yasadiklar yere gore dagilimina bakildiginda,
biiylik bir ¢ogunlugun yiizde 29.2 orantyla ABD’de oldugu goriilmektedir. Onu yiizde 6.75 ile
Ingiltere izlemektedir. Arastirmanin kapsadig1 diger iilkeler ise yiizde 4.9 ile Japonya, yiizde
4.2 ile Brezilya, yiizde 3.9 ile Kanada, yiizde 3.3 ile Almanya, yiizde 3.2 ile Italya, yiizde 3.1
ile Ispanya, yiizde 2.9 ile Fransa ve yiizde 2.3 ile Rusya’dir. Blog kullanicilarmin
cogunlugunu genclerin olusturmasi sasirtict degildir. M. Prensky (2001) sanal iletisim
teknolojilerinin i¢cine dogmus olan gengleri dijital yerliler olarak isimlendirmektedir. Ona gore
dijital yerliler bilgiye hizla erismeyi ve bilgiyi ¢izgisel olarak degil de oradan oraya atlayarak
edinmeyi tercih etmektedirler. Blog uygulamalarinin gegmisinin ¢ok uzun olmadig1 g6z oniine
alindiginda blog kullanicilarinin ¢ogunlugunun da bugiiniin dijital yerlileri olmas1 dogaldir.
Blog kullanicilarinin yasadiklar1 yere gére dagilimina bakildiginda ise ¢ogunlugun internetin
dogdugu iilke olan ABD’de oldugu goriilmektedir. Ingiltere hari¢ diger iilkelerdeki blog
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kullanicilarinin oraninin kritik oranda az oldugu goz Oniine alinirsa, bunun internete erigim,
iilkelerin internet kisitlamalar1 ya da kullanicilarin internetin nasil kullanilacagini bilmemeleri
ve internet teknolojisindeki yenilikleri takip edememelerinden kaynaklanan bir sosyal
esitsizlik mi oldugu yoksa ¢esitli nedenlerden dolay1 blog uygulamalarini kullanmay1 tercih
mi etmedikleri ampirik arastirmalara dayanarak cevaplanmasi gereken sorulardir.

Kullanicilarin blog uygulamalarini kullanim amaglart da degisiklik gostermektedir. Bir grup
blog yazar1 bloglarini hobi amagh kullanmalarina karsin kisisel bloglar1 ekonomik gelir elde
etmek icin kullanan blog yazarlari da mevcuttur. Johnson (2012)’a gore blog kullanicilarinin
%8’ini ge¢imini sadece sundugu blogdan saglamakta, %9’u giinde dort ile alt1 saat aras1 blog
yazarlig1 yaparak gecimini saglayacak kadar ekonomik gelir elde etmektedir. Sosyal medya
arastirmalar1 yapan bir sirket olan Technorati’nin, 2009 yilinda yaptig1 incelemeye gore de
blog diinyasinda yer alan kullanicilarin %29’u kendilerini bloglar1 araciliiyla ekonomik gelir
saglayan profesyonel blogcular olarak tanimlamaktadir (MacLean, 2009).

Biitiin blog kullanicilarini ve bloglar1 i¢ine alan toplulugun tiimii Tiirkgeye “blog alemi ™ ya
da “blog kiire” olarak ¢evrilebilecek “blogosphere” olarak adlandirilmaktadir. Blog alemi
icinde blog girdileri ¢apraz baglantilarla birbirine baghdir. Kullanicinin herhangi bir ilgi
alanina dair olan bir blogda baslayan yolculugu onu bu ilgi alanina dair ya da ilgili alanlarin
da icine bulundugu daha genis bir bloglar ¢evrimine tasiyabilir. Bu da bloglarin tek basina
degil ancak belirli bir ilgi alaninda birbirine baglantilar1 sayesinde ortaya koyduklar1 kolektif
giicli gostermektedir (Bruns ve Jacobs, 2006).

Bruns ve Jacobs (2006)’a gore blog uygulamalarinin sundugu ortama aga erisimi olan herkes
katilabilmektedir. Yani sira ortama giris engeli diisiik olmakla birlikte bu ortamda yayilama
haklarin1 denetleyen ya da diizenleyen merkezi bir otorite yoktur; ayrica blog kullanicilari
cevrimici ya da cevrim dis1 olarak edindikleri herhangi bir bilgi ya da fikir hakkinda kendi
gorlislerini  6zgilirce belirtebilmektedirler. Bu 06zelliklerinin  disinda bloglarin, blog
kullanicilarina sundugu farkli 6zellikler ve kolayliklar da mevcuttur. Calismanin bundan
sonraki boliimiinde blog kullanicilarinin bloglar1 kullanmadaki motivasyonlari ele alinacak ve
blog uygulamalarinin kullanim alanlar1 6rneklenecektir.

BLOG KULLANICILARININ MOTiVASYONLARI

Blog kullanicilarinin blog uygulamasin1 kullanma nedenleri farkliklar gosterdigi gibi
motivasyonlar1 da farkliliklar géstermektedir. Yine kullanicilarin kisisel kullanicilar m1 yoksa
kurum ya da sirketler mi oldugu blog uygulamalarin1 kullanmadaki neden ve motivasyonlari
farklilastirmaktadir. Kisisel kullanicilar ¢ogunlukla giinliik tutmak/hayatlarin1 belgelemek,
belirli konulardaki diisiincelerini paylasmak, yazarak kendini belirli bir izleyici kitlesine ifade
etmek ve belirli bir ilgi alan1 etrafinda bir araya gelmek icin bloglar1 kullanmaktadirlar (Nardi
vd., 2004). Bunlara belirli bir alanda sosyal sermaye saglamak da eklenebilir. Sirketler ve
kurumlar ise bloglar1 geleneksel medyada oldugu gibi kendilerini ve hizmetlerini tanitmak
icin kullanmaktadirlar. Genellikle kurumsal bloglarin amaci kurum icindeki faaliyetleri ve
yenilikleri miisterilerine bildirmek olmaktadir (Geng, 2010).

Kisisel Blog Kullanicilarinin Motivasyonlari

B. A. Nardi ve arkadaslarinin (2004) insanlarin neden blog kullandiklar: iistiine yaptiklar
arastirmada blog kullaniminin 6ne ¢ikan nedenlerinden biri insanlarin yasamlarini belgeleme
istegi olmustur. Goriisme yapilan kisilerden biri neden blog yazdig1 sorusuna blog yazarak
“varolusunun kaydini tuttugunu” cevabini vermistir (Nardi vd., 2004: 43). Goriisme
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yapilanlardan bir kismi ise ailesi, yakin ¢evresi ve arkadaslar ile iletisimini blog araciligiyla
sagladigini, hayatindaki gelismelerden onlar1 bu yolla haberdar ettigini ve bdylece herkese
bir¢ok e-posta yollamaktan kurtuldugunu belirtmistir.

Blog kullanicilarinin bir kismi blog kullanmalarinin 6zgiirce yorum yapmalarina olanak
tanidigin1 soylemektedir. Bloglar geleneksel medyadan farkli olarak yoruma, birbirine
baglantilar vermeye ve paylasima agiktir. Bu nedenle fikirlerini bloglar araciligiyla ya da
baska bir blog kullanicisinin girdilerine yorum yaparak ifade etmek kolaylasmaktadir.
Ozellikle cinsellik, din, ahlak, politika gibi iistiinde uzlasmaya varilmas1 zor konularda bloglar
bir tartisma platformu islevi gérmektedir. CNN, BBC gibi diinyanin biiyiik ve kokli haber
kuruluslar1 da kendi blog sayfalarinda yayinladiklar1 haberleri kullanicilarin yorumuna
acmistir (Bruns ve Jacobs, 2006).

Bir kisim blog kullanicis1 da bloglar1 bir duygusal bosalma araci olarak gérmektedir. B. A
Nardi ve arkadaslar1 (2004: 44) bloglarin boyle bir motivasyonla kullaniminmi “katarsis olarak
blog kullanmak™ olarak adlandirmistir. Blog kullanicilart hayatlarinin 6nemli noktalarindaki
ya da onlan etkileyen toplumsal ya da kisisel olaylar karsisindaki duygularini bloglar
araciligiyla yazinsal bir dil kullanarak aileleri, yakin c¢evreleri ve arkadaglar1 ile
paylagsmaktadirlar. Benzer olarak bir grup blog kullanicis1 da blog aracigiyla yazarak
diisiindiiglinii ifade etmistir. Bu sayede blog kullanicilar1 yazdiklarina sekil veren bir takipgi
kitlesi ile bulusmakta ve yazdiklarini bloglarinda depolama firsatt bulmaktadirlar (Nardi vd,
2004). Huang ve arkadaglarinin (2007) yaptig1 arastirmada bloglar araciligiyla duygularini
ifade etmek ve yazarak diisiinmek kategorileri arasinda belirgin sinirlar olmadigi ortaya
koyulmus ve kisisel blog kullanicilarinin bu motivasyonlar1 tek bir baslik altinda ele
alinmustir.

Nardi ve arkadaslarinin (2004) arastirmasinda blog kullanicilarinin motivasyonlar1 hakkinda
son olarak ortaya konulan kategori blog araciligiyla bir topluluk olusturmaktir. Bloglar
araciligiyla cesitli ilgi alanlar1 hakkindaki bloglar arasinda bir baglanti havuzu yaratilabilecegi
gibi blog uygulamalar1 ¢oklu kullanicilarin da veri girebilmesine izin vermektedir. Politika,
edebiyat, egitim gibi alanlarda gerek yazili, sesli ve goriintiilii verileri paylagsmak gerek belirli
konularda bir topluluk i¢inde fikirlerini ifade etmek gerekse de belirli konularda yorumlarini
paylagmak i¢in insanlar bir araya gelmektedir. Boylece bloglar araciligiyla sanal bir topluluk
olusturulmakta, insanlar sanal topluluga aidiyet hissi duymaktadirlar.

Nardi ve arkadaslarinin (2007) arastirmasinin bulgularina ek olarak Huang ve arkadaslari
(2007) kisisel blog kullanicilarinin motivasyonlarina bilgi arama kategorisini de eklemislerdir.
Hiper baglantilar sayesinde bircok blogun birbirine baglanmasi kolaydir, yani sira RSS
bildirimleri gibi uygulamalar diger bloglardaki yeniliklerden blog kullanicilarini hizli bir
bicimde haberdar etmektedir. Bu nedenle belirli konular hakkinda bilgi edinmek isteyen blog
kullanicilari i¢in blog agmak cazip hale gelmektedir.

Son olarak kisisel blog kullanicilarinin motivasyonlarina kiiltlirel sermaye araciliiyla sosyal
ve ekonomik sermaye edinmek de eklenebilir. Moda bloglar1 hakkinda yapilan aragtirmalarda
moda blogu yazarlarinin biiyiik ve koklii moda firmalar1 tarafindan blog yazar1 olarak
tutuldugu, defilelere davet edildigi ya da firmalarin bloglarim1 bu blog kullanicilarina
yaptirdig1 ortaya c¢ikarilmistir (Marvick, 2011). Fransiz diisiiniir Pierre Bourdieu (1984)
kisilerin toplumda kendilerini sunarken ve kendilerini gelistirirken farkli sermayeler
kullandiklarin1 iddia etmektedir. Disiliniire goére ekonomik sermaye kisinin ekonomik
durumunu isaret ederken, sosyal sermaye kisilerin i¢inde bulundugu sosyal aglar1 ve iliskileri
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vurgulamaktadir. Bunun yaninda yer alan kiiltlirel sermaye ise kisilerin begeni ve giizellik
algilarinin toplum icinde nerede konumlandiklarini belirlemektedir. Farkli sosyoekonomik
seviyelerdeki kisiler farkli begeni, davranis ve tutum oriintiilerine sahiptir. Sembolik sermaye
bunlarin hepsinin birlesimi olarak islev gormektedir. Y. Kawamura (2005)’ya gore modada
irlinlerin tiikketimi ve kullanim1 kisilerin sosyal kimligini olusturan sembolik sermayeyi
meydana getirmektedir. Herkesin bilgiye ucuz ve kolay bir sekilde ulasabildigi bilgi ¢caginda
sembolik sermayenin baslica belirleyeni ekonomik sermaye olmaktan ¢ikmis, kiiltiirel ve
sosyal sermaye de ekonomik sermayeye ulasmanin bir yolu haline gelmistir. Fashion Toast
blogunun kurucusu Rumy Neely Amerikan sokak modasi markast RVCA’nin 2010 Sonbahar-
Kis koleksiyonun yiizii olmus; The Satorialist isimli blogun kurucularindan Scott Schuman iki
sezon boyunca denim firmasi DKNY’nin modellerini fotograflamistir; ayni blogun
kurucularindan Garance Dore Glamour Italy dergisi i¢in fotograflar ¢ekmek icin davet edilmis
ve Vogue Fransa’nin c¢evrimi¢i versiyonunda yazilar yazmaya baslamistir (Pagett, 2010).
Orneklerde de goriildiigii gibi blog yazarhigi kimi zamanlarda da blog yazarlarinm kiiltiirel
sermayelerini ekonomik ve sosyal sermayeye ¢evirmelerinin bir yolu da olabilmektedir.

Kurumsal Blog Kullanicilarinin Motivasyonlari

Bloglar genellikle kisisel glinliikler olarak ele alinmasia karsin sirketler ve kurumlar da
kendi bloglarini olusturmaktadir. Sirketler i¢cin blog uygulamalar1 bir etkinlik gilinliigii, gazete
ya da proje yonetim araci olarak kullanilabilmektedir (Charman, 2006). Kurumsal bloglar “dis
sirket bloglar1” ve “i¢ sirket bloglar1” olmak {izere iki kategoriye ayrilmaktadir ve bu
kategorilere gore kullanim amaclar1 ve motivasyonlar1 degismektedir (Wright, 2005). Dis
sirket bloglar1 bir nevi sirketlerin halkla iligkiler faaliyetlerinin bir pargasi olarak islev
gormektedir (Cortini, 2009). I¢ sirket bloglari, sadece sirket i¢i erisimin olanakli oldugu ve
proje yonetimi, fikir olusturma ve arastirma, takim ruhu yaratma gibi konularda islevsel
olmaktadir (Akar, 2006).

I¢ sirket bloglarinin motive edicileri ii¢c baslik altinda toplanabilir. Kisisel i¢ sirket bloglari,
bircok veri ile ugrasmak zorunda olan g¢alisanlar icin verilerin depolanmasinda ve verilere
ulagmada kolayliklar saglamaktadir. Sirket ici ve disi ile yapilan goriismelerden gelen veriler,
bircok kaynaktan gelen istatistiksel veriler, sirket hakkindaki haberler ve calisanin ait oldugu
departman hakkindaki veriler kisisel bloglarda kolayca saklanabilmektedir, bu da ¢alisanlar
her ay uzun raporlar hazirlamaktan kurtarabilmektedir (Charman, 2006).

I¢ sirket gruplarmin baska bir tiirii olan grup bloglar1 da kisisel sirket bloglarina benzer olarak
verileri depolamakta ve istenildigi zaman bu verilere ulagsmakta kullanilmaktadir; ancak grup
bloglarinin 6zelligi sirket i¢i faaliyetlerin kaydedilmesi ve bu faaliyeti ilgilendiren birimler
arasi iletisim araci islevi gérmesidir. Grup bloglar1 sayesinde belirli bir durumda karsilasilan
sorunlar belgelenmekte ve benzer sorunlar i¢in benzer ¢6ziim yollar: tiretilebildigi gibi farkl
birimlerden sorunun ¢6ziimii i¢in gorlis alinabilmektedir (Charman, 2006).

I¢ sirket bloglarinm {iciincii tiirii olan sirket bloglar1 da bilgi paylasiminda, bilgi depolamada
ve bilgi yonetiminde kolayliklar saglamaktadir. Charman (2006)’1n belirttigine gore piyasada
sozii edilen faaliyetleri gergeklestiren yazilimlar bulunmasma karsin, bu yazilimlarin
kullanim1 hem gorece zor hem maliyetlidir hem de yazilimi kullanmay1 bilmeyen c¢alisanlar
icin zaman israfina neden olmaktadir. Bloglar kategori olusturma, arama yapma, sayfalar arasi
baglantilar olusturma gibi 6zelliklerinin basit kullanim1 sayesinde bilgi yonetiminde tercih
edilebilirken; blog yazari ve okuyucu arasindaki yorumlar ve paylasimlar araciligiyla bir
etkilesimin ortaya ¢ikmasina da olanak saglamaktadirlar.
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Dis sirket bloglar1 ise daha 6nce deginildigi gibi sirketlerin halkla iligkiler ve pazarlama
faaliyetlerini bir parcasi konumundadir; ancak bu hakla iliskiler ve pazarlama faaliyeti
geleneksel olandan farklidir ve sirketlerle miisterileri arasinda etkin bir iletisime izin
vermektedir. Sirketler bloglar araciligiyla miisterilerinden dogrudan geribildirim alabilmekte,
iirlinlerini ve hizmetlerini bu geribildirimlerin 15181nda yeniden diizenleyebilmektedirler
(Marken, 2005).

Dis sirket bloglar1 ayrica geleneksel medyada yayinlanan sirketin iirlinlerinin tanitimina
yonelik materyallerden daha hizli bir bigimde miisterileri bilgilendirmekte, sirkete dair
haberlere bu bloglar araciligiyla cok hizli bir sekilde ulasilabilmektedir (Ozgiiner Kilig, 2011).
Son olarak belirtilmesi gereken dis sirket bloglarinin bir agizdan agiza pazarlama yontemi
olarak kullanilmasidir. Pazarlama faaliyetleri icinde agizdan agiza pazarlamanin 6nemi ¢esitli
caligmalarda ortaya koyulmustur (Dahan, 2012; Silverman, 2006; Akar, 2009). Kurumsal
bloglar miisteriler arasinda bir sanal topluluk hissi yaratarak markaya bagliligi arttirmakta
boylece agizdan agiza pazarlama yontemini etkin bir bigcimde kullanabilmektedirler.

BLOGLARIN KULLANIM ALANLARI

Bloglarin ucuz maliyeti, kullanim ve ulasim kolayligi, 6zgiir erisimli olmalar1 ve denetimden
uzak olmalar1 gibi Ozellikleri ortaya c¢ikmalarindan kisa bir siire sonra birgok alana
yayillmalarina 6n ayak olmustur. Kisisel hobi bloglarindan, kurumsal tanitim bloglarina,
egitim kurumlarindan politik kampanyalara ve sivil toplum kampanyalarina bloglar ¢ok genis
bir yelpazede kullanilmaya baslanmistir. S6zii edilen kullanim alanlarinin hepsini ele almak
bloglarin degisken yapis1 diisiiniildiigiinde cok giictiir; bloglar hakkindaki arastirmalara
bakildiginda da bu alanlarin gazetecilik, egitim, politika ve pazarlama ana basliklar1 altinda
toplandig1 gozlemlenmektedir.

Gazetecilik

J. Habermas (2012), 17. yiizyildan itibaren toplumsal yasamda yapisal doniisiimlerin meydana
geldigini ve bireylerin kendi fikir ve goriislerini acik¢a ortaya koyabildikleri bir platformun
ortaya ciktigini iddia etmektedir. Habermas bu platformu “burjuva kamusal alani” olarak
tanimlamakta ve boyle bir platformun ortaya ¢ikmasinda kisilerin bir araya gelip fikirlerini
paylastiklart sosyal alanlarin varligi kadar dénemin dergi ve gazetelerinin bu fikirleri
yayimlama ve yaymadaki 6nemine dikkat cekmektedir. S. B. Singer (2006)’in de isaret ettigi
gibi demokratik bir toplumda gazeteciligin goérevi yurttaglara Ozgilir ve Ozerk bilgi
saglamaktir. Habermas’in ortaya koydugu burjuva kamusal alaninda zaman i¢inde politik
basin yanli hale gelmis, kapitalist gelisim ¢izgisinde sermayenin ve sermayedarlarin yaninda
yer almaya baslamistir. Sermayenin hegemonyas1 kamusal alan iistiinde etkili olmus, farkli
fikir ve goriisler sansilirlenmeye baglamistir (Barlow, 2008). Boyle bir ortamda demokrasi
fikrinin gelismesi imkansizlasmaktadir.  Giinlimiizde de ayni durum devam etmekte,
gazetecilik pratikleri tartisilmakta; devletin ve cesitli politik uygulamalarin medya araciligiyla
yayginlastirildigt ve mesrulastirildigi iddia edilmektedir. Amerikali diisiiniir N. Chomsky
(1993)’e gore ana akim medya iktidar-sermaye-devlet licgenin de kisilmis ve bu iiggen bir
medya denetimi kurmustur. Demokratik bir rejimde ortaya ¢ikan bu tip bir medya denetimi
insanlar1 ger¢ek olay ve olgulardan uzaklastirmig, Chomsky’nin deyisiyle asil sorulari
sormaktan alikoymustur. Elbette burada sendikal komisyonlar ve Insan Haklar1 Gozlemcileri
tarafindan hazirlanan raporlarin hasiralti edildigini, ana akim medyanin bunlara neredeyse hig
yer vermedigini, deyim yerindeyse bir psikolojik savas verdigi gercegini géz ardi etmemek
gerekir.
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Bloglar araciligiyla gelisen internet haberciliginin yeni bir gazetecilik tiirii olup olmadig1 ve
yeni bir kamusal alan yaratma potansiyeli ¢esitli yazarlar tarafindan tartigilmaktadir (Singer,
2006; Andrews, 2003; Freidman, 2010; Kose, 2007; Barlow, 2007; Hudson, 2008). Binnaz
Saktanber (2007), ozellikle Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasindan sonra internetin bu giiciine sdyle
dikkat ¢ekmistir:

“Taraflarmin devrim veya dijital demokrasi diye dve Ove bitiremedigi web 2’nin alkislanmaya deger
ozelligi, isteyen herkesin, istedigi konuda fikrini beyan edebilmesi ve her tiirlii bilgiyi geleneksel
medyanin sansiir mekanizmalarindan gecirmek zorunda olmadan yayinlayabilmesi.”

Saktanber, yukaridaki alintinda blog gazeteciliginin de 6zelliklerine deginmektedir. Blog
gazeteciliginin 6ne ¢ikan en Onemli Ozelliklerinden biri, artik herkesin birer haber iireticisi
haline gelebilmesidir. Blog kullanicilari ilgi duyduklar1 konular hakkindaki gelismeleri, yakin
cevrelerinde meydana gelen ya da taniklik ettikleri olaylari bloglarina tasimakta bizzat
haberin kaynagi olmaktadirlar. Boylece ana akim medyanin gérmezden geldigi ya da yeterli
kamusal ilginin gosterilmeyecegini diisiindiigii olaylar internet ortaminda kendi izler kitlesi ile
bulusabilmektedir (Andrews, 2003).

Bloglarin gazeteciliginin diger Onemli bir o6zelligi ise haberlerin herkes tarafindan
yorumlanabiliyor olmasi ve ¢oksesliligi tesvik etmesidir. Geleneksel basinda haberler
editoryel bir siirece tabi olmakta, basin organmin tuttugu tarafa gore sekillenebilmektedir.
Okuyucularin ise bu haberler hakkindaki yorumlarina ya hi¢ yer verilmemekte ya da ¢ok az
bir kismina yer verilebilmekte bu durumda bir kisim okuyucuyu memnun edilirken, yani sira
bir kisim okuyucunun tepkisinin ¢ekilmektedir (Friedman, 2010).

Blog gazeteciliginin ana akim medyaya gore avantajlarindan birinin de goriintii kaydetmeye
yarayan aygitlarin c¢ogalmasi ve yayginlasmasiyla hizla olaylara dahil goriintiiler elde
edebilmeleri ve yasanan olaya iliskin gorsel kanitlarin ¢ogalmasi oldugu sdylenebilir. 7
Temmuz 2005°de Londra’da gergeklesen saldirmin ardindan BBC gibi biiyiik haber
kuruluslart blog kullanicilart i¢in gorsel havuzlar1 olusturmuslar ve bu havuzlar kisa siirede
olay mahallinden gelen fotograflarla dolmaya baslamistir (Dilmen, 2007). Bu durum, Haziran
2013 tarithinde meydana gelen Taksim Gezi Parki Protestolar1 sirasinda Tiirkiye’de de
yasanmis ve hicbir gazete ya da televizyon kanali protestolar sirasinda yasananlar hakkinda
bilgi vermezken bir¢ok blog olaylarin yasandigi yerde bulunan kisilerden gelen goriintiileri ilk
elden takipgilerine aktarmistir.

Bloglar geleneksel gazetecilik anlayisina sunduklari olanaklar sayesinde yeni kavrayislar
getirirken kimi sorunlar da bas gostermektedir. Bunlarin basinda c¢ogunlukla haberin
kaynagimin ortadan kaybolmasi vardir. Bazi durumlarda da detayli arastirma yapilmadan
haberler hizla ag aktarilmakta bu da gergekle geligkili bir durum ortaya koyabilmektedir
(Andrews, 2003). Diger sorunlu bir durum ise ekonomik olarak giiclii sirketlerin ve siyasi
orgiitlemelerin yanl bloglar agarak burada kendi hesabina calisan blog yazarlar1 araciligiyla
propaganda yapma girisimleridir (Kose, 2007). Boylece bloglarin sundugu 6zgiir ortamin
Chomsky’nin dikkat c¢ektigi iktidar-devlet-sermaye {iggenince manipiile edilebilir oldugu
gozlemlenmektedir. Biitiin bunlara karsin blog gazeteciligi, geleneksel gazetecilik anlayigina
yeni olanaklar ve kavrayislar sunmakta, sivil toplum orgiitleri i¢in bilgi yayma ve orgiitlenme
yollar agmakta ve yurttas gazeteciliginin 6nemli bir kanadini olusturmaktadir.

Politika
Gazetecilikte oldugu gibi politika alaninda da bloglar yeni imkanlar sunmakta ve yeni
zorluklar ortaya c¢ikarmaktadirlar. Ozellikle 11 Eyliil Saldirilarmin ardindan Amerikalilar
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yasadiklar1 dehset ve korkuyu bloglar araciligiyla aktarmis, bloglar Amerikan vatandaslari ve
diinya arasinda bir koprii islevi gérmiistiir. Bu tarihten sonra politik bloglarin sayisi giderek
artmig, Amerika’nin Irak’1 isgali sirasinda Irak Savasi hakkinda yayin yapan ve konuya
degisik agilardan yaklasan birgok blog ortaya cikmistir. 2004 Amerikan Baskanligi
secimlerinde ise bloglar ¢ok kritik bir yer edinmis, L. Adamic ve N. Glance (2005)’a gore
secim kampanyalarinin vazgegilmez bir parcast olmuslardir. 2006 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore yetiskin Amerikalilarin yiizde 7’si politik kampanyalar hakkindaki bilgileri
bloglardan edinmektedir. Ayn1 arastirmaya gore politika aktivistlerinin yiizde 23’1 bloglar
etkin bir bicimde politik yorumlar yapmak ve politika ile ilgili videolar hazirlanmak gibi
politik amaglarla kullanmiglardir (Perlmutter, 2008). Johnson ve Kaye (2004)’nin arastirmasi
da gostermistir ki bloglar1 takip edenler bu ortami bir haber kaynagi olarak diger ¢evrimigi ya
da ¢evrim dis1 ortamlardan daha giivenilir bulmaktadirlar.

Bloglarin politik amaclarla kullanilmasinda 6ne ¢ikan onemli yanlarindan biri de bir sanal
topluluk ve bu sanal topluluga aidiyet hissi yaratmalaridir. Politik bloglar takip eden kisi
sayist her ne kadar yliksek gibi goriinse de politik bloglar kamplara boliinmiistiir ve kisiler
cogunlukla kendi ideolojik goriislerini savunan bloglar1 takip etmekte, burada yorumlar
yapmakta ve varlik gostermektedirler. Farrell ve arkadaslarinin (2008) yaptig1 arastirmaya
gore arastirmanin katilimcilarinin yiizde 94°i karsilarinda genis bir ideolojik perspektif
olmasina karsin sadece kendi ideolojik goriislerinden yana olan bloglar takip etmektedirler.
M. Bahnisch (2006)’1n iddias1 da bu savi dogrulamaktadir. Yazara gore, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde politik bloglar ikiye ayrilmistir; sag kanadi Imstapundit isimli blog temsil
ederken; liberal kanadi Atrios Eschaton ve Daily Kos isimli bloglar temsil etmektedir.

D. D. Perlmutter (2008), politik bloglarin avantajlarini bes baslik altinda toplamaktadir.
Yazara gore, politik bloglar araciligityla insanlar geleneksel medyadan farkli olarak bilgi
edinmekte, kurumsal bir egitimleri olmadan kitle iletisim mesajlar1 iiretebilmekte, bazi
durumlarda genis takipgi kitlelerine ulasabilmekte, diger insanlar1 bloglarina davet ederek
konuk yazar olarak farkli goriislere yer verebilmekte ve bazi durumlarda gilincel kamuoyu
istinde hatta politik kampanyalar ve yoOnetimlerin politikalar1 istlinde  etkili
olabilmektedirler. Bunlarin yaninda politik bloglarin ana akim medyanin bir¢ok haberi
iletmede yetersiz kaldig1 ya da baskilandigi iilkelerde yurttaglarin sesini duyurmakta ve bu
iilkelerdeki politik hareketler hakkinda bilgi vermekte etkili oldugu sdylenebilir.

Anilan yazarlar disinda politik bloglar hakkinda daha bir¢cok arastirma yapilmis ve politik
bloglarin etkisi ortaya koyulmustur. ABD Bagkanligi Se¢imlerinde baskan adaylar1 sosyal
medyada etkili kampanyalar diizenlemek icin epey ¢aba sarf etmiglerdir. Bloglar da bu
kampanyalarin etkin bir arac1 olmustur. Bunun yaninda Arap Bahari’nda diger sosyal medya
uygulamalarinin yaninda bloglar da hem fikirlerin paylasildigi hem 6rgiitlenme bi¢imlerinin
konusuldugu hem de tilkedeki gelismeler hakkinda iilke i¢ine ve disina haberlerin iletildigi
kritik mecralar olagelmistir (Howard vd., 2011). Irak Savasi sirasinda, savas bloglar1t 6nem
kazanmis, Irakli blog yazarlar1 bloglar araciligiyla diinyaya Irak’ta yasanan vahseti
duyurmusglar ve ABD kamuoyu iistiinde etki uyandirmiglardir (Curran ve Marshall, 2011).
Bunlarin yaninda blog gazeteciliginin geleneksel gazetecilige nazaran daha katilimli ve 6zgiir
bir ortam sunarak ¢evrimig¢i bir kamusal alan yaratma potansiyeli politik bloglar icin de
gecerli olmakla birlikte (Barlow, 2008), bilginin kaynaginin belirsizligi ve manipiilasyona
acik olmasi gibi unsurlar yiiziinden politik bloglar1 da blog gazeteciligi ile ayni1 sorunlari
paylasir hale getirmektedir.
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Egitim

Bloglarin diger bir kullanimi alani egitimdir. Egitim amagl bloglar 6grenciler ya da
ogretmenler ya da 6grenciler ve 6gretmenlerin isbirliginde kurulabilmektedir. Bu tip bloglarda
genellikle 6gretmenler ders akisini, derslerle ilgili bilgileri, ders notlarimi1 ve ders {istline
gorlislerini paylasirken; 6grenciler derste ne 68rendikleri hakkinda fikir belirtebilmekte, ortak
caligmalar ytriitebilmekte ve ders notlarini ve yardimci kaynaklar1 paylasabilmektedir. Curran
ve Marshall (2011)’a gore egitsel bloglar 6grencileri daha ¢ok okumaya ve arastirma yapmaya
tesvik etmekte ayni1 zamanda bir¢ok kisi 68rencilerin yazdiklarimi gorebildigi i¢in yazma
yeteneklerini gelistirebilmektedir. Huette (2006)’nin aktardigina gore de egitim amacl bloglar
elestirel ve analitik diislinmeyi gelistirmeye yardimci olmakta; yaratici, sezgisel ve
cagrisimsal diislinceye kap1 agmakta; bilgiye erisimi kolaylastirmakta ve dayanigsma ve sosyal
etkilesim ortam1 olusturmaktadir.

H. Nam Kim (2008)’in aragtirmasinda bilgisayar araciligiyla egitim verilen diger ortamlar ve
bloglar karsilastirilmis ve bloglarin bilgisayar araciligiyla egitim ortamlarinin eksikliklerini
giderebilecek araglar olabilecegi ortaya koyulmustur. Bilgisayar araciligiyla egitim
ortamlarinda 6grencilerin sisteme giris yapmasi, kayit olmasi, tartismalar1 takip etmesi ve
sistemi kullanmay1 6grenmesi gerekmektedir. Bu siire¢ zaman aldig1 ve belirli yeterlikleri
gerektirdigi i¢in 6grencilerin motivasyonlarin1 azaltabilmektedir. Bloglarin ise hem kullanimi
kolaydir hem de bloglara erisim ¢ok hizli olmakta ve blog sistemini kullanmak gérece daha az
zaman ve bilgi gerektirmektedir. J. Farmer (2006)’in iddiasina gore de bloglar 6grencilerin
kendi ihtiyaglarina gore tasarladiklari ortamlar olabilir ve boylece daha katilimci bir egitim
saglanabilir. Ayn1 zamanda bloglar dgrenciler arasinda kendilerini 6zgiirce ifade ettikleri bir
grup hissi yaratma potansiyeline sahiptir. Ogrenciler derse ait sorumluklar1 yerine
getirdiklerinde bloglarina yiiklemekte ve dersi alan diger 6grencilere de agmaktadirlar.
Ogrenciler arasindaki sosyal etkilesim, J. Hsu (2007)’ye gore daha c¢ok bilgi merkezli
olmakta, 6grenciler hem dersi alan diger 6grencilerden hem dersi vermekle yiikiimlii olan
ogretmenden hem de alandaki diger uzmanlardan doniit alabilmektedirler.

Egitim alaninda bloglar bilgisayar aracilifiyla egitime katkilar saglamakta, Ogrenciler
arasinda bir sosyal etkilesim alan haline gelmekte ve yazdiklar araciligiyla bireysel olarak
kendilerini ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Yeni nesil neredeyse agin i¢ine dogmakta ve
gelecegin dijital yerlileri olarak yetismektedir, bu nedenle gelecegin 6grencilerinin bilgiyi
edinme bi¢imlerinin de degisik olacagi ongoriilebilir. Diger ¢cevrimici uygulamalarla bir araya
getirildiginde egitsel bloglar kiymetli egitim uygulamalari olabilir. Bunlarin yaninda H. Nam
Kim (2008)’in arastirmasinda ortaya koyuldugu gibi egitim amacli bloglar bazen beklenen
sonuglart dogurmamakta 6grenci etkilesimi ve motivasyonu diisiik kalabilmektedir. Bu
nedenle bloglarin egitim amaciyla kullaniminda kiiltiirel, bireysel farkliliklara dikkat edilmeli
ve internete ulasimda {ilkeler ve bolgeler arasi esitsizlikler dikkate alinmalidir.

Pazarlama

Bloglarin énemli kullanim alanlarinda biri de pazarlama ve halkla iliskiler alanidir. Is diinyas:
ile ilgili dergilerde 2000’lerin ortalarinda pazarlama ve halkla iliskilerde bloglarin 6nemine
dair haberlerin kapladigi alan artmistir. 2005 Ocak ayinda diinyaca iinlii Fortune dergisi
bloglarin reklamcilik, pazarlama ve halkla iligkiler alanlarindaki c¢alisma pratiklerini
degistirdigini iddia etmis; The Harvard Buniness bloglari iletisime en yatkin mecra olarak
isaret etmistir (Kirkpatrick ve Roth, 2005; Sawhney, 2005). J. Hill (2005)’e gore 1990’larda
ortaya cikan ya da yayginlik kazanan agizdan agiza pazarlama, gerilla pazarlama, gorsel
pazarlama gibi bir¢ok yeni pazarlama yontemi i¢in bloglar uygun bir ortam sunmakta ve bu
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yontemlerin ortaya ¢iktig1 ya da yayginlik kazandig: kiiltiirel ve sosyal konjonktiire uygunluk
gostermektir.

Bloglarin pazarlamada etkin olarak kullanilmasi pazarlamanin kendi degisen dogasi ile
paraleldir. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki donemde kitlesel {iretimin yaninda
ozellestirilmis tirlinler iiretebilin teknolojiler gelismis, kitle iletisim araclar1 yayginlasmis
(Edwards, 2000); bireyin istek ve arzulari iriinlerin islevsel 6zelliklerinin Oniline ge¢mistir
(Baudrillard, 2009). Miisteriler artik isletmeler i¢in tanimsiz yiginlar degil, 6zellesmis bireyler
haline gelmisler ve her bir miisterinin istek ve arzularima daha c¢ok Onem verilmeye
baslanmistir. Uriinlerin saglam ve dayamikli olmasi ilkesi yerini kisinin fantezilerine hitap
eden {irlinlere birakmistir. Bloglar, isletmelerin miisterileri ile “kisisellestirilmis bir iligki”
kurmasina izin vermektedir (Kaye, 2003: 18). Bloglar aracigiyla isletmeler kendi igindeki
gelismeleri haber biiltenleri seklinde yayinlayabilmekte, yeni iiriinleri ve projeleri hakkinda
miisterilerini bilgilendirebilmekte; en Onemlisi de miisterilerinden etkili bir bicimde geri
doniis alabilmektedir.

Bloglarin pazarlama alanin bir diger kullanimina Hill (2005) isaret etmektedir. Bloglar
sayesinde alt kiiltlirlere ait miisterilerin ya da nis pazarlarin takibi kolaylasmakta, kii¢iik
isletmeler dogrudan miisterileri ile iletisim halinde olmakta ve isletmeler ve miisteriler
arasinda duygusal iliskiler vuku bulmaktadir.

Sirketler bloglar1 topluluklar olusturmak i¢in de kullanabilmektedirler. Shingha ve arkadaslari
(2008), sirketlerin bloglar1 pazarlama alaninda bu tip kullanimini alt1 strateji ¢ergevesinde ele
almaktadir. Bu stratejilerden birincisi yukarida da deginilen miisteriler ile baglantili olmadir.
Ikinci strateji ise miisteriler hakkinda kisisellestirilmis bilgi toplanmasi ve iiriin gelistirimi ya
da tanitimi faaliyetlerinde bu bilgi havuzlarina bagvurulmasidir. Diger bir pazarlama stratejisi
ise nesiller aras1 kopriiler kurmaktadir. Gorece genc ve gorece yash nesillerin internet
kullanom  aligkanliklar1 ~ farkliliklar — gostermekte, kullandiklar1  dil  ve  isluplari
farklilasmaktadir. Firmalar bloglarmi farkli nesillere farkli sekillerde hitap ederek
kullanabildikleri gibi gelecek nesillerin egilimlerini de bloglar1 araciligiyla topladiklar
verilerden saptamaya caligmaktadirlar. Pazarlama amacgli bloglar, geleneksel medya
reklamlarinda oldugu gibi {nliilere ve kanaat Onderlerine ev sahipligi yapabilmektedirler;
ancak bu stratejinin giiclii yani iinliilerin ve kanaat Onderlerinin geleneksel medyaya gore
daha samimi bir ortamda bulunmasi ve ulasilabilir olmasidir. Kiiciik sirketler de bloglari
icinde bulunduklari alana dair teknolojik, sosyal, kiiltiirel bilgi ve haberler yayinlayarak kendi
uzmanlik alanlarini kanitlama araci olarak da kullanabilmektedirler (Stone, 2004). Singh ve
arkadaslarinin (2008) isaret ettigi diger bir 6zellik bloglarin kiiresel olmasi, agda kiiresel bir
ulagima olanak tanimasi dolasiyla sirketlerin bloglar aracilifiyla kiiresel bir platforma
taginmasidir. Son olarak tekrar deginilmesi gerek 6zellik ise bloglar sirket ve miisteri arasinda
samimi bir ortam yaratmakta, sirketlere miisterilerini tanima firsati sunmalaridir.

Pazarlama alaninda bloglar sirketlere miisterileri ile kisisellestirilmis iletisim kurma imkan1
sunarken, marka ya da firma etrafinda toplanan bir topluluk hissi yaratmakta, miisterilerine
dair bilgileri arsivleyerek aragtirma gelistirme, iiriin ve tanitim tasarimi asamalarinda hazir bir
bilgi sunmaktadirlar. Bu halleriyle bloglar bugiiniin oldugu gibi gelecegin de 6nemli bir
pazarlama araci olacak gibi goriinmektedirler.

SONUC
Bloglar ya da internet giinliikleri kisilerin ¢evrimigi giinliikleri olarak ortaya ¢ikmus, kisisel
kullanim alanlarin baslayarak bir¢ok alana yayilmistir. Kisisel kullanicilar bloglari ilgi
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alanlar1 hakkinda paylasimlarda bulunmak, bir toplulukta yer almak, fikir ve duygularini
paylagsmak gibi amaglarla kullanirken; bloglarin gazetecilik, politika, egitim, pazarlama ve bu
caligmada ele alinamayan bir¢ok alanda farkli kullanim amaglar1 ve stratejileri mevcuttur.
Ozellikle gazetecilik ve politika alanlarimin birlesiminden meydana gelen e-devlet ve e-
yurttaglik uygulamalar1 bloglar ekseninde tartisilan giincel konulardir. Bloglar1 da kapsayan
sosyal medya sayesinde yeni bir kamusal alanin ortaya ¢iktigi ve bu kamusal alanin
geleneksel medyaya gore daha zor manipiile edilebilir; daha katilime1 ve 6zgiir oldugu iddia
edilmektedir.

Gazetecilik alaninda yerinden ve hizli haber liretmeye el vermeleri ile bloglar yurttas
gazeteciligini destekler ve giiclendirir niteliktedir; ancak haber bloglarin bir konsensiis
cergevesinde regiilasyonu saglanmadigi slirece haber kaynaginin belirsizligi ve yanlh
yaklagimlarin ¢oklugu nedenleri ile cok kolay manipiile edilebilecegi unutulmamalidir.
Politika alaninda da benzer durumlar s6z konusudur. Haberlerin hizli dolasimi nedeni ile
dogrulugu genellikle arastirilmamakta ve bloglar kulaktan dolma bilgiler iiretebilmektedir.
Politika alaninda kitlelerin kulaktan dolma bilgilerle hareket etmesi hayati sonuclara yol
acabilir. Egitim alaninda dijital yerliler i¢cin yeni bir egitim ortami sunsalar da bloglar siber
zorbalik gibi internet suglarina agik bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda
ozellikle egitim alaninda toplumsal ve kiiltiirel farklar g6z ardi edilmemeli ve iilkelerin ve
bolgelerin internete esitsiz ulasimi dikkate alinmalidir. Belki de bloglar kapitalist sistem
icinde en ¢ok sirketlerin pazarlama uygulamalarinda daha az riskle ¢alismaktadir; ancak bu
alanda da cesitli karalama kampanyalarinin ve asilsiz haberlerin sirketlerin imajina kalic1 ve
agir hasarlar verebildigi akilda tutulmalidir.

Sonug¢ olarak bloglar birgok kolaylik ve avantaj sunmalarinin yaninda asilmasi gereken
engeller ve zorluklar da barindirmaktadir; gelecekte hem bloglarin sundugu avantajlari hem
de zorluklar1 g6z Oniine alarak bloglarla ilgili ¢aligmalar yiirlitmek daha verimli olacak gibi
goriinmektedir.
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