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Editorden

Ocak 2016 saymuzla karsinizda olmaktan mutluluk
duyuyoruz. Bu saymiza makaleleriyle katki saglayan
yazarlarimiza, gelen calismalar1 6zveriyle degerlendi-
ren hakemlerimize, yaym kurulunda ve damsma
kurulundaki hocalarimiza en icgten tesekkiirlerimizi
sunuyoruz.

Bu saymmizda 13 makaleye yer verdik. ilk makalede
Mustafa Sahin ve Birol Giilnar, Tiirk universite
Ogrencilerinin bir ruh saglig1 gostergesi olarak iletisim
korkusu diizeylerini, internet kullanim tiplerini ve bu
degiskenler arasindaki iliskiyi 2806 iiniversite 6grencisi
tizerinde gergeklestirilen alan arastirmasi bulgulariyla
ortaya koymaktadirlar.

ikind makale Umit Demir’e ait. Yazar, lise Ogrencileri-
nin sosyal medyay1 kullanim diizeylerine gore aile igi
iletisimlerinin farklilasma durumlanm 714 Ogrenci
tizerinde gergeklestirdigi alan arastirmasi verileriyle
sunmaktadir.

Ugiincii makalede Tarkan Oguz, sosyal medya
araglarindan biri olan Facebook ve Facebook
kullanicillarimn  narsistik  karakteristik =~ 6zelliklerini
nasil yansittiklarmi kolayda 6meklem teknigi ile 218
tiniversite Ogrencisi tiizerinde gergeklestirdigi alan
arastirma bulgulariyla tartismaktadir.

Dérdiincii makale Ismail Kocabag'a ait olup, Arcelik ve
Bosch beyaz esya iireticilerinin kurumsal Twitter ve
Facebook sosyal ag hesaplarimi ne amagla ve ne
yogunlukta kullandiklarindan yola ¢karak halkla
iligkiler agisindan hedef Kkitlesiyle etkilesim diizeyini
kargilagtirmali olarak analiz etmektedir.

Besinci makale Nagihan Tufan Yenigiktr'ya aittir.
Yazar, Ekonomist Dergisi tarafindan agiklanan “Sosyal
Marka 100” listesinde yer alan ilk 50 sirketi marka
kimligi, marka farkindaligi, etkilesim, igerik ve satis
0zendirme kriterleri bakimindan kurumsal Instagram
hesaplarini igerik analizi yontemiyle incelemektedir.

Altina makalede Caglar Geng, egitim kurumunda
¢alisanlarin egitim kurumumun kurumsal degerlerine
yonelik tutumlari, kurumsal degerleri aktarmada
kullarulan iletisim araglarinin etkililigi ve kurumsal
degerlerin kuruma sagladig1 katkiyr Eskisehir'de
faaliyet gosteren 6zel bir egitim kurumu 6zelinde alan
arastirmasi ve derinlemesine miilakat yontemleriyle
ele almaktadir.

Yedinci makale, Ayhan Oguz Unliler'e ait. Yazar,
medyanin bilgilendirme, kamuoyunu etkileme ve

yonlendirme, reklam ve pazarlama gibi roliine iliskin
yapilan tartismalarin gecerliligini bir hafta siireyle
inceledigi gazete ve televizyonda yer alan haberler
cercevesinde tartismaktadir.

Sekizind makalede Serra Ind Celebi, tniversite
ogrencilerinin medya kullamim aligkanliklarini alan
aragtirmasi bulgulariyla ortaya koymaktadir.

Dokuzuncu makalede Erhan Arslan ve Berna Arslan’a
aittir.  Yazarlar, hem Tiirkiye'deki yerel basin
kuruluglarinin ana hatlariyla genel yapisini ortaya
koymay1 hem de bu kuruluslarin perspektifinden etik
olgusuna iligkin tartismayi yerel gazete c¢alisanlari
tizerine gerceklestirilen alan arastirmasi bulgulariyla
sunmaktadir.

Onuncu makalede Mete Kazaz ve Yasemin Ozkent,
dizi reyting Olciimleriyle sosyal medya oOlgiimlerini
karsilastirmakta ve Tiirkiyenin her bolgesinden
fletisim Fakiiltesi ogrencilerinin dizi izlemeye es
zamanli Twitter kullamim aligkanliklarma iliskin
Ol¢limlemelerini sunmaktadirlar.

Onbirinci makale Alahattin Kanhoglu ve Murat
Aytag’a ait. Yazarlar, Chema Madoz'un giinliik objeleri
yeniden yorumladigi siyah beyaz fotograflar
gostergebilim yontemiyle analiz ederek betimlemekte-
dir.

Onikinci makalede Ergiin Koksoy, kiiresellesme ve
degisen diplomasi anlayisiyla birlikte uluslararasi
iligkiler alaninda ortaya ¢ikan global markalarin temsil
rollerini Tiirkiye ve Tiirk Hava Yollar1 6zelinde ortaya
koymaktadir.

Ontigciincii makalede Barbaros Sonmez, sosyolojide yer
alan temel gozetim yaklagimlarimi simiflandirarak
degisen tiiketim dinamikleri bakimindan degerlendir-
mektedir.

Dergimizin bir sonraki sayis1 Temmuz ayinda
yaymlanacak. Bu saymiza makaleleriyle katki
saglamak isteyen akademisyenlerimizin en ge¢ Nisan
ay1 ortasma kadar calismalarimi dergimiz web
sayfasmndan ulastirmalar1 gerektigini hatirlatmak
istiyoruz.

Temmuz 2016 sayimizda bulusmak iizere...
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ILETiISIM KORKUSU VE INTERNET KULLANIMI iLiSKISI:
TURKIYE'DEKI UNIVERSITE OGRENCILERI ARASINDA BiR ALAN
ARASTIRMASI

Mustafa Sahin® - Birol Giilnar™

OZET

Tiirkiye'de ve diinyada son yillarda biiyiik artis gosteren internet kullanimi, yeni iletisim
bicimleri ve bunlarin sosyal ve psikolojik etkilerini giindeme getirmistir. Internet
kullanimz ile depresyon, yalnizlik ve iletisim korkusu gibi modern toplumun psikolojik
sorunlar1 arasindaki iliskiye dair, gerek kitle iletisim araclarinda gerekse akademik
cevrelerde sik¢a tartismalar yasanmaktadir. Bu arastirma, Tiirk iiniversite 6grencilerinin
bir ruh saghg1 gostergesi olarak iletisim korkusu diizeylerini ve internet kullanim
tiplerini (iletisim, e§lence ve bilgilenme) ve bu degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya
koymay: amaglamaktadir. Tiim Tiirkiye'ye konumlanmus, yirmi alt: (26) iiniversitede,
toplam iki bin sekiz yiiz alti (2806) d8renci arasinda bir alan alastirmas
gerceklestirilmistir. Tiirkiye'deki tiim iiniversiteleri ve 6grencileri temsil etmek amaciyla,
kiime, amach ve olasilikli 6rneklem teknikleri kullamilmistir. Iletisim korkusu, internet
kullanim tipleri ve bireysel farkliliklar gibi alt dlcekleri iceren bir soru formu aracilhigryla
veri toplanmigtir. Sonuclar, katilimcilarim % 64.3"iiniin iletisim korkusu yasadiklarin
ortaya koymustur. Ayrica, katilimcilarin giinliik ortalama internet kullanim siireleri 118
dakikadr. Ogrenciler interneti daha cok iletisim ve eglence amagl kullanirken, daha az
siklikta bilgilenme amagl kullanmaktadirlar. Buna ek olarak iletisim amacl internet
kullanimi ve genel internet kullanimu ile iletisim korkusu pozitif anlamly iliskilidir.

Anahtar Kelimeler: Universite ogrencileri, ruh sagligi, iletisim korkusu, internet
kullanima.

THE RELATIONSHIP BETWEEN COMMUNICATION
APPREHENSION AND INTERNET USAGE: A SURVEY AMONG
TURKISH UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

Internet usage that shows huge increase in recent years in Turkey and all world revives
new communication forms and their psychological effects. About the relation between
internet usage and psychological problems of modern society such as depression,
loneliness, and communication apprehension discussions are made frequently in both
academic circles and the mass media. This research intended to state stage of Turkish
university students’ communication apprehension as a indicator of psychological well-
being, and types of internet usage (communication, entertainment, and informative). Add
to this, the study purpose to show the relationship between communication apprehension,
and internet usage types (communication, entertainment, and informative) among

* Prof. Dr., Selcuk Universitesi Selguklu Tip Fakiiltesi
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Turkish university students. A survey was conducted on two thousand eight hundred
and six (2806) students who attend twenty six (26) universities that located on whole
Turkey. Different sampling techniques were used such as cluster, purposeful and random
sampling for representing all Turkey university students. Data was collected via a
questionnaire which included different subscales such as communication apprehension,
internet usage styles and individual differences. Results showed that 64.3 % of
participants live communication apprehension. Also participants” daily average internet
usage time is 118 minutes. Students most frequently use to internet purpose of
communication and entertainment while they use less purpose of information. In
additionally, internet usage for communication and general internet usage were
positively and significantly correlated with communication apprehension.

Keywords: University students, psychological well-being, communication apprehension,
internet usage.

GIRis

Internet, bireysel ya da is amagli olarak kiiresel dlgekte bilgiye erismek ve onu
tasimak igin kullamilan bilgisayarlarla birbirine baghh devasa bir yapidir. Bu
devasa yap1 ayrica iletisim, arastirma, eglence, egitim ve is amaghh da
kullanilabilir (Kraut ve ark. 1998: 1017). Internet kelimesi, “Internet, Baglanti,
Ag” kelimelerinden ortaya ¢ikmistir (Greenfield 1999: 405). Internetin en cok

onemsenen Ozellikleri arasinda etkilesimlilik, kolaylik, erisilebilirlik, ¢ok
miktarda ve giincel bilgi gelmektedir (Chou 2001: 574).

Internet artik giindelik hayatin adeta olmazsa olmazi haline gelmistir. Insanlar
interneti elektronik posta gondermek ve almak, haber takip etmek, hava
durumunu kontrol etmek, profesyonel isleri i¢in arastirma yapmak, herhangi bir
irtinii satin almadan Once arastirmak, politik bilgi elde etmek, anlik mesaj
gondermek, akademik arastirmalar yapmak, seyahat (turistik) bilgileri elde
etmek icin kullanmaktadirlar. Elbette ki bu liste ¢ok daha fazla uzayabilir.
Internet ayrica, diger insanlarla online kalarak kullanicilarinin kisisel ve
profesyonel iligski kurma yeteneklerini de gelistirir.

Internet ve yeni bilgi/iletisim teknolojilerinin giindelik hayata girisi ile birlikte
farkli baglamlarda iletisimin dinamikleri de degismistir ve degismeye devam
etmektedir. Ornegin egitsel ortamlarda, kurumlarda/isyerlerinde kisisel
iliskilerde insanlarin iletisim kurma bigimleri dramatik sekilde degismistir.
Internetin etkilesimli boyutlari, teknoloji kullanicilarina geleneksel yiiz yiize
iletisimden farkl1 bir alternatif sunmaktadir. Sahip oldugu etkilesimsel yetenekler
ve c¢oklu ortam Ozellikleri ile internet, geleneksel iletisim bigimlerinin
dinamiklerini degistirmistir (Mitchell 1999: 5).

Tiim diinyada ve Tiirkiye’de artan internet kullanicilari, internetin pozitif hatta
negatif etkilerini dikkate almay1 adeta zorunlu hale getirmistir. Giintimiiz
gengligi bilgi ve iletisim teknolojileri kullaniminda basi ¢ekmektedir. Dolayisiyla,
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internet kullaniminin simirinin ne olmas: gerektigi ya da ne tiir kullanimlarin
insanlarin yasaminda pozitif degisikliklere neden oldugu ve ayni zamanda bu
teknolojinin (bagimlilik diizeyinde) negatif etkilerinin ortaya konmasi son derece
biiyiik 0nem arz etmektedir (Shekhawat ve Rathore 2014: 216).

Bu anlamda, internetle ilgili son donemlerde yapilan ¢alismalar daha ¢ok internet
kullaniminin negatif psikolojik ve sosyolojik etkileri tizerinde yogunlagsmaktadir
(Brenner 1997; Young 1996; Kraut ve ark. 1998; Aa van der ve ark. 2009; Heim ve
ark. 2007, Weiser 2001; Erickson ve Johnson 2011; Ess 2013). Genel olarak bu
calismalarda vurgulanan ortak nokta, internet kullaniminin yiiz yiize iletisim
gibi gercek yasam etkinliklerinin yerini aldigi ya da internetin depresyon,
yalnizlik gibi bir takim negatif davranis ve durumlara neden oldugudur. Ancak
bu negatif iliskilendirmenin yani sira bazi arastirma bulgular ise bunun aksine
internet kullaniminin ruh saglig: tizerindeki pozitif etkisini ortaya koymaktadir
(Lavoie ve Pychyl 2001; La Rose ve ark. 2003; Morahan - Martin 2005). Sz
konusu iki degisken arasindaki pozitif iliski, bireylerin negatif ruh saglig
kosullarini asmak ya da hafifletmek icin bilgi/iletisim teknolojilerine yoneldikleri
biciminde agiklanmaktadir (Butler 2000: 5).

Buradan yola ¢ikarak, bir ruh saglig1 gostergesi olarak, diisiik 6zgiiven ve yiiksek
iletisim korkusuna sahip bireylerin iletisim ve sosyallesme ihtiyaglarin1 daha gok
bilgi/iletisim teknolojileri ve internet {izerinden karsilamasi olasi gortinmektedir.
Bu goriise gore internet, bu tip Ozelliklere sahip bireyler i¢in insanlarla iletisim
kurmanin islevsel bir alternatifi olabilir (Rubin ve Rubin 1985: 39; Mitchell 1999:
95).

Bu calismada da internetin giindelik iletisim kaliplarinda meydana getirdigi
devrim niteligindeki degisimler gbz oniinde bulundurularak (Mitchell 1999: 5),
ayrica internet kullaniminda iletisim motivasyonun ne denli 6nemli bir yer isgal
ettigi de diisliniilerek, bu alanda ¢ok fazla iizerinde calisiimamis olan sozlii
iletisim korkusu ile internet kullanim bi¢im ve siklig1 arasindaki olas: iligki
incelenmistir.

1. LITERATUR TARAMASI

Bu baslik altinda genel anlamda ruh sagligi, 6zelde ise iletisim korkusu ile
bilgi/iletisim teknolojileri ve internet kullanumi arasindaki iliski kuramsal bir
cercevede agiklanmaya ¢alisilmustir.

1.1. internet Kullanim1 ve Ruh Saglig: iliskisi

Genel yaygin kanaate uygun bicimde, bu bashk altinda amag, - internet gibi —
ozel bir iletisim aracinin bireylerin zihinsel durumlarinda 6zel bir etkisinin
oldugunu ortaya koymak degildir. Bu ara¢ ya da araglarin kullanimiyla soz
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konusu sosyo-psikolojik durumlar arasinda bir iliskinin oldugu pek ¢ok ¢alisma
tarafindan ortaya konulmustur (Heim ve ark. 2007; Weiser 2001; Erickson ve
Johnson 2011; Ess 2013; Lavoie ve Pychyl 2001; La Rose ve ark. 2003; Morahan -
Martin 2005). Burada yapilmas: gereken analiz, bu karsilikli iliskinin dogasin
hi¢bir kosullanmaya maruz kalmadan agiklamaya ¢alismaktr.

Kraut ve arkadaglarimin (1998: 1027) iki yil boyunca yaptiklar1 boylamsal
¢alismanin sonuglarina gore, internet kullanimi depresyonla pozitif iliskilidir ve
depresyonu artirmaktadir. Daha fazla miktarda internet kullaniminin, diistik aile
ici iletisimle, diisiik sosyal gevreyle ve yiiksek depresyon ve yalnizlik ile iliskili
oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirmacilar bu bulguyu, internet kullaniminin
bir kisinin en yakinindaki aile tiyeleri ile bile etkilesimini azalttig1 ve var olan
sosyal katilimini da diistirmesi bi¢iminde agiklamaktadirlar.

Wang (2006) yabanci uyruklu 6grenciler arasinda yaptig1 arastirmada ev sahibi
internet kullaniminin depresyonla negatif iligkili oldugunu bulmustur. Giilnar ve
Aker de (2013) uluslararas: 6grenciler arasinda depresyon, bireyleraras: iletisim
ve medya kullanimu iliskisini inceledikleri ¢alismalarinda, Tiirk¢e konusma ve
Tiirk kiiltiirel etkinliklerine katilim ile depresyon arasinda negatif anlamli iliski
bulmuslardir. Arastirmacilar ayrica, Tiirk web sitelerinin kullanimi ile de
depresyonun negatif iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Tiirk web sitelerinin
ve Tirk medyasimmin kullanimi ile negatif iliskili olan bir diger ruh saglig:
gostergesi ise yalmizliktir (Giilnar ve Cakir 2015: 52).

Ruh saghig: ve internet kullanimu iliskisinde nedensel bir agiklama yapma olanag:
noktasinda bireylerin interneti neden kullandiklar1 sorusuna alinacak yanitlar bu
noktada yol gosterici olabilir. Bu anlamda 6zellikle televizyon izleme ve internet
kullanma motivasyonlar1 ile ilgili yapilmis ¢alisma bulgulari yol gosterici
olacaktir. Bu konudaki yapilmis pek ¢ok calismanin Rubin’in (1983) ortaya
koydugu motivasyonlar1 temel aldig1 goriilmektedir: Bos zaman gegirme,
bilgilenme, eglence, arkadaslik ve kagis motivasyonlar ile insanlarin televizyon
izlediklerini ve internet kullandiklarini ileri slirmiistir. Literatiirde, bu
onermeyle tutarli arastirma bulgularmna ulasmak miimkiindiir. Ornegin Finn ve
Gorr (1988: 135) televizyon izleme ve psikolojik nitelikler iliskisini inceledikleri
calismalarinda, utangaglik, 6zgiiven ve yalnizligin, “sosyal telafi (dengeleme)”
olarak kavramsallastirilan bir dizi televizyon izleme motivasyonu ile pozitif
iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bu bulgular, bu karakteristik 6zelliklerden
kaynaklanan sosyal izolasyon duygusunun, insanlari televizyon izleyerek bu
sosyal izolasyonu telafi etmeye ¢alistig1 biciminde degerlendirilebilir.

Televizyon izleme ile psikolojik nitelikler arasindaki iliskiye dair tizerinde
durmaya deger bir diger calisma ise Giilnar ve Balci'nin (2010: 447) yabanci
uyruklu 6grenciler arasinda yaptiklari alan arastirmasma aittir. Arastirmacilar,
yabanci 6grencilerin birinci televizyon izleme motivasyonlarinin kiiltiirlesme
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oldugunu bulmuslardir. Ayrica 6grencilerin yalmzlik diizeyleri ile kiiltiirlesme
motivasyonu arasindaki negatif iliskiyi ortaya koymuslardir. Calisma, bir kitle
iletisim araci olarak televizyonun, 6zellikle go¢menler ve kisa stireli ziyaretgiler
i¢in, bir sosyal 0grenme, sosyalizasyon ve kiiltiirlesme araci oldugu sonucuna
ulasmistir. Yazarlar diger bir ¢alismalarinda da tutarli sonuglara ulasmslardir
(Giilnar ve Balc1 2011: 101). Yabanci 6grencilerden olusan katilimcilarin yalmizlik
diizeyleri ile televizyon izleme motivasyonlarindan kiiltiirlesme motivasyonu
arasinda negatif anlamli iliski bulmuslardir. Ayni ¢alisma bulgularina gore, yine
yalnizlikla televizyon izleme motivasyonalarindan bos zaman gegirme/kagis
motivasyonu arasinda da pozitif anlamh iliski bulunmustur. Bu ¢alismaya ait
dikkat cekici bir diger bulgu ise, ev sahibi TV izleme, etnik TV izleme ve bir
ginliik TV izleme siirelerinin anlamli bi¢cimde televizyon izleme
motivasyonlarindan bos zaman gegirme/kagis motivasyonunun belirleyicisi
oldugu yoniindeki bulgudur. Elde edilen bu bulgu, insanlarin bilgi/iletisim
teknolojilerini depresyon, yalnizlik gibi kotii ruhsal kosullardan bir kagis olarak
kullandiklar1 yoniindeki 6nermeyi destekler goriinmektedir.

Young ve Rodgers'in (Aktaran Butler 2000: 5) yaptig1 ¢alisma da bu anlamda
dikkat ¢ekici bulunmustur. Arastirmacilar, web temelli olarak yaptiklar
calismada katihmcilarin % 83'tiniin orta diizeyde depresyon yasadigini ve
(internet) bagimlilig1 kriterlerini karsiladigini bulmuslardir. Depresyonla iligkili
olarak, diisiik 6zgiiven, zayif motivasyon, reddedilme korkusu ve onaylanma
ihtiyac1 internet kullaniminin artisina katkida bulunmaktadir. Yazar ayrica,
internet tarafindan sunulan gergek kimligin bilinmemesinin, depresyondaki
bireylerin karsilastiklar1 bireylerarasi zorluklarin {istesinden gelmelerine
yardimci oldugunu, iletisim siirecinde artan bireysel kontroliin yine
depresyondaki bireylerin fikirlerini baskalariyla daha rahat paylasmalarina
yardimcl oldugunu ileri siirmektedirler. Internet, depresyonda ve onaylanma
ihtiyac1 iginde olan bireyler icin, sanal keyifli deneyimleri saglayan sosyal
etkilesimin arttig1 yemyesil bir bulvar sunabilir. Sanal etkilesimler, depresyon
altinda olan ve yiiksek iletisim korkusuna sahip olmayan bireylerin ruh
sagliklarinin daha pozitif olmasina yardimei olabilir (Butler 2000: 5-6).

Ruh saghgr ve internet kullamimi iliskisi noktasinda karsilasilan Onemli
kavramlardan birisi de “iletisim korkusu”dur. fletisim korkusu, tipki depresyon,
yalnizlik, yasam doyumu gibi ruh saghginin onemli bir gostergesi olarak ele
almabilecegi gibi, ruh saghg: ve internet kullanimu iliskisine aracilik eden {igiincii
bir degisken olarak da degerlendirilebilir.

1.2. Ruh Saglig1 Gostergesi Olarak iletisim Korkusu ve internet Kullanim1

Tletisim korkusu, diger insan ya da insanlarla iletisim kurma ile ilgili yasanan bir
kaygi ya da evham olarak tanimlanmaktadir. Bu kaygi ya da korku, gergek bir
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iletisim etkinligi ile ilgili olabilecegi gibi beklenen bir iletisim faaliyeti ile ilgili de
olabilir (McCroskey 1977: 82) Dort tip iletisim korkusundan sz edilmektedir: (1)
Bir kisilik tipi olarak ortaya ¢ikan bu tiir iletisim korkusu, pek ¢ok sart altinda
goriilebilir. (2) Tkinci tip iletisim korkusu ise 6zel (spesifik) sartlarda ortaya ¢ikan
bir tiirdiir. (3) Dinleyici temelli korku ise, 0zel bir kisi ya da bir grup insanla
iletisime ge¢me stirecinde gortiliir. (4) Ve son olarak sartlara bagh olarak ortaya
¢ikan bir iletisim korkusundan s6z edilmektedir (Aktaran Mitchell 1999: 28).

Aslinda iletisim arastirmacilar1 geleneksel olarak iletisim korkusunu iki grupta
kategorize etmektedirler: Sozlii iletisim korkusu ve yazili iletisim korkusu.
Bilgisayar araciligiyla iletisimin ortaya ¢ikisiyla birlikte arastirmacilar tigiincii bir
iletisim korkusu bi¢ciminden s6z etmislerdir: Bilgisayar araciligiyla iletisim
korkusu. Bu yapi, bilgisayar korkusuyla, daha onceki bilgisayar korkusu
bigimlerini bir araya getirmistir (Watson 2007: 8; Scott ve Rockwell 1997: 47; Scott
ve Timmerman 2005: 688).

Iletisim korkusu ice doniikliik, yabancilasma, diisiik 0zgiiven, kiiltiirel ayrisma
ve yetersiz iletisim beceriyleriyle baglantili oldugu i¢in 6nemlidir (McCroskey ve
Richmond 1987: 55; Donovan ve Maclntyre 2005: 423). Bu kisilik 6zellikleri
iletisim korkusunun onciilleridir (MacIntyre 1994). Bu 6zellikler iletisim korkusu
ile birlikte birbirlerini tetikleyerek gelisirler bu yiizden bu nitelikler iletisim
korkusunun dogrudan sonuglar: olarak degerlendirilemezler. Bununla birlikte
bu kisilik oOzellikleri, yiiksek korkuya sahip bireylerin yiizlestigi iletisim
zorluklarina vurguda bulunur. Bu zorluklar, egitsel ve profesyonel ortamlarda
kisisel iliskileri ve performansi etkilemektedir.

Bir ruh saghg1 gostergesi olarak, diisiik ozgiiven ve yiiksek iletisim korkusuna
sahip bireylerin iletisim ve sosyallesme ihtiyaglarimi daha ¢ok bilgi/iletisim
teknolojileri ve internet {izerinden karsilamasi olast goriinmektedir. Bu goriise
gore internet, bu tip Ozelliklere sahip bireyler igin insanlarla iletisim kurmanin
islevsel bir alternatifi olabilir (Rubin ve Rubin 1985: 38; Mitchell 1999: 95). Konu
ile ilgili olarak Scott ve Timmerman'in (2005: 691) bulgular1 bu tezi destekliyor
gorinmektedir. Arastirmacilar, sozlii iletisim korkusunun en iyi agiklayicilarinin
elektronik posta kullanimi ve diger mesaj temelli bilgisayar araciligiyla iletisim
teknolojileri oldugu bulgusuna ulasmislardir.

Cesitli galismalar, iletisim korkusunun bireylerin sadece bilgisayar araciligiyla
iletisimi kullanip kullanmayacaklari tizerinde degil, ayrica bilgisayar araciligiyla
nasil iletisim kuracaklar: {izerinde de etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur
(Watson 2007: 8). Mitchell (1999: 96), internet kullanimi ve motivasyonlari,
psikolojik degiskenler (6zgiiven, giiven ve iletisim korkusu) ve sosyal
degiskenler (evde yasayan insan sayisi, ¢ocuk sayisi, bilgisayarin konumu ve
hareketliligi) arasindaki iliskiyi inceledigi ¢alismasinda, iletisim korkusu ile -
internet kullanim motivasyonlari olan — bireyleraras: baglant: ve kendini
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gerceklestirme motivasyonlar1 arasinda negatif, bilgi arama motivasyonu
arasinda pozitif anlaml iligski vardir. Ancak beklentilerin aksine, iletisim korkusu
ile internet kullanimi1 arasinda herhangi bir iliski bulunmamaistir.

Her ne kadar Watson (2007) ¢alismasinda sozlii iletisim korkusu ile sosyal medya
kullanimi arasinda herhangi bir iliski olmadigini belirtse de, gesitli arastirmacilar,
sOzli iletisim korkusuyla bilgisayar araciligiyla iletisim teknolojileri kullanimi
arasinda anlamli bir iliskinin varligin1 ortaya koymuslardir (Scott ve Rockwell
1997: 49; Scott ve Timmerman 2005: 693). Scott ve Rockwell (1997: 49), sozli
iletisim korkusunun sadece - cep telefonlarini da kapsayan - s6ze dayali teknoloji
kullanimini agiklamadigi, ayrica online hizmetleri de, hatta bir kagida yazmay:
da igeren gesitli yazili metin temelli teknolojilerin kullanimini da agikladigin
bulmustur.

Konu kapsaminda Butler'in (2000: 28) gerceklestirdigi arastirma da ilging
bulgulara sahiptir. Yazar, depresyonla internet kullanimi arasinda herhangi bir
iliski olmadigini, buna karsin iletisim korkusuyla internet kullaniminin pozitif
iliskili oldugunu ortaya koymustur. Yazar ayrica, yiiksek iletisim korkusuna
sahip kadinlarin yine yiiksek iletisim korkusuna sahip erkeklere gore daha fazla
online olduklar1 sonucuna da ulasmustir.

flgili literatiir taramasi 1s1§inda asagida yer alan arastirma sorularma yer
verilmistir:
Arastirma Sorusu 1: Katiimcilarin iletisim korkusu diizeyleri nedir?

Aragtirma Sorusu 2: Katilimalarin internet kullanma tiirleri ve streleri nasil
dagilim gostermektedir?

Aragtirma Sorusu 3: Katilimcilarin internet kullanma tiirleri ve stireleri ile
yasadiklar iletisim korkusu diizeyleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

Arastirma Sorusu 4: Katilimcilarin yasadiklar iletsim korkusu diizeyleri onlarin
bireysel niteliklerine gore farklilik gostermekte midir?

2. YONTEM

Universite 6grencilerinin yasadig: iletisim korkusu ile onlarin internet kullanim
tiirti ve siklig1 arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymak amaciyla 22’si
devlet, 4ii de vakif tiniversitesi olamak {izere toplam 26 tiniversitede, 2806
Ogrenci arasinda bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir. 2806 6grenci toplamda
28 farkli programda 6grenimlerini stirdiirmektedirler.

2.1. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Calisma, tiim Tiirkiye'deki iiniversite 0grencilerini temsil etme amaci giittiigii
icin parametrik bir tasarima sahiptir. Buna gore, 2014-2015 6gretim yili YOK
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verilerine gore, Tiirkiye’de 2.090.000'ni Devlet Universitelerinde olmak {izere
toplam 2.320.000 {iniversite Ogrencisi Ogrenim gormektedir. Yapilan
hesaplamalar neticesinde, % 95 giivenilirlik araliinda, % 3 hata pay1 ile bu
arastirma niifusunu temsil etmek igin en az 1067 6grencinin 6érnekleme alinmasi
gerektigi bulunmustur. Geri doniis oranlarinda sorun yasanabilecegi goz oniinde
bulundurularak toplam 3000 Ogrencinin Ornekleme dahil edilmesi
hedeflenmistir.

Kamu {tiniversitelerindeki ve vakif {iiniversitelerindeki Ogrencilerin sayisal
dagilimindaki dengesizlik ve Tiirkiye'nin farkli cografi bolgelerindeki tiniversite
ve dolayisiyla 0grenci sayisindaki dengesiz dagilim yiiziinden basit tesadiifi
(rastlantilr) 6rneklem teknigi kullanilmamustir. Farkli cografi bolgelerde yer alan
iiniversite ve 0grenci ile kamu ve vakif tiniversitelerindeki 6grenci sayilarinin
evrendeki agirliklarina gore Orneklemde temsil edilmesi fikrinden hareketle,
orneklem seciminde “Kiime Orneklemi” yontemi temel yontem olarak
kullanilmistir. Kiime Orneklem teknigi icerisinde ayrica orneklem segiminde
amach ve katmanli teknikler de kullanilmistir. Buna gore, yedi cografi bolgede
yer alan {iniversitelerin tespitinde, o bolgedeki {iniversite sayisinin evrendeki
iiniversite sayina oraninin belirlenmesinin yaninda segilen {iniversitelerin cografi
bolgenin — miimkiin oldugunca - tamamina dagilacak bicimde ve farkl
gelismislik diizeylerinde secilmesi amaglanmistir. Cografi bolgelerin kendi
icerisinde basit tesadiifi orneklem alma metoduyla secimi, farkli gelismislik
diizeylerindeki ve farkli alt bolgelerdeki iiniversitelerin se¢imini garanti
edemeyecegi icin bolgeler icerisinde amagl bir bigimde bu {iniversitelerin se¢imi
gerceklestirilmistir.

Orneklem seciminde asagida yer alan agsamalar sirasiyla takip edilmistir:

1. Cografi Bolgelerde Yapilmasi Gereken Anket Sayisinin Hesaplanmast: Ilgili
cografi bolgedeki toplam Ogrenci sayisimin tiim Tiirkiye’deki 0grenci sayisina
oran1 hesaplanir. Sonrasinda ise toplam yapilacak anket sayisina (3000)
oranlanarak o bolge i¢in yapilacak anket sayis1 hesaplanir.

2. Universiteler Bazinda Yapilmasi Gereken Anket Sayisiin Hesaplanmast:
Sonraki asamada da o bolge igin belirlenen her bir {iniversitedeki 6grenci
sayisinin yine o bolge ornekleminde yer alan toplam Ogrenci sayisina orani
bulunur. Bu oran toplam o bolge igin yapilacak anket sayisina oranlanarak her
bir {niversite i¢in yapilmas: gereken anket sayisi belirlenmis olur. Bu
uygulamalar sonucunda, 22’si devlet, 41i de vakif iiniversitesi olamak {izere
toplam 26 iiniversitede, 2806 0grenci ile bir alan arastirmas: gerceklestirilmistir.
2806 ogrenci toplamda 28 farkli programda 6grenimlerini stirdiirmektedirler.
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Tablo 1. Katilimc1 Ogrencilerin Universitelere Gore Dagilimi

Universite Ad1 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Selcuk 215 7.7 7.9
Marmara 202 7.2 7.4
Uludag 150 5.3 5.5
KATU 147 5.2 5.4
Istanbul 138 4.9 5.1
Karabiik 136 4.8 5.0
Ege 135 4.8 5.0
Adnan Menderes 133 4.7 49
Mugla Sitki Kogman 120 4.3 44
Cumbhuriyet 116 4.1 4.3
Kocaeli 115 4.1 4.2
Gazi 113 4.0 4.1
Anadolu 113 4.0 4.1
Ondokuz May1s 94 3.3 3.4
Akdeniz 92 3.3 3.4
Mustafa Kemal 85 3.0 3.1
Firat 80 2.9 2.9
Siileyman Demirel 75 2.7 2.8
Kirklareli 72 2.6 2.6
Istanbul Ticaret 72 2.6 2.6
Inénii 70 2.5 2.6
Usak 57 2.0 2.1
Dicle 55 2.0 2.0
Istanbul Aydin 51 1.8 1.9
Mevlana 50 1.8 1.8
Bahcesehir 40 1.4 1.5
Toplam 2726 97.1 100.0
Cevapsiz 80 29
Genel Toplam 2806 100.0

Katilimcilarin % 56,2si kiz, % 43,81 de erkek 6grencilerden olusmaktadir. Tablo
1, katiimar 6grencilerin tiniversitelere gore dagilimini icermektedir. Buna gore
ogrencilerin % 7.7’si Selguk, % 7.2’si Marmara, % 5.3t Uludag, % 5.2’si KATU, %
4.9'u Istanbul, % 4.8’i Karabiik, % 4.8'i Ege, % 4.7’si Adnan Menderes, % 4.3'i
Mugla Sitki Kogman, % 4.1’i Cumhuriyet, % 4.0t Gazi, % 4.0t Anadolu ve daha
diisiik oranlarda diger {iniversitelerde 6grenimlerini siirdiirmektedirler.
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Tablo 2. Katilimc1 Ogrencilerin Programlara Gore Dagilimi

Program Adi Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Egitim Fakiiltesi 503 17.9 18.7
Tletisim Fakiiltesi 382 13.6 14.2
Miihendislik Fakiiltesi 240 8.6 8.9
LLB.F. 231 8.2 8.6
Saglik Meslek Yiiksek Okulu 199 7.1 7.4
Edebiyat Fakiiltesi 189 6.7 7.0
Tip Fakiiltesi 161 5.7 6.0
Fen Fakdltesi 148 5.3 5.5
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 87 3.1 3.2
[lahiyat Fakiiltesi 78 2.8 2.9
Dis Hekimligi Fakiiltesi 76 2.7 2.8
Ziraat Fakiiltesi 65 2.3 2.4
BESYO 59 2.1 2.2
Veterinerlik 55 2.0 2.0
Sosyal Bilimler M.Y.O. 50 1.8 1.9
Teknoloji Fakiiltesi 49 1.7 1.8
Hukuk Fakiiltesi 34 1.2 1.3
Teknik Bilimler M.Y.O. 22 0.8 0.8
Ticari Bilimler Fakiiltesi 19 0.7 0.7
Mimarlik Fakiiltesi 11 0.4 0.4
Adalet Meslek Yiiksek Okulu 8 0.3 0.3
Sanat ve Tasarim Fakiiltesi 6 0.2 0.2
Turizm Fakiiltesi 4 0.1 0.1
Su Uriinleri Fakiiltesi 4 0.1 0.1
Orman Fakiiltesi 1 0.0 0.0
Havacilik ve Uzay Fakiiltesi 1 0.0 0.0
Yabanci Diller M.Y.O. 1 0.0 0.0
Toplam 2683 95.6 100.0
Cevapsiz 123 44
Genel Toplam 2806 100.0

Tablo 2 ise, arastirmaya katilan Ogrencilerin O6grenimlerini siirdiirdiikleri
programlarin dagilimini igermektedir. Buna gore katilimci 6grencilerin, % 18.7’si
Egitim Fakiiltesinde, % 14.2'si ﬂeti@im Fakiiltesinde, % 8.9’'u Mihendislik
Fakiiltesi'nde, % 8.6’s1 iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde, % 7.4’ Saglik
Meslek Yiiksek Okulu'nda, % 7.0’si Edebiyat Fakiiltesinde, % 6.0'st Tip
Fakiiltesinde, % 5.5i Fen Fakiiltesinde ve daha diisiik oranlarda diger
programlarda 6grenimlerini siirdiirmektedirler.

2.2. Ol¢iim Araclart

Katilimailarin s6zlii iletisim korkusu ve internet kullanim davraniglart arasindaki
iliskiyi 0l¢gmek amaciyla {i¢ boliimden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. McCroskey

(1986’dan aktaran Chan ve McCroskey, 1987) tarafindan gelistirilen (Personel
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Report of Communication Apprehension) Olgek araciligiyla sozlii iletisim
korkusu olciilmiistiir. Olcek ashinda gercek bir iletisim korkusunu 6lgmekten ¢ok
beklenen bir iletisim etkinligine dair kaygiyr Olgmektedir. Katilimcilar 8
maddeden olusan Olgekte, kendilerine uygun secenegi besli likert Olceginde
belirtmislerdir (1= Higbir zaman, 5= Her zaman). Watson, ¢alismasinda 6lgegin
glvenilirligini alfa = .84 olarak hesaplamistir. Butler de (2000: 21) 6lgegin
glvenilirligini alfa = .86 olarak hesaplamistir. Bu c¢alismada da Olgegin genel
(toplam) giivenilirlik degeri alfa = .71 olarak hesaplanmistir. Olgegin gecerliligi
ise yap1 gecerliligi ile saglanmistir: Olgek (sozlii iletisim korkusu), 6zgiiven ile
negatif (r = -.375, p<.001), depresyon ile de pozitif anlamli iligkilidir (r = .353, p<
.001).

Olciim aracinin ikinci kismy, ogrencilerin internet kullanim bigimi ve siiresini
ol¢meyi amaglayan 14 sorudan olusmaktadir. Olcek, ti¢ farkli internet kullanim
bigimine (iletisim, bilgilenme ve eglence) ait toplam 14 maddeyi icermektedir
(Johnson, 2007, 2008 aktaran Erickson ve Johnson, 2011: 201). Olgegin toplam
glvenilirligi alfa = .89, iletisim amacli kullamim alfa = .70, bilgilenme amach
kullanim alfa = .87 ve eglence amagl kullanim ise alfa = .66 olarak hesaplanmustir.
Internet kullanim bigimleri ayrica sosyo-duygusal amagh kullanim (alfa = .76) ile
iirtin ve bilgi edinme amagli kullanim (alfa = .86) bi¢ciminde de gruplandirilmstir.
Tletisim amagh internet kullanimu ile yiiz yiize iletisim siklig1 arasindaki (r = .070,
p< .001) ve yine psiko-sosyal amach internet kullanimi ile yiiz ylize iletisim
siklig1 arasindaki (r = .080, p< .001) pozitif korelasyonlar ile Olgegin yap1
gecerliligi saglanmistir.

Soru formunun {igiincii ve son kisminda ise 6grencilerin, internete baglandiklari
yer, hangi tiniversite ve boliimde 6grenim gordiikleri, cinsiyet, yas, ve gelir
diizeyi gibi bireysel farkliliklara iliskin sorulara yer verilmistir.

2.2. Uygulanan Analizler ve Istatistiksel Testler

Oncelikle 100 kisiden olusan kiiciik bir 6rneklem tizerinde pilot ¢calisma yapilmis
ve soru formu tiizerinde gerekli diizenlemeler gerceklestirilmistir. Analizler ve
testler SPSS 17 programi araciligiyla yapilmustir. Ilgili arastirma sorularini
yanitlamak igin farkli analizler uygulanmistir. Ornegin, bireysel niteliklerin
dagilimini ortaya koymak igin frekans analizi, katilimcilarin compute edilmis
iletisim korkusu ve internet kullanim dtiizeylerini ortaya koymak i¢in ise merkezi
egilim istatistikleri kullanilmistir. Bunun yarusira, iletisim korkusu ve internet
kullanimi arasinda iliski olup olmadigini ortaya koyabilmek amaciyla korelasyon
analizi, her iki degiskenin bireysel niteliklere gore farklihlk gosterip
gostermedigini ortaya koyabilmek amaciyla da bagimsiz orneklem t testi, yek
yonlii varyans analizi (ANOVA) gibi analizlere basvurulmustur.
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3. BULGULAR

Bulgular bashig1 kendi igerisinde dort onemli alt baslig1 barmdirmaktadir: Bu
bashiklar, (1) katilimca &grencilerin iletisim korkusu diizeyleri, (2) internet
kullanim bi¢imi ve sikligi, (3) iletisim korkusu ve internet kullanim iliskisi, (4)
iletisim korkusu ve bireysel farkliliklar.

3.1. iletisim Korkusu Diizeyi

Oncelikle, katilimer 6grencilerin iletisim korkusu diizeyleri iki farkli bicimde bu
bashk altinda incelenmistir. Tablo 3'de goriildiigii gibi katilimcilarin iletisim
korkusu ortalama degeri X = 2.76’dir. Bu deger, katilimalarin iletisim korkusu
diizeylerinin “orta” seviyede oldugu anlamina gelmektedir (daha Once de
belirtildigi gibi iletisim korkusu diizeyini Olgmek igin begsli likert oOlcegi
kullanilmistir. Cevaplar, dogal olarak 1 ile 5 arasinda degismektedir, dolayisiyla
seviye belirlemede 0.80’lik (4/5) bir aralik kullamilmustir: 1,00-1,80 = ¢ok diistik;
1,81-2,60 = diisiik; 2,61-3,40 = orta; 3,41-4,20 = yiiksek; 4,21-5,00 = ¢ok yiiksek).

Tablo 3. Katiimcilarin fletisim Korkusu Diizeylerine Iliskin Merkezi Egilim

Istatistikleri
N En Diisiik En Yiiksek Ortalama S.S.
iletisim 2707 1.00 5.00 2.76 654

Katilimailarin iletisim korkusu diizeyleri ayrica kategorik bir bigimde frekans
analizi araciligiyla da ortaya konmustur (compute edilmis iletisim korkusu
indeksi daha onceki araliklar kullanilarak kategorik veriye dontistiirtilmiistiir).
Tablo 4'te de goriildiigii gibi, katilimcilarin % 11.31 ¢ok diisiik, % 24.3"1 diisiik,
% 52.0’si orta, % 11.0'1 yiiksek, % 1.3’ de ¢ok yiiksek diizeyde iletisim korkusu
yasamaktadirlar. Orta, yiiksek ve c¢ok yiiksek kategorileri toplandiginda
katihmailarin % 64.3"t gibi 6nemli bir kisminin iletisim korkusu altinda oldugu
goriilecektir. Bu durum da Ogrencilerin yogun bicimde iletisim korkusu
yasadiklarini gostermektedir.

Tablo 4. {letisim korkusu Diizeyine Miskin Frekans Analizi Sonuclar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Cok Diigiik 317 11.3 11.3
Diisiik 683 24.3 24.3

Orta 1460 52.0 52.0
Yiiksek 310 11.0 11.0

Cok Yiiksek 36 1.3 1.3
Toplam 2806 100.0 100.0
Genel Toplam 2806 100.0
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3.2. Internet Kullanim Bi¢imi ve Siklig1

Bu baslik altinda ise 6grencilerin internet kullanim tiirleri ve sikliklar1 betimleyici
analizler ile ortaya konmaya g¢alisilmistir. Tablo 5, 6grencilerin internet kullanim
tiiriine iliskin ortalama degerleri icermektedir. Oncelikle dgrencilerin giinliik
ortala internet kullanim stiresi X = 118 dakikadir. Buna gore, 6grencilerin giinliitk
X = 215 dakika ortalama stire ile interneti en yogun “anlik mesajlasma” amacl
olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Ikinci sirada ise X = 184 dakika giinliik
ortalama ile sosyal medya kullanimi gelmektedir. Anlik mesajlasma ve sosyal
medyayi, miizik dinleme (X = 137), oyun oynama X = 117) ve video/Tv izleme
(X = 114) takip etmektedir. Giinliik ortalama internet kullamim siiresinin en
disiik oldugu kullanim bicimleri ise sirasiyla elektronik posta (X = 48), 6zel bilgi
arama (X = 65), akademik bilgi arama (X = 69), haber gruplarin takip etme (X =
73) ve genel bilgi aramadir (X = 79).

Tablo 5. Internet Kullanim Tiirii ve Siiresine Iliskin Merkezi Egilim Istatistikleri

Bir Giin Onceki Kullanim Siiresi | Bir Giinde Ortalama Kullanim Siiresi
T 4 © —~ 4 © —~
Interne;}(tlllamm 2 _ ,é E -54: % _ _é E :54:
uri Z A S —,é = 4 A g T-é &
LE - o e LE - o e
Elektronik Posta 1238 | 1 | 1020 | 4356 | 1433 1 1020 48.17
Anlik Mesajlasma 2097 | 1 | 1440 | 20547 | 2130 1 1440 | 215.09
Sosyal Medya 1984 | 1 | 1440 | 18267 | 1981 1 1440 | 18491
Internet Uzerinden 613 | 1 | 1420 | 9568 | 712 1 1420 81.24
Telefon Goriismesi
Web Giinligii Siteleri | 673 1 | 1420 | 8534 | 758 1 1420 80.73
Arama Motorlar: 1697 | 1 | 1440 | 9635 | 1767 1 1440 94.41
Genel Bilgi Arama 1385 | 1 | 1440 | 8498 | 1476 1 1440 79.24
Ozel (Kigisel) Bilgi 904 1 | 1140 | 67.01 | 1013 0 1140 65.21
Arama
Akademik Bilgi Arama | 1038 | 1 | 1200 | 77.27 | 1199 1 1200 69.69
Haber Gruplarim 1363 | 1 | 1440 | 7115 | 1466 | 1 1440 | 73.19
Takip Etme
Miizik Dinleme 1776 | 1 | 1440 | 13698 | 1862 1 1440 | 13697
Video/TV izleme 1525 | 1 | 1440 | 11361 | 1650 0 1440 | 11441
Oyun Oynama 851 0 | 1440 | 12067 | 950 1 1440 | 11658
Diger Tiirlerdeki
Kellanim (Alsveris vb) | 22 1 | 1020 | 8193 | 790 1 720 69.82
Genel Internet 2355 | 1 | 1440 | 117.29 | 2337 1 1440 | 11816

Internet kullaum tiirleri iki ayr1 grupta, {ic ve 2 kategoride ayrica kategorize
edilmistir. Gruplardan ilki, ii¢ kategoriden olusmakta, kategoriler ve igerdikleri
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kullanim bicimleri su sekilde siralanmaktadir: (1) Iletisim: Elektronik posta, anlik
mesajlasma, sosyal medya, internet iizerinden telefon goriismesi, web giinliigii
siteleri, (2) Bilgilenme: Arama motorlari, genel bilgi arama, 6zel bilgi arama,
akademik bilgi arama, haber gruplarmni takip etme (3) Eglence: Miizik dinleme,
Video/TV izleme, oyun oynama.

Tkinci grup ise iki kategoriden olusmaktadir: (1) Psiko-Sosyal amagh internet
kullanimi: Elektronik posta, anlik mesajlasma, sosyal medya, internet tizerinden
telefon goriismesi, web giinliigii siteleri, miizik dinleme, Video/TV izleme, oyun
oynama, (2) Uriin ve Bilgi Edinimi amagl internet kullanimi: Arama motorlars,
genel bilgi arama, 0zel bilgi arama, akademik bilgi arama, haber gruplarini takip
etme, alisveris gibi diger tiirlerdeki kullanim.

Tablo 6 ise s6z konusu gruplara dair merkezi egilim istatistiklerini icermektedir.
Buna gore ilk gruplandirmada kullanim siklig1 séyle siralanmaktadir: Ogrenciler,
interneti en sik, iletisim amacgli kullanmaktadirlar. Ogrenciler, iletisim amach
internet kullanimi i¢in giinltik ortalama X =151 dakikalarimi harcamaktadirlar.
[letisim amacli internet kullanimir gunliik ortalama X =123 dakikalik kullanimla
eglence amacgh kullanim takip etmektedir. Bu gruplandirmada, en diisiik giinliik
ortalama kullanima sahip tiir ise X = 78 dakika ile “bilgilenme” kullanimuidir.
Gengler interneti daha ¢ok iletisim ve eglence amagh kullanirken daha diisiik
diizeyde bilgilenme amagli kullanmaktadirlar. Ikinci gruplandirmada ise psiko-
sosyal kullanim (X =139 dakika) tirtin ve bilgi edinme amagh kullanimdan
(X =78) ¢ok daha yogundur.

Tablo 6. Internet Kullanim Tiir Gruplan ve Siiresine Iliskin Merkezi Egilim
Istatistikleri

Bir Giin Onceki Kullanim Siiresi | Bir Giinde Ortalama Kullanim Siiresi|
. :é 'f) (5] Ta 4 =4 (5] Ta
Internet Kullanim Tiirii @ | 2 E ~ 7 2 E ~
4 G = = z a 5 = =
-~ < >~ £ 8
(=] [ o o (=] [ o o
[54] [£5) ~ [54] [£5) ~
Iletisim 2286 0 1440 | 14890 | 2291 1 1440 151.18
Bilgilenme 2028 1 1440 78.11 2068 0.25 1440 78.50
Eglence 2038 1 1440 | 121.92 | 2070 1 1440 123.14
Psiko-Sosyal Kullanim 2344 1 1440 | 136.67 | 2332 2.40 1440 139.32
Uriin ve Bilgi Edinimi 2072 1 1000 78.06 2104 1 1162.5 77.93
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3.3.1letisim Korkusu ve internet Kullanim liskisi

Bu bashk altinda ise ilgili arastirma sorusunu yanitlamak amaciyla iletisim
korkusu ile internet kullanim sikligy (tiirlerine gore ayr ayri) arasindaki iliskinin
olup olmadig incelenmistir. Tablo 7, internet kullanim tiirlerinden iletisim
amach kullanim ile, iletisim korkusu iliskisine dair korelasyon analizi sonuglarini
icermektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin sosyal medya kullanimlar1 ve (r=
.064, p<.01), genel iletisim amach internet kullanimlar1 (r=.041, p<.01) ile iletisim
korku diizeyleri arasinda pozitif anlaml iliski bulunmustur.

Tablo 7. fletisim Amaclh Internet Kullanimi ve iletisim Korkusu Iliskisi
Korelasyon Analizi Sonuglar1 (Pearson r)

Elektronik Anlik Sosyal int.Tel. Bloelar Genel
Posta Mesajlasma | Medya | Goriismesi & iletisim
il o o
etisim 002 033 064+ -018 -.055 041%
Korkusu

Iletisim korkusu ile iliskisi incelenen diger bir internet kullanim tiirti ise
bilgilenme amagl internet kullanimidir. Tablo 8, s6z konusu iki degisken
arasindaki iliskiye dair korelasyon analizi sonugclarini icermektedir. Ilgili
bulgulara gore, katilimcilarin iletisim korku diizeyleri ile sadece akademik bilgi
arama (r=-.062, p<.01) arasinda negatif anlamli iligkili vardur. Tletisim korkusu ile
bilgi arama genel ortalamas1 da dahil olmak {izere diger bilgi arama kullanim
tiirleri arasinda herhangi bir iliski yoktur.

Tablo 8. Bilgilenme Amach Internet Kullanimu ve Iletisim Korkusu iligkisi
Korelasyon Analizi Sonuglar1 (Pearson r)

1 | . A i ilgi
Arama G?ne. Ozel Bilgi kac.iel.mk Haber Bilgi
Motorlan Bilgi Arama Bilgi Gruplan Arama
Arama Arama P (Toplam)
fletisi
etisim 006 002 -.043 -.062* -012 024
Korkusu

Bu baglik altinda iletisim korkusu ile internet kullanim bic¢imleri arasinda iligki
aranan son tiir ise eglence amagcli kullanim tiiriidiir. Tablo 9’da ayrica genel
internet kullanimi ve iletisim korkusu iliskisine dair korelasyon analizi sonuglar
da yer almaktadir. Eglence amagl kullamimin hig¢ bir boyutu ve genel eglence
kullanimi ile iletisim korkusu arasinda herhangi bir iliskiye rastlanmamustir.
Ancak - tiim kullanim tiirlerini iceren — genel internet kullanimu ile iletisim
korkusu arasinda pozitif anlamli iligki vardir (r=.048, p <.01). Diger bir ifadeyle,
katillmc1  Ogrencilerin  internet kullanumlar1 arttik¢a iletisim korkulart da
artmaktadir.
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Tablo 9. Eglenme Amach Internet Kullammu ve Iletisim Korkusu ligkisi
Korelasyon Analizi Sonuglar: (Pearson r)

i I
Miizik Video/TV Oyun ‘_Dlger . | Eglence nternet
Dinleme izleme Oynama Tiirlerdeki (Genel) Kullaninu
y Kullanim (Genel)
il o o
etisim -.014 .036 -.017 .007 .012 .048*
Korkusu

3.4.1letisim Korkusu ve Bireysel Nitelikler

Bu baslik altinda ise katiimcilarin yasadiklar iletisim korkusu yogunluklarinin
onlarin sahip olduklar1 bireysel niteliklere gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Bu anlamda ilk inceleme cinsiyet temelinde gerceklestirilmistir.

3.4.1. iletisim Korkusu ve Cinsiyet

Katilimcailarin yasadiklar iletisim korkusu yogunlugunun onlarin cinsiyetlerine
gore anlaml bigimde farklihik gosterip gostermedigini ortaya koyabilmek
amaciyla, siirekli 6l¢tim diizeyindeki iletisim korkusu ortalamalarmin kategorik
(isimsel) 6l¢tim diizeyindeki cinsiyet degiskenine gore farklilasip farklilasmadig:
bagimsiz 6rneklem t testi araciligiyla ortaya konmustur.

Tablo 10. iletisim Korkusu ve Cinsiyet Bagimsiz Orneklem t Testi

Sonuclar
fletisim K
etisim Korkusu ve Cinsiyet N Ortalama | t Testi Sig.
Boyutlan
ilotisi Erkek 1165 2.67
Iletisim Korkusu -6.505 000
| Kadin | 1500 | 2.83

Tablo 10’da yer alan sonuglara gore kiz 6grencilerin iletisim korkusu ortalamasi
(X =2.83) erkek Ogrencilerden (X =2.67) anlamli bicimde daha yiiksektir (t= -
6.505, p <.01).

3.4.2. Iletisim Korkusu ve Ogrenim Goriilen Universite

Katilimcr {iniversite Ogrencilerinin iletisim korkusu diizeylerinin 6grenim
gordiikleri iniversiteye gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koyabilmek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tablo 11’de de
goruldigii gibi katilimc Ogrencilerin yasadiklar: iletisim korkusu diizeyleri
onlarin 6grenim gordiikleri {iiniversiteye gore anlamli bigimde farklilik
gostermektedir (F=3.011, p<.001).

Universitelere gore yasanan iletisim korkusu diizeyindeki farklilasmanin hangi
alt gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek ic¢in Tamhane testi
uygulanmistir. ilgili test sonucunda elde edilen ¢oklu karsilastirma tablosuna
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gore Ondokuz Mayis Universitesine devam eden &grencilerin (X =2.94) iletisim
korkusu diizeyleri Bahgesehir (X=2.34) ve Istanbul Ticaret (X =2.35)
iiniversitelerinde Ogrenimlerini siirdiiren oOgrencilerin iletisim korkusu
diizeylerinden anlamli bi¢cimde daha yiiksektir.

Tablo 11. Ogrenim Goriilen Universite ve Iletisim Korkusu ANOVA Sonuclar

Universite N Ortalama | F Testi Sig.
Ondokuz Mayis 94 294
Istanbul Aydin 50 2.89
Uludag 142 2.87
Marmara 201 2.84
Kocaeli 115 2.84
Anadolu 111 2.83
Mustafa Kemal 84 2.83
Inénii 70 2.83
Cumbhuriyet 114 2.81
Dicle 55 2.81
Siileyman Demirel | 75 2.79
Mevlana 50 2.78
L Akdeniz 85 2.77
Genel Iletisim Usak 55 2.75 3011 | .000
korkusu Diizeyi
Mugla 112 2.75
Ege 129 2.75
Istanbul 130 2.75
Gazi 113 2.75
Karabtik 134 2.73
Selcuk 214 2.71
Adnan Menderes 131 2.71
Karadeniz 147 2.69
Firat 80 2.68
Kirklareli 69 2.64
Istanbul Ticaret 70 2.35
Bahcesehir 40 2.34

Yine Uludag Universitesinde ogrenimlerini siirdiiren 6grencilerin iletisim
korkusu diizeyleri (X =2.87), Istanbul Ticaret (X =2.35) Universitesi'nde
Ogrenimlerini stirdiiren Ogrencilerin iletisim korkusu diizeylerinden anlaml:
bigimde daha ytiksektir.
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Tablo 12. Universiteler Arasi Iletisim korkusu Diizeyi Karsilastirmalari Icin

Tamhane Testi Sonuclari
Universiteler Ortalama Farki S.S. Sig.
Ondokuz May1s > Bahgesehir 0.606 0.135 .012
Ondokuz Mayzs > Istanbul Ticaret 0.589 0.112 .007
Uludag > [stanbul Ticaret 0.518 0.127 032

3.4.3. Iletisim Korkusu ve Ana Bilim Dal1

Katilima 6grencilerin iletisim korkusu diizeylerinin bagli bulunduklar1 ana bilim
dalina gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koyabilmek amaciyla tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tablo 13'de de goriildiigii gibi
katimea1 Ogrencilerin  yasadiklar: iletisim korkusu diizeyleri onlarin bagh
bulunduklari ana bilim dalina gore anlamli bigimde farklilasmaktadir (F= 6.166, p
<.01).

Tablo 13. Iletisim Korkusu ve Ana Bilim Dali Tiirit ANOVA Sonuclart

AnaBilimDal1 | N | Ortalama | F Testi | Sig.

Sosyal Bilimler | 806 2.68
iletisim Korkusu Diizevi Fen Bilimleri 529 2.78 6.166 000
isi i . .

cHsim Rorusy L ueeyl 1" Saglik Bilimleri | 483 | 2.79

Egitim Bilimleri | 665 2.82

Ana Bilim Dallarina gore yasanan iletisim korkusu diizeyindeki farklilasmanin
hangi alt gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek igin Tamhane testi
uygulanmistir. ilgili test sonucunda elde edilen ¢oklu karsilastirma tablosuna
gore Fen Bilimleri (X =2.78), Saglik Bilimleri (X=2.79) ve Egitim Bilimleri
(X =2.82) Ana Bilim Dalin’daki 6grencilerin iletisim korku diizeyleri Sosyal
Bilimler Ana Bilim Dal'ndaki 6grencilerden (X =2.68) anlamli bicimde daha
yliksektir.

Tablo 14. Universiteler Arasi Iletisim korkusu Diizeyi Karsilastirmalari Icin

Tamhane Testi Sonuclar
Universiteler Ortalama Fark: S.S. Sig.
Fen Bilimleri > Sosyal Bilimler 0.102 0.376 .039
Saglik Bilimleri > Sosyal Bilimler 0.105 0.038 .040
Egitim Bilimleri > Sosyal Bilimler 0.136 0.033 .000

SONUC VE TARTISMA

Bu calisma ile son donemlerin sosyal hayatin adeta olmazsa olmaz: haline gelen
internetin ruh sagligi ile olan olasi iliskisi, sozlii iletisim korkusu 6zelinde, belki
de interneti en yogun bi¢cimde kullanan iiniversite gengligi arasinda, genis bir
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orneklem {izerinde ortaya konmaya calistilmistir. Calisma sonucunda ulasilan
bulgular, katiimc1 6grencilerin % 64 gibi 6nemli bir kisminin, iletisim korkusu
yasadiklarini ortaya koymustur. Bu durum genel anlamda ruh saglig1 gostergesi
olarak negatif bir duruma isaret etmektedir. Daha ayrintili yapilan incelemelerde,
kiz 6grencilerin erkek Ogrencilere gore daha yiiksek diizeyde iletisim korkusu
yasadiklar1 da, ¢alismanin eristigi bir diger dikkat gekici bulgu olma niteligini
tasimaktadir.

Yukarida da belirtildigi gibi ¢alismada ele alinan bir diger 6nemli degisken ise
internet kullanim bigimi ve sikhigidir. Universite 6grencilerinin tiim kullanim
tiirleri dahil giinliik internet kullanim siiresi ortalama 118 dakikadir. Burada
dikkat ¢eken nokta, kullamim tiirleri ile ilgilidir. En yiiksek kullanim tiirti giinliik
ortalama 215 dakika ile anlik mesajlasmaya aittir. Anlik mesajlasmay1 sirasiyla,
sosyal medya kullanimi, miizik dinleme, oyun oynama ve video/TV izleme takip
etmektedir. Burada en diisiik kullanim ortalamalar: ise, elektronik posta, 6zel
bilgi arama, akademik bilgi arama ve haber gruplarin takip etme tiirlerine aittir.
Diger bir ifade ile Tiirk tiiniversitelerinde Ogrenimlerini siirdiiren gengler
interneti daha ¢ok iletisim kurma ve eglence amagl kullarurken, ¢ok daha az
siklikla bilgi edinme amagh kullanmaktadir. [letisim kurma amacl internet
kullaniminin bu denli yogunlukta olmasi, sozlii iletisim korkusunun bu amagla
internet kullanimi ile bir nevi telafi edilmesi tezinin (Rubin ve Rubin 1985;
Mitchell 1999: 95; Butler 2000) dogrulugu ile ilgili ipucu sunmaktadir.

Calismanin asil amacina yonelik olarak katilimcilarin (bir ruh saghigi gostergesi
olarak) yasadiklari iletisim korkusu diizeyleri ile internet kullanimlar: arasindaki
iliski net bir bicimde ortaya konmustur. Buna gore katilimcilarin iletisim amach
internet kullanumlar ile yasadiklar iletisim korkusu arasinda pozitif anlamh
iliski vardir. Iletisim korkusu ile iletisim amacl internet kullaum tiirlerinden
ozellikle sosyal medya kullanimi arasindaki pozitif iliski oldukg¢a dikkat
cekicidir. Iletisim amacli internet kullanimi ile sozlii iletisim korkusu arasindaki
iligki, sozli iletisim korkusunun bu amacla internet kullanimu ile bir nevi telafi
edilmesi tezini destekler goriinmektedir (Rubin ve Rubin 1985; Mitchell 1999: 95;
Butler 2000). Elde edilen bu iliski, literatiirdeki ilgili arastirma bulgular: ile de
ortismektedir (Timmerman 2005; Scott ve Rockwell 1997; Scott ve Timmerman
2005).

Ayrica genel (toplam) internet kullanimi ile genel iletisim korkusu diizeyi
arasinda da pozitif iliski bulunmustur. Iletisim korkusunun ruh sagligmin
negatif bir gostergesi oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, genel internet
kullanimi ile iletisim korkusu arasindaki bu pozitif iliski aym1 zamanda ruh
saglig1 ile internet kullanimi arasindaki negatif iliskinin varligi anlamina
gelmektedir. Ulasilan bu sonug da ilgili arastirma bulgular ile ortiismektedir



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 5-26

(Brenner 1997; Young 1996; Kraut ve ark. 1998; Aa van der ve ark. 2009; Heim ve
ark. 2007; Weiser 2001; Erickson ve Johnson 2011; Ess 2013). Internet kullanim
tiirlerine gore (iletisim, eglence, bilgilenme) iletisim korkusu arasindaki iliskinin
incelenmesi sonucunda Ozellikle iletisim amaclh kullanim ile iletisim korkusu
arasinda pozitif iliskinin bulundugu belirtilmisti. Bu sonucun da, insanlarin
interneti bu sorunlarimi (iletisim korkusu) gidermek maksadiyla kullanmaya
yoneldikleri bigiminde agiklanmaya ¢alisilmisti. Bu noktadan hareketle, iletisim
korkusunun ruh saghgmin negatif bir gostergesi oldugu diistiniildiigiinde,
ortaya konan bu iliski ayn1 zamanda ruh saglig: ile iletisim korkusu arasindaki
negatif iliski anlamina da gelmektedir. Tipki, internet kullaniminin iletisim
korkusunun telafisi amaciyla kullanilmis olabilecegi ¢ikariminda oldugu gibi
(Rubin ve Rubin 1985; Mitchell 1999: 95; Butler 2000), bu asamada da internet
kullanim1 negatif ruhsal kosullarla miicadele etmede, bir kag¢is mekanizmasi
olarak kullanildig tezi (Lavoie ve Pychyl 2001; La Rose ve ark. 2003; Morahan —
Martin 2005) bu c¢alismanin sonucunda kismen de olsa desteklenmis
goriinmektedir.
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SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE AILE ILETISIMI:
CANAKKALE'DE LISE OGRENCILERI UZERINE BIR ARASTIRMA
Umit Demir*

OZET

Giiniimiizde hizla artmaya devam eden sosyal medya kullanumnin  kisileraras
yiizyiize iletisime etkisi tartisma konusu olmaktadir. Sosyal medyanin etkilemis oldu-
Su iletisimlerin basinda aile iletisimi gelmektedir. Bu calismada, lise d3rencilerinin
sosyal medyay: kullanim diizeylerine gore aile ici iletisimlerinin farklilasma durumu
arastirilmigtir. Amagh drnekleme yontemlerinden tipik durum ornekleme ile belirle-
nen arastirmamin calisma kiimesini, 2013-2014 Egitim—ogretim yilmda Canakkale
ilinde egitimlerine ii¢ ortadgretim kurumunda degisik sinif seviyelerinde devam et-
mekte olan 714 6grenci olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda arastirmact tarafin-
dan gelistirilen “Sosyal Medya ve Aile Ici [letisim” 6lgegi uyqulanmistir. Olcegin ic
tutarlilik icin yapilan analizde Olgein tiimii icin Cronbach alfa giivenilirlik katsayist
0.84 olarak hesaplanmstir. Toplam 18 madde bulunan olgek, 4 faktorden olusmakta ve
faktorler toplam varyansin %52.9'unu aciklamaktadir. Verilerin ¢oziimlenmesinde
SPSS istatistik program: ve betimsel istatistik ¢oziimleme yontemlerinden yararlanil-
mgtir. Arastirma sonucunda, sosyal medya kullanim siiresine ve kullamm sikli§ina
gore aile i¢i iletisim puanlart arasinda anlamli farklilik goriildiigii saptanmigstir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Iletisim

USING SOCIAL MEDIA AND FAMILY COMMUNICATION:
A STUDY ON THE HIGH SCHOOL STUDENTS IN CANAKKALE

ABSTRACT

Nowadays, the effect of rapidly increasing social media using on face to face
interpersonal communication. At the beginning of communication influenced by
social media comes family communication. In this study, it was investigated whether
family communication of high school students differ in terms of their social media
usage level.. Typical situation sampling method of purposive sampling method type
was used to determine research sample. The sample of research consists of 714
students of three high schools in different grades in 2013-2014 academic education
year. “Social Media and Family Communication” scale that has been developed by
researcher was used. In the analyses that were made for the internal consistency,
Cronbach’s alfa value was estimated as 0.84. SPSS statistical software was used to
analyze the data and descriptive statistics analysis methods were utilized. The scale
that has 18 items totally consists of 4 factors and the factors explain 52.9% of the
total variance. As a result of this study, it was confirmed that there is a significant
difference between the students’family communication scores according to duration
and frequency of social media using level.

Keywords: Social media, communication
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GIRis

Internet, sagladig1 pek ¢ok olanak nedeniyle insan yasamim kolaylastirmakta,
cesitlendirmekte ve gelistirmektedir. Bunlardan en temel olanlardan biri de
kolay ve hizl iletisimdir. Gliniimiizde geleneksel iletisim araglarinin yerini
alan sosyal medya ile insanlar birbirleri kolayca iletisim kurabilmekte ve ileti-
sim gruplan {izerinden paylasimlarda bulunabilmektedir. Internette yer alan
iletisim araglarmin en temeli sosyal medyadir.

Sosyal medya kavraminin genel kabul gormiis bir tanimi bulunmamaktadir.
Bazi1 ¢alismalarda Web 2.0 ile sosyal medya birbirleri yerine kullanilmaktadir
(Dikme 2013: 6). Bazi ¢calismalarda (Islek 2012; Yayla 2010) ise bu iki kavramin
farkliligina vurgu yapilmistir. Ciinkii, sosyal medya genel anlamda Web 2.0
teknolojileri {izerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusu-
muna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri olarak
tanimlamak miimkiindiir. Ayrica, web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak
tanimlanmaktadir (Akar 2010: 17). Sosyal medya; teknoloji ve sosyal girisimci-
lik kelimelerini resimler, videolar ve ses dosyalari ile birlestirir. Sosyal medya
araglarinin tanimi ve kapsami kisiden kisiye degismekle beraber bilgisayar ya
da mobil telefon gibi araglarin destekledigi ana unsurlar1 bloglar,
mikrobloglar, online chat, RSS beslemeleri, sosyal aglar, sosyal imleme siteleri,
forumlar, podcastler, video paylasim siteleri, sanal diinyalar gibi gesitli form-
larda karsimiza ¢ikmaktadir (Hatipoglu 2009: 72; Kog ve Karabatak 2011).
Sosyal medya araglar1 toplumsal iletisimimize farkli bakis agilar1 ve yontemler
kazandirmustir.

Yeni medya olan sosyal medya {izerine arastirmalar yapan Manuel Castells,
enformasyon ve bilgi teknolojilerinin toplumsal hayati degistirdigini savun-
maktadir. Ona gore; gercek anlamda kitlesel bir iletisim gerceklestirebilmek
i¢in internet ve kablosuz teknolojilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Castells, interne-
tin yiiz ytize iletisime farkli boyutlar kazandirdigini belirterek ag toplumunun
haberlesme teknolojilerinden fazlasiyla faydalandigini ifade etmektedir (2012:
229). Castells’in de belirttigi gibi internet yas sinirlamasini ortadan kaldirmak-
tadir. Her yastan, her kesimden, her tilkeden farkli niteliklere sahip katilimci-
lar olusan bu sanal cemaatin bir {iyesi olabilmektedir. Basta sosyal medyanin
etkisiyle birlikte internet toplumsal bir katiim ortami olusturmus, baskin ve
tekdiize Ozellikler tasiyan geleneksel medyann etkisini kirarak alternatif de-
mokrasi ortamlar1 meydana getirmistir (Dahlgren 2009: 153). Sayisallasan
diinyanin etkisiyle birlikte bireylerin psikolojik, sosyolojik, ekonomik yapilart
degisiklige ugramaya baslamis, internet her ortamda basvurulan énemli bir
kaynak durumuna gelmistir. Bu ilgi ¢ekici ortam giin ve giin hayatimizda da-
ha fazla yer almaya baslamistir. Sosyal medya giiniimiizde en 6nemli iletisim
araglarindan birisi olarak internetin en gozde uygulamalar1 arasinda yer al-
maktadir.
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Internetin kullanilma siklig1 artarken, bu siklik icinde de sosyal medyaya gi-
rilme orani yiikselmektedir. Yakin bir gelecekte neredeyse internet kullanima-
nin ¢ok onemli bir kisminin sosyal medya tarafindan saglanacag: diisiiniil-
mektedir (Tektas 2014). Sosyal medya uygulamalar: artik sadece iletisimi sag-
lamamakta, oyun, bilgi edinme, arama yapma gibi birgok konuyu da kullana-
rak, bireylerin hemen her ihtiyacin1 saglama niyeti igindedir. Boylece aradig:
hemen her seyi sosyal medyada bulan kisilerin baska bir araca ihtiyaglar ol-
mayacaktir. Sosyal medya kullanim oranlarindaki artislar bu yorumu dogru-
lar bicimde artmaktadir.

Tiirkiye, sosyal aglarda vakit gecirme bakimindan diinyada besinci sirada yer
alarak Avrupa ortalamasinin bile iistiinde bulunmaktadir (%95.7). Sosyal
medyada en ¢ok Facebook ve Twitter sitelerinin kullanildig1 ve tiniversite 6g-
rencileri arasinda yaygimnlig1 sz konusudur. Facebook'un iiye sayis1 yaklasik
717 milyon, Tiirkiye ise yaklasik 30 milyon {iye sayisi ile diinyada 5. sirada yer
aliyor. Twitter'in Tiirkiye’deki kullanici sayist 5 milyona yaklasirken,
Linkedin kullanan Tiirklerin sayis1 630.000'i buluyor. Avrupanin en ¢ok onli-
ne video (Youtube, Vimeo, Dailymotion) izleyen 2. iilkesi olan Tiirkiye'de di-
ger sosyal aglarin kullanimi da hizla artmaktadir (Tektas 2014). Kullanim
oranlan kiiglik yas grubu ¢ocuklarimiz ve genglerimizde de oldukga yiiksek
diizeydedir.

Ulastirma Bakanlig1 Internet Kurulu tarafindan, Ortadogu Teknik Universitesi
(ODTU) ile Bilgi Teknolojileri ve letisim Kurumu Telekomunikasyon Iletisim
Baskanligi'nin destekleriyle gergeklestirilen ve 9-16 yas grubu “Cocuklarin
Sosyal Paylasim Sitelerini Kullanim Aliskanliklar1’nin ortaya c¢ikartilmasi
amagclanan Subat 2011 tarihli raporuna gore ¢ocuklarin yaklasik %701 giinde
en az bir kere interneti kullanirken, %66’s1 ise giinde en az bir kere sosyal ag-
lar1 kullanmakta ve burada ortalama 72 dakika zaman harcamaktadirlar. Bu
oran ¢ocuklarin internette harcadiklari zamanlarmin biiyiik ¢cogunlugunu sos-
yal aglarda gecirdiklerini gosterdigi belirtilmektedir. Bu aglar arasinda
Facebook %99 luk kullanim orami ile en fazla kullanilan sosyal medya ag1
durumundadir Bu popiilerlik sosyal medyanin yarar ve zararlarin tartisiima-
sina yol agmistir.

Internetin yogun kullanima baslanmast ile birlikte, internetin insan yasamina
getirdigi olumlu katkilarin yani sira yanlis kullanimina iliskin problemlerin de
arttigr goriilmektedir (Akstit ve ark. 2012; Ceyhan 2011). Boylece, her teknolo-
jik aragta oldugu gibi internet kullanimimin sagladig1 olanaklar ve cesitlilik,
beraberinde kullanimima problemli insan davranislarini da ortaya ¢ikarmaya
baglamustir. Ornegin, sanal ortamlarda baskalarina zarar verme ve dolandirici-
lik, sanal siddet sergileme, etik olmayan kullanim, yanlis bilgi verme veya
bilgilenme, uygun olmayan igerige erisim ve sanal sosyal iligkiler yolu ile do-
yum saglama, internetin patolojik kullanimi veya internet bagimlilig1 gelistir-
me gibi davranislar sayilabilir (Ceyhan ve Ceyhan 2008). Internetin yanhs kul-
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lanumu ile ilgili genelde kullanilan iki terim “Bilgisayar Bagimhilig1” ve “Inter-
net Bagimlilig1” terimleridir. Arastirmacilar asir1 internet ve bilgisayar kulla-
niminin diger bagimlilik tiirlerinde oldugu gibi kullanicilarda asir1 bilgisayar
oyunu oynama ve internet kullanimi olarak goriildiigiinii saptamislardir (Kel-
leci 2008). Ayrica bu terimler internet ile iligkili asir1 kullanimi1 ve olusturdugu
problemlerin etkilerini ifade etmek i¢in de kullanilmaktadir (Ceyhan 2011). Bu
iki kavram disinda kullanilan bir diger terim problemli internet kullanimidir.

Problemli internet kullanimi, bireyin yogun bir bigimde stres yasamasina ve
glinliik etkinliklerinin fonksiyonel bozulmasina yol agacak bi¢imde internet
kullanimini kontrol etmedeki yetersizligi ifade etmektedir (Shapira ve ark.
2000). Bu cgercevede, problemli internet kullanimi bazi arastirmacilar
(Cumurcu ve Kaya 2004; Schmitz 2005) tarafindan bir tiir diirtii kontrol bo-
zuklugu olarak belirtilmektedir. Biligssel davranigsal model ise depresyon, sos-
yal kayg1 ve madde bagimlili1 gibi psikopatolojinin bireyleri problemli inter-
net kullaniminin belirtilerini gostermeye daha duyarli hale getirecegini ileri
siirmektedir (Ceyhan 2011). Ayrica, uyumsuz bilisler veya diisiincelerin ve
sosyal izolasyon/sosyal destek eksikliginin problemli internet kullanim1 belir-
tilerinin sebepleri olabildigini belirtmektedir (Davis 2001). Bu nedenle sosyal
medya ve internetin problemli kullanimi psikolojik sorunlara yol agabilmek-
tedir. Sosyal medya ve internetin yogun kullaniminin farkli psikolojik ve sos-
yal sorunlara yol a¢tigina dair bir¢ok arastirma ¢alismas: bulunmaktadr.

Sosyal yonden olusturdugu olumsuzluklar goz oniinde bulundurularak ya-
pilmis bir¢ok ¢alismada internet kullanimimin toplumdan bireyin yalitilmasi,
yalnizlik hissi ve depresyon gibi bazi sonuglara sebep oldugu belirlenmistir
(Aslanbay 2006; Balkan 2011; Erdogan 2008; Kelleci 2008; Moody 2001; Wu ve
Cheng 2007; Yal¢in 2006; Yang ve Tung 2007). Bu arastirmalara gore ayrica
internette ¢ok fazla zaman gegirilmesinin insanlar1 yalnizliga stirtikledigi, bi-
reyleri ait oldugu sosyal ¢evreden koparttig1, akrabalik ve arkadaslik iligkile-
rini zayiflattil, gercek yasamda kendini ifade edemeyen bireylerin sanalda
daha rahat hareket ettigi gibi konular tartistimaktadir. ODTU ve TIB (2011)
yapmis oldugu arastirmaya gore soz konusu aglarda gegirilen zamanin uzun
olmasina paralel olarak pek ¢ok ¢ocuk sosyal medya aglarinin giinliik yasam-
larmn1 olumsuz etkiledigini vurgulamistir. Arastirmaya katilan ¢ocuklarin
%601 sosyal aglarin ders calisma siirelerine olumsuz etkisi oldugunu soyler-
ken yaklagsik %25’i ise arkadaslarina ve ailelerine daha az zaman ayirdiklarini
ifade etmislerdir.

Hazar (2011: 158-159) yaptig1 arastirmada, sosyal medyanin insanlarin ailesi
ve arkadaslariyla yiiz yiize iliski olusturmasini engelledigi, bolgesel iletisimi
azalttig1 sonucuna ulasmistir. Sosyal destek ile internet kullanimi arasindaki
iliskilere baktigimizda, bazi c¢alismalarda iki degisken arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 belirtilirken (Miller 2008), bazilarinda yakin bir iliskiden s6z
edilmektedir (Keser ve Buzlu 2007; Subrahmanyam ve ark. 2008; Yeh ve ark.
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2008). Sosyal destek eksikligi depresyon ile iligkili bulunmakta, internet ba-
gimhiligina yatkinlig1 da artirmaktadir (Nalwa ve Anand, 2003, Yen ve ark.
2007). Arastirmacilar, son donemlerde sosyal destegin ¢evrimigi ortamda da
var olabildigine deginmektedirler. Insanlar internetteki aktiviteler ile yeni bir
yasam tarzi gelistirmekte, bu durum da gergek sosyal iliskilerde kotiilesmeye
yol agmaktadir. Bagka bir deyisle depresif bireyler sosyal destek icin internete
bel baglamakta, bu durum da gercek yasamlarindaki kisilerarasi iligkilerinin
daha kotiiye gitmesine neden olarak internet bagimlilig: riskini artirmaktadir
(Batigiin ve Kilig 2011: 2-3). Internet ve sosyal medya, farkli uygulamalari sa-
yesinde Ozellikle gengleri ve kiiglik yas grubundaki ¢ocuklarin ilgisini daha
fazla ¢ekebilmekte ve onlar etkileyebilmektedir.

Yeni medya ¢aginin etkisiyle birlikte ¢ocuklar internetle ¢ok erken yaslarda
tanismakta ve bu teknolojiye yetiskinlerden ¢ok daha kolay adapte olmakta-
dir. Internet, cocuklarin soyutlama yeteneklerini gelistirmekte, yaraticilik ve
elestirel diistinme potansiyellerini arttirmaktadir. Bununla birlikte internetin
bir¢ok olumsuz yonii de bulunmaktadir. Bagimlhilik ve ¢ocugun siirekli sanal
ortamda bulunmak istemesi aileleri ¢ogu zaman endiselendirmektedir
(Rodopman ve ark. 2011: 165-166). Kendini siirekli yalmz hisseden, ifade et-
mekte zorlanan ¢ocuklar icin internet kagis ortami olusturmakta ve onlar ya-
sanan gerceklikten koparmaktadir. Ayrica sosyal aglarda gezinme ve arkadas
bulma istegi ¢ocugu internet ortamina bagimli bir hale internet ve sosyal
medya kullanim siiresi iletisim sorunlarinin artmasimna da yol agabilmektedir.

Kullanim stiresine bagh olarak aile igi iletisiminin etkilendigine dair arastir-
malar bulunmaktadir. O’'Toole’un (2000) yapmis oldugu arastirmada bir haf-
tada bes saatten daha fazla internet kullanan bireylerin dortte birlik kesiminin,
internetin bireylerin ailelerine ve arkadaslarina ayirmalar1 gereken zaman
azalttigina inandiklari; bunlarin %10 unun ise internet yiiziinden ev dis1 akti-
vitelere daha az katildiklarina inandiklari saptanmistir. Ergenler iizerinde
yapilan kiiciik bir arastirmada (Sanders ve ark. 2000), direk olarak belirlenme-
se de ergenlerin fazla internet kullanmalarinin, zayif aile ve arkadas iliskileri
ile iliskilendirilebilecegi sonucuna varilmistir (aktaran Ozen ve Saric1 2010)

Cocuklarin bu yogun kullanimina kars1 anne babalarin tutunduklar: tavir bu
iletisim boyutunun diger ayagini olusturmaktadir. Kirik (2014), yapmus oldu-
gu arastirmada 50 anne ve babaya “Cocugunuz internet basindayken hangi
hareket / davranislarda bulunuyorsunuz?” seklinde bir soru yoneltilmistir.
Ebeveynlerin 24'ii neredeyse yaris1 ¢ocuklar: internet basindayken kendi isle-
riyle ilgilendiklerini ifade etmislerdir. %48’e tekabiil eden bu oran oldukca
diistindiiriictidiir. Ayni arastirmada “Cocugunuzu internetin zararl etkilerin-
den nasil koruyorsunuz?” sorusuna 16 katilimci herhangi bir girisimde bu-
lunmadigimi belirtmistir. Bu oldukga (%32) yiiksek bir orandir. Ebeveynlerin
¢ok diisiik bir orani ¢ocuklarini internet kullanim stiirecini takip etmektedir.
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Anne babalarin ¢ogunlugu g¢ocuklarinin bu kullanim siirelerini kendilerine
zaman ayirmak icin bir firsat olarak gormektedirler.

Yapilan alanyazin arastirmalara gore, asir1 internet ve sosyal medya kullanim
yalnizliga sebep olmakta ve yalniz bireylerin interneti muhtemelen daha asir
olarak kullanmaktadirlar. Bu goriisii benimseyen arastirmacilar, sanal alemin
kisilerin gercek yasam ile baglantisini kestigi goriistinde birlesmektedirler. Bu
arastirmacilara gore sosyal medya gibi internet uygulamalarinin yogun kulla-
nimu bireyleri gercek diinyadan uzaklastirarak onlar1 aidiyet duygusundan ve
gercek diinya etkilesimlerinden mahrum kilmaktadir. Ayrica, sosyal medya
ile ilgili yapilan arastirmalarda bireylerin ailesi ve yakin gevresi ile iletisimle-
rinde olumsuz etkileri oldugu belirtilmektedir. Bu slirecte aileler yeterince
¢ocuklarini takip etmemekte bunun yerine kendilerine zaman ayirmayi tercih
etmektedirler. Bu ¢alismada genglerin sosyal medya kullanim amaci, kullanim
siklig1 ve siirelerine iligskin bilgiler vererek bu kullanim 6zelliklerine gore aile
i¢i iletisimlerinde farklilasma durumu incelenmektedir. Bu sayede 6grencile-
rin sosyal medya kullanimina yonelik olumlu tutum ve davranis gelistirmeleri
yoniinde yapilacak ¢alismalara katk: saglanabilecegi, sosyal medya aglarinin
egitsel amagh kullanimiyla ilgili yapilacak olan arastirmalara isik tutacags,
ogrencilere yonelik yapilan benzer arastirmalara yon verebilecegi diisiiniil-
mektedir. Ayrica arastirma kapsaminda sosyal medya ve aile iletisimi 6lgegi
gelistirilmistir. Bu 6l¢egin bu alanda farkli yas ve uygulama gruplarinda yapi-
lacak arastirmalar icin yardimci bir ara¢ olacagr diistiniilmektedir. Bu kap-
samda arastirmanin problem ve alt problemleri asagida tanimlanmistir.

Aragtirma Problemleri ve Alt Problemler

Arastirmanin temel amaglarina ulasmak i¢in asagidaki sorulara yanit aranmis-
tir:

1) Sosyal medya kullanim amacinn aile iletisimi etkilemekte midir?
2) Sosyal medya kullanim sikliginin aile igi iletisimi etkilemekte midir?
3) Sosyal medya giinliik kullanim stiresi aile igi iletisimi etkilemekte midir?

2. YONTEM

Bu arastirmada 6grencilerin aile iligkilerinin sosyal medya kullanim diizeyle-
rine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaclandigindan be-
timsel tarama modeli kullanilmistir. Tarama modeli, ge¢miste ya da halen var
olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yakla-
simidir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde
ve oldugu gibi tanimlamaya ¢alisir (Karasar 2007).

2.1.0rneklem

Uygulama Canakkale ilinde 3 okulda 9., 10., 11., 12. smniflarda 6grenimlerini
siirdiirmekte olan 714 katilimcr ile gergeklestirilmistir. Ogrencilerin sosyal
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medya kullanim siklig1 incelendigi zaman (Tablo 1) 6grencilerin %66’s1 sosyal
medyay1 her giin kullanmaktadir. Sosyal medyay1 ¢ok az (ayda 1-2 defa) kul-
landigini belirtenlerin orani ise sadece %2,1’dir. Bu da 6grencilerin sosyal
medyay1 oldukga yogun olarak kullandiklarini gostermektedir.

Tablo 1. Sosyal Medya Kullanim Siklig1

Kullanim Sikhigy f %
Her Gin 453 63,4
Haftada 3-4 Gin 171 23,9
Haftada 1-2 Gin 72 10,1
Ayda 1-2 Defa 18 2,5
Toplam 714 100,0

Ogrencilerin sosyal medyay1 giinliik kullanim siireleri incelendigi zaman
(Tablo 2) 6grencilerin biiyiik ¢cogunlugunun (%53) 1-3 saat aras1 sosyal med-
yay1 kullandiklarini belirtmektedirler. 3 saatten fazla kullananlarin orani ise
yaklagik %30’tur. Ogrenciler giinliik hayatlarinda sosyal medyay1 yogun bir
bicimde kullanmaktadairlar.

Tablo 2. Sosyal Medya Giinliik Kullanim Siiresi

Kullanim Siiresi f %
1 Saatten Az 120 16,8
1-3 Saat 378 52,9

3-5 Saat 144 20,2

5-7 Saat 42 5,9

7 Saat ve Uzeri 30 42
Toplam 714 100,0

Ogrencilerin sosyal medyay1 kullamim amaglar incelendigi zaman (Tablo 3)
ogrencilerin sosyal medyay1 en ¢ok “Zaman Gegirme” (%51,7) amaciyla kul-
landiklar goriilmektedir. Bunu “Online Sohbet” (%18,5) ve “Arkadas Takibi”
(%10,9) izlemektedir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanim Amaci

Amag f %
Profil Giincelleme 39 5,4
Interaktif Oyunlar 42 59

Arkadas Bulma 54 7,6
Arkadas Takibi 78 10,9
Online Sohbet 132 18,5
Zaman Gegirme 369 51,7
Toplam 714 100

2.2, islem

Arastirma kapsaminda Canakkale ilinde farkh tiirlerde liselerin degisik simif
seviyelerinde 714 6grenciye Sosyal Medya Kullanim Bilgilerini ve bunun aile
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i¢i iletisime etkisini belirlemek amaciyla bir Olgek kullanilmistir. Bu oOlgek,
arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Olcek maddeleri olusturulurken 40 0g-
renci ile birebir goriisme yapilarak ve sosyal medya ile ilgili olarak yasadiklar:
aile i¢i sorunlara iliskin agik uglu sorular sorularak goriislerini belirtmeleri
istenmistir. Daha sonra ogrencilerin belirttikleri durumlar maddelere doniis-
tiiriilerek dlcek gelistirilmistir. Olgegin Cronbach a giivenilirlik katsayisi 0,84
olarak hesaplanmistir. Toplam 18 madde bulunan 6lgek, 4 faktorden (paylasim,
sosyal medya bagimlilik, sosyal izolasyon ve ortak kaliteli zaman gecirme diizeyleri)
olusmakta ve faktdrler toplam varyansin %52.900'{inii agiklamaktadir. Ornek-
lem yeterliligini 6l¢gmek amaciyla uygulanan KMO testi sonucu 0,829 olarak
hesaplanmustir. Olgekte belirlenen 4 faktore ait 6zdegerler ve bunlarin varyans
aciklama oranlar1 Tablo 4'te verilmistir. Ayrica, arastirma kapsaminda belirle-
nen 4 faktore ait madde yiikleri Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 4. Olcek Faktorlerinin Varyans Agiklama Oranlari

Faktorler Ozdeger % Varyans Aciklama Kiimiilatif %
1 4,857 26,983 26,983
2 1,991 11,062 38,046
3 1,616 8,980 47,026
4 1,057 5,875 52,900
Toplam 714 100

Tablo 5. Olcek Maddelerinin Faktor Yiikleri

Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3 4

Ailemle otururken konusacak konu bul- ,818 -,004 ,033 ,144
makta zorlaniyorum.

Aile igerisinde konusulan konular beni ¢ok ,800 ,105 ,043 ,059
sikiyor.

Madde igerigi

Ailemle ayn1 ortamda hi¢ konusmadigimiz ,607 ,147 ,218 ,095
zamanlar oluyor.

Internet basmnda gecirdigim siire ailem ile ,538 ,456 ,316 -, 164
tartisma konusu oluyor.

Ozel sorun ve problemleri ailem yerine ,486 ,007 ,181 ,442
sosyal medyadaki arkadaslarimla paylas-
may1 tercih ederim.

Ailemle beraber zaman gegirirken bile ,445 ,176 ,420 ,280
sosyal medyada olanlar1 merak ediyorum

Internette zamanin nasil gectigini anlami- ,122 ,754 ,103 -,024
yorum.

Sosyal medya giizel ve eglenceli zaman ,053 ,665 ,042 ,261
gecirmemi saglyor.

Sosyal Medya {izerinden, daha fazla kisi- ,135 ,555 ,033 ,423

den goriis ve Oneri alabiliyorum.
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Sosyal medyada kendi arkadaslarimi ken- -,097 ,527 -,267 ,279
dim 6zgiirce segebiliyorum.

Sosyal medya okul basarim1 olumsuz yon- ,024 -,119 ,824 ,076
de etkiliyor.

Sosyal medya derslere ve okula odaklan- ,220 ,187 ,689 - 121
mami engelliyor.
Internet ve Sosyal medya kullanirken ak- ,199 ,375 ,434 ,308

samlar1 odamdan disariya ¢ikmadigim
zamanlar oluyor.

Sosyal medyada kendimi daha iyi ifade -,082 ,225 ,233 ,709
edebiliyorum.

Sosyal medyada kendimi daha 6zgiir his- ,265 ,209 -,168 ,707
sediyorum.

Sosyal medyadaki arkadaglarim bana daha ,457 ,037 - 114 ,507

fazla deger veriyor.

Sosyal medyada zaman gecirmeyi, ailemle ,339 -,090 ,134 ,148
zaman gecirmeye tercih ederim.
Internet basinda iken kendimi ¢ok tembel ,076 ,220 ,399 -,002
ve is yapmaya isteksiz hissediyorum.

2.3. Ol¢me Araclar

Internet ve Sosyal Medya Kullanimmin aile ici iletisime etkisini belirlemeyi
amaclayan ¢alismada kullanilan 6l¢gme araci 2 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcinin demografik (yas, cinsiyet, internet ve sosyal medya kul-
lanimi) bilgileri belirlenmeye calisilmistir. Ikinci boliimde ise 18 maddeden
olusan ve sosyal medyanin aile igi iletisime etkisini belirlemeye yonelik olarak
gelistirilmis 5'1i likert 0lgek yer almaktadir. Arastirmac: tarafindan gelistirilen
olgegin Cronbach a giivenilirlik katsayis1 0.84 olarak hesaplanmustir. Olgek
maddeleri hazirlanmasinda Ogrencilerle yiiz yiize goriismeler sonucunda
maddeler olusturulmustur.

2.4. Veri Analizi

Arastirma, mevcut durumu betimlemeye yonelik iliskisel tarama modeli ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni lise 6grencilerinin sosyal
medyay1 kullanma diizeyleri ve bagiml degiskenleri de aile ici iletisim diizey-
leri ve yasadiklari sorunlardir. Bu kapsamda verilerin analizinde tek yonlii
anova, scheffe ve ki-kare istatistiki ¢c6ziimleme yontemleri kullalmistir. Og-
rencilerin internet ve sosyal medya kullanim durumlar: belirlenerek, bu 6zel-
liklerin aile igi iletisime etkisi olup olmadig1 istatistik analiz programi olan
SPSS 15.0 kullanilarak anlamlilik diizeyi .05 diizeyinde hesaplanmistir.

3. BULGULAR

Arastirmanin temel problemini sosyal medyada gegirilen siirenin aile igi ileti-
sime etkisini belirlemektedir. Bu problemin ¢6ziimii igin 6grencilerin sosyal
medyada gecirdikleri siireler ve kullanim sikliklar1 alt problem olarak belir-
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lenmistir. Alt boliimlerde belirlenen alt problemlere iliskin bulgulara yer ve-
rilmistir.

3.1. Sosyal Medya Kullanim Amacinin Aile ici fletisime Etkisi

Sosyal medya kullanim amacina gore aile igi iletisim puanlarinin degisimleri-
ne iliskin varyans analiz sonuglar Tablo 6’da verilmistir. Analiz sonuglarina

gore 6grencilerin aile igi iletisim diizeylerinde sosyal medya kullanim amacina
gore anlaml bir fark bulunmustur.

Tablo 6. Sosyal Medya Kullanim Amacina Gore Aile Ici Tletisim Olgegi
Puanlarmin Tek Yonlit ANOVA Sonuglari

Varyansin Kaynagi ;f) e;)rleal ::1 sd KO F p*
Gruplararasi 836,148 4 209,037 1.533 191
Gruplarici 96650,592 709 136,320
Toplam 97486,739 713

p*<.05
3.2.Sosyal Medya Kullanim Sikliginin Aile ici iletisime Etkisi

Sosyal medya kullanim sikligina gore aile igi iletisim puanlarmin degisimleri-
ne iliskin varyans analiz sonuglar1 Tablo 7’de verilmistir. Analiz sonuglarina
gore Ogrencilerin aile igi iletisim diizeylerinde sosyal medya kullanim siklig1-
na gore anlamh bir fark bulunmustur [F710=8.179,p<.05].

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanim Sikligina Gore Aile Ici Tletisim Olgegi
Puanlarmin Tek Yonlit ANOVA Sonuglari

Varyansin Kaynag "11"2 igf:::l sd KO F p*
Gruplararasi 3256,514 3 1085,505 8.179 .00
Gruplarici 94230,225 710 132,719
Toplam 97486,739 713

p*<.05

Farkin kaynagini belirlemek i¢in uygulanan Scheffe Testi sonucunda (Tablo 8)
sosyal medyay1 haftada 1-2 giin kullanan 6grenciler ile sosyal medyay1 ¢ok
yogun bir sekilde kullanan 6grencilerin aile igi iletisim puan ortalamalari ara-
sinda anlamli bir farkin (p<.05) oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya kullamim
siklig1 dikkate alindiginda, sosyal medyay1 her giin kullanan grubun aile igi
iletisim ortalamasinin haftada 1-2 giin kullanan grubun ortalamasindan ista-
tistikse olarak 0.05 anlamlilik diizeyinde farkli ve haftadal-2 giin kullanan
ogrencilerin lehine oldugu sonucu ortaya ¢itkmistir.
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Tablo 8. Sosyal Medya Kullanim Sikligina Gore Ogrencilerin Aile Ici Tletisim
Ortalamalar1 Arasindaki Farkliligin Anlamliligina liskin Scheffe

Testi Sonuglari

. e Aralis
Gruplar Gruplar Ortalama- | Standart %95 Giiven Araligs
P P larin Fark: Hata P Alt .
Ust Sinir
Sinir
Haftada
34 G 201 187 | o077 | 727 3,26
Her Giin | [12ftada -7,95% 2 44 0,02 | -14,82 -1,09
1-2 Giin
Ayda1-2 205 523 | 099 | -12,67 16,78
Defa
Her Giin 201 187 | o077 | -326 7,27
Haftada | Haftada -5,95 278 | 021 | -1378 1,89
3-4Giin | 1-2Giin
Ayda1-2 4,06 539 | 090 | -11,14 19,26
Defa
Her Giin 7,95+ 244 | 002 | 1,09 14,82
Haftada | Haftada 5,95 278 | 021 | -1,89 13,78
12 Giin | 3-4Giin
Ayda1-2 10,01 562 | 037 | -582 25,83
Defa
Her Giin 22,05 523 | 099 | -16,78 12,67
Aydal2 | Haftada -4,06 540 | 090 | -19.26 11,14
Defa 3-4 Glin
Haftada
> G -10,01 562 | 037 | -25,83 5,82
p*<.05

Farkin kaynaginin hangi iletisim boyutlarinda meydana geldigini belirlemek
amaciyla uygulanan Ki-Kare (p<.05) analizi sonucunda; 1., 7., 8., 14. anket

maddelerinde anlamli farkliliklar saptanmaistir.

S1: “Sosyal medyada kendimi daha iyi ifade edebiliyorum.”

1 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 9) degisik
sosyal medya kullanim sikligina sahip 6grencilerin ilgili anket maddesine ilis-
kin goriislerinde gozlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur (X212=42.56,
p<.05). Bu bulguya gore sosyal medya kullanim siklig1 fazla olan 6grenciler
daha az kullanan 6grencilere gore kendilerini sosyal medyada daha iyi ifade
edebildiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 9. Sosyal Medya Kullanim Siklig: ile Madde 1’e ait Ki-Kare
Analiz Sonuglari

g | £ £ | 5 E
< = N < °
Kullanim Siklig: oEa g S & > % >
s %‘ % g 5 g 5 Toplam
I I e A
Her Giin 117 168 123 27 18 453
Haftada 3-4 Giin 36 57 45 27 6 171
Haftada 1-2 Giin 15 18 15 15 9 72
Ayda 1-2 Defa 3 9 6 0 0 18
Toplam 171 252 189 69 33 714

x?=42.56 sd=12 p=.00
S7: ”Sosyal medya giizel ve e§lenceli zaman gecirmemi sagliyor.”

7 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 10) degisik
sosyal medya kullanim sikligina sahip 6grencilerin ilgili anket maddesine ilis-
kin goriislerinde gozlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur (X212=87.73,
p<.05). Ogrencilerin sosyal medya kullanim sikligma gore; ¢ok sik kullanan
ogrenciler sosyal medyada gilizel ve eglenceli zaman gecirdiklerini daha fazla
ifade etmektedirler.

Tablo 10. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 ile Madde 7’ye ait Ki-Kare
Analiz Sonuglari

o = &
Sg| E| 5| % |%E
Kullanim Siklig: QE) i % E > GEJ S Toplam
] 2 — e E ] =
EZ | E s | £ | EE
SRR 2 | ES
Her Giin 198 168 54 27 6 453
Haftada 3-4 Giin 54 81 21 12 3 171
Haftada 1-2 Giin 27 30 0 3 12 72
Ayda 1-2 Defa 0 12 6 0 0 18
Toplam 279 291 81 42 21 714

x?=87.73 sd=12 p=.00

S8: “Internet ve Sosyal medya kullanirken aksamlar: odamdan disariya ctkmadigim

zamanlar oluyor.”

8 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 11) degisik
sosyal medya kullanim sikligina sahip 6grencilerin ilgili anket maddesine ilis-
kin goriislerinde gozlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur (X2u2=64.15,
p<.05). Ogrencilerin sosyal medya kullanim sikligina gore; cok sik kullanan
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ogrenciler sosyal medya kullanirken odalarindan ¢ikmadiklar1 zamanlar ol-
dugunu daha fazla belirtmektedirler.

Tablo 11. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 ile Madde 8’e ait Ki-Kare Analiz

Sonuclar
& g &
Y | E | BE| E | ¥E
e = - N o e 5
. v = < a > L O
Kullanim Siklig: g S = = £ g >
E g 5 § = g E Toplam
— = =
o ™ V; o
Her Giin 117 111 57 90 78 453
Haftada 3-4 Giin 27 36 18 54 36 171
Haftada 1-2 Giin 3 12 15 21 21 72
Ayda 1-2 Defa 0 3 3 0 12 18
Toplam 147 162 93 165 147 714

x?=64.15 sd=12 p=.00
S14: Aile igerisinde konugsulan konular beni ¢cok sikiyor.”

14 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 12) degisik
sosyal medya kullanim sikligina sahip 6grencilerin ilgili anket maddesine ilis-
kin goriislerinde gozlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur(X?i2=36.20,
p<.05). Ogrencilerin sosyal medya kullanim sikhigina gore; ok sik kullanan
ogrenciler aile icerisinde konusulan konularin kendilerini siktigin1 daha fazla

ifade etmektedirler.

Tablo 12. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 ile Madde 14’e ait Ki-Kare
Analiz Sonuglari

= g &
1 Sg] B £ E | 2§
Kullanim Sikhigr | = 5 8 N S g &
£ i = g g g E* Toplam
o] = = =4 - E
< - —
k 2 | 2| 8 |EF
Her Giin 54 36 69 159 135 453
Haftada 3-4 Giin 12 18 42 51 48 171
Haftada 1-2 Giin 0 12 15 15 30 72
Ayda 1-2 Defa 3 3 6 3 3 18
Toplam 69 69 132 228 216 714

x?=36.20 sd=12 p=.00

Bu boliimde, sosyal medya kullanim siklig: ile aile igi iletisim arasindaki iliski
arastirlmistir. Elde edilen analiz degerlerine gore, sosyal medyay: kullanim
siklig1 yogun olan 6grenciler sosyal medyada kendilerini daha iyi ifade ettik-
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lerini, arkadaslarin1 bu ortamda rahatca segebilme olanaklar1 oldugunu be-
lirtmislerdir. Ayrica sosyal medyay1 yogun kullananlar kullandiklar siiregte
glizel ve eglenceli zaman gegirdiklerini belirtmislerdir. Sosyal medyay1 yogun
kullananlar, internet kullanim siirecinde is yapmada kendilerini isteksiz his-
setmektedirler. Bir sonraki alt problemde 6grencilerin sosyal medya giinliik
kullanim siiresinin aile i¢i iletisime etkisi arasgtirilmaktadir.

3.3. Sosyal Medya Giinliik Kullanim Siiresinin Aile ici iletisime Etkisi

Sosyal medya kullanim sikligina gore aile igi iletisim puanlarmin degisimleri-
ne iliskin varyans analiz sonuglar1 Tablo 13'de verilmistir. Analiz sonuglarina
gore Ogrencilerin aile igi iletisim diizeylerinde sosyal medya kullanim siklig1-
na gore anlamh bir fark (Fs-709=25.557,p<.05) bulunmustur.

Tablo 13. Aile I¢i fletisim Olgegi Puanlarinin Sosyal Medya Kullanim Siiresine

Gore ANOVA Sonuglari
. Kareler *
Varyansin Kaynag Toplami sd KO F P
Gruplararast 12285,.045 4 3071.261 25.557 .000
Gruplarici 85201.695 709 120.172
Toplam 97486.739 713

p*<.05

Farkin kaynagini belirlemek i¢in uygulanan Scheffe Testi sonucunda (Tablo
14) sosyal medyay1 haftada 1-2 giin kullanan 6grenciler ile sosyal medyay1 ¢ok
yogun bir sekilde kullanan 6grencilerin aile iletisim puan ortalamalar1 arasin-
da anlamh bir farkin (p<0.05) oldugu goriilmiistiir. Tablo 12’da haftada 1-2
giin kullanan 6grencilerin aile igi iletisim puanlari, haftada 3-4 ve hergiin kul-
lanan 6grencilere gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Sosyal medya kul-
lanim stiresi dikkate alindiginda, sosyal medyayi 1 saatten az kullanan grubun
aile igi iletisim ortalamasimin giinde 1-3, 3-5, 5-7 saat kullanan 6grencilerin
iletisim puan ortalamalarindan istatistiksel olarak 0.05 anlamlilik diizeyinde
farkli ve giinde 1-3 saat kullanan 6grencilerin lehine oldugu sonucu ortaya
cakmustir. Ogrencilerin glnliik kullanim siiresi arttik¢a aile igi iletisim puan
ortalamalarinda diisme goriilmektedir.
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Tablo 14. Sosyal Medya Kullanim Siiresine Gore Ogrencilerin Aile Ici Tletisim
Ortalamalar1 Arasindaki Farkliligin Anlamliligina fliskin

Scheffe Testi Sonuglari

%95 Giiven

Gruplar Gruplar Ortalamalarin | Standart Araligy
1)) )] Farka (I-]) Hata P Alt Ust
Sinir Sinir
1-3 Saat 4,31* 1,03 0,002 | 1,13 7,48
1 3-5 Saat 9,75* 1,43 0,00 | 5,35 14,15
Saatten 5-7 Saat 14,32* 1,98 0,00 | 822 | 2043
Az 7 Saat ve Uzeri 8,58 2,99 007 | -67 | 17,83
1 Saatten Az -4,31* 1,03 0,002 | -7,48 | -1,13
3-5 Saat 5,44* 1,26 0,001 | 1,54 9,34
1-3 Saat 5-7 Saat 10,01* 1,86 0,00 | 4,26 15,77
7 Saat ve Uzeri 4,27 2,92 0,71 | -475 | 13,29
1 Saatten Az 9,76* 1,43 0,00 | -14,15 | -5,35
1-3 Saat -5,44* 1,26 0,001 | -934 | -1,54
3-5 Saat 5-7 Saat 4,57 2,11 032 | -1,95 | 11,08
7 Saat ve Uzeri -1,17 3,08 0,99 -10,69 8,36
1 Saatten Az -14,32* 1,98 0,00 | 20,43 | -821
1-3 Saat -10,01* 1,86 0,00 | -1577 | -4,26
5-7 Saat 3-5 Saat -4,57 2,11 0,32 | -11,08 | 1,95
7 Saat ve Uzeri -5,74 3,38 0,58 | -16,16 | 4,69
7 Saat 1 Saatten Az -8,58 2,99 0,09 | -17,83 ,67
ve 1-3 Saat -4,27 2,92 0,71 | -13,30 | 4,75
Uzeri 3-5 Saat 1,17 3,08 0,99 | -836 | 10,69
5-7 Saat 5,74 3,38 058 | -469 | 16,16
p*<.05

Sosyal medya kullanim siiresi ile aile ici iletisim arasinda iliski taramasi ama-
cyla gerceklestirilen Ki-Kare (p<0,05) analizi sonucunda; 1., 3., 8., 11., 17., 18.
anket maddelerinde anlamh farkliliklar saptanmistir. Diger maddeler ile ilgili
anlamli bir iliski saptanamadig i¢in bu ¢alismada diger maddelere yer veril-

memistir.

S1: “Sosyal medyada kendimi daha iyi ifade edebiliyorum.”

1 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 15) degisik
sosyal medya kullanim siirelerine sahip 0grencilerin ilgili anket maddesine
iliskin goriiglerinde go6zlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur
(X216=94.84, p<.05).
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Tablo 15. Sosyal Medya Kullanim Siiresi ile Madde 1’e ait Ki-Kare
Analiz Sonuclar

N £ £ = S S g
. .| = g S S s B
Kullanim Siiresi QE) 'g S 5 > QE) S
s = = & E s g Toplam
2| 5| 2 | 5| 52
- M N/ e
1 Saatten Az 15 36 48 12 9 120
1-3 Saat 75 147 96 42 18 378
3-5 Saat 57 45 33 9 0 144
5-7 Saat 12 24 6 0 0 42
7 Saat ve Uzeri 12 0 6 6 6 30
Toplam 171 252 189 69 33 714

x?=94.84 sd=16 P=.00

S3: “Ozel sorun ve problemleri ailem yerine sosyal medyadaki arkadaslarimla paylas-
may1 tercih ederim.”

3 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 16) degisik
sosyal medya kullanim siirelerine sahip 0grencilerin ilgili anket maddesine
iliskin goriiglerinde gozlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur
(X216=110.12, p<.05). Ogrencilerin sosyal medya kullanim siiresine gore; ¢ok
sik kullanan 6grenciler 6zel sorun ve problemlerini aileleri yerine sosyal med-
yada paylasmayz tercih ettiklerini belirtmektedirler.

Tablo 16. Sosyal Medya Kullanim Siiresi ile Madde 3’e ait Ki-Kare Analiz

Sonuclar
1 E 1
g | E g | £ | 28
e = = N =] e &
@ g S = B @ o Toplam

. g 9 2 = =i g =

Kullanim Siiresi E = = % E E £

= (4] = =

& <X g | EF
1 Saatten Az 0 9 9 45 57 120
1-3 Saat 9 48 33 147 141 378
3-5 Saat 18 15 30 45 36 144
5-7 Saat 6 6 12 9 9 42
7 Saat ve Uzeri 9 3 0 6 12 30
Toplam 42 81 84 252 255 714

x?>=110.12 sd=16 p=.00
S8: “Internet ve Sosyal medya kullanirken aksamlari odamdan disariya ctkmadigim

zamanlar oluyor.”

8 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 15) degisik
sosyal medya kullanim siirelerine sahip dgrencilerin ilgili anket maddesine



Sosyal Medya Kullanimi ve Aile Tletisimi: Canakkale’de Lise Ogrencileri...

iliskin goriiglerinde go6zlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur
(X216=116.81, p<.05). Ogrencilerin sosyal medya kullanim siiresine gore; ok
sik kullanan Ogrenciler sosyal medya kullanirken odalarindan ¢ikmadiklar
zamanlar oldugunu daha fazla belirtmektedirler.

Tablo 17. Sosyal Ag Kullanim Siiresi ile Madde 8'e ait Ki-Kare
Analiz Sonuglari

Sl g || £ | g
s B g N o s £
v K b > Y O
ES| B | E £z
Kullanim Siiresi E = = = = E = Toplam
= S — =
. X | R g | EF
1 Saatten Az 6 27 18 30 39 120
1-3 Saat 66 102 30 102 78 378
3-5 Saat 48 21 39 18 18 144
5-7 Saat 21 6 6 6 3 42
7 Saat ve Uzeri 6 6 0 9 9 30
Toplam 147 162 93 165 147 714

x?=116.81 sd=16 p=.00
“S11: Sosyal medyada kendimi daha 0zgiir hissediyorum.”

11 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 18) degisik
sosyal medya kullanim siirelerine sahip dgrencilerin ilgili anket maddesine
iliskin goriiglerinde gozlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur
(X216=100.78, p<.05). Ogrencilerin sosyal medya kullanim siiresine gore; ok
sik kullanan 0grenciler sosyal medyada kendilerini daha 6zgiir hissettiklerini
belirtmektedirler.
Tablo 18. Sosyal Medya Kullanim Siiresi ile Madde 11’e ait Ki-Kare
Analiz Sonuglari

el 8| 2| B |
Kullanim Siiresi g g i 3 % § 5
g = = § 5 g g Toplam
ST 2 %3 |EF
1 Saatten Az 3 30 48 21 18 120
1-3 Saat 42 102 96 75 63 378
3-5 Saat 45 33 39 21 6 144
5-7 Saat 15 12 6 9 0 42
7 Saat ve Uzeri 9 3 6 12 0 30
Toplam 114 180 195 138 87 714

x?=100.78 sd=16 p=.00
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S18: ”Ailemle beraber zaman gecirirken bile sosyal medyada olanlar1 merak ediyo-

”

rum.

18 nolu anket maddesine iliskin sonuglar incelendigi zaman (Tablo 19) degisik
sosyal medya kullanim siirelerine sahip dgrencilerin ilgili anket maddesine
iliskin goriiglerinde go6zlenen bu farkin anlamli oldugu bulunmustur
(X216=71.16, p<.05).

Tablo 19. Sosyal Medya Kullanim Siiresi ile Madde 18’e ait Ki-Kare Analiz

Sonuclar
Sl 8| g | B |gs
Kullanim Siiresi S S 5 % g 5

E 5 = s E & g Toplam

EE | 3 S E | Bz

~ N [-
1 Saatten Az 15 15 18 48 24 120
1-3 Saat 39 87 84 93 75 378
3-5 Saat 30 45 27 24 18 144
5-7 Saat 12 9 9 0 12 42
7 Saat ve Uzeri 6 6 9 0 9 30
Toplam 102 162 147 165 138 714

x>=71.16 sd=16 p=.00

Bu boliimde, sosyal medya kullanim siiresi ile aile igi iletisim arasindaki iliski
arastirlmistir. Elde edilen analiz degerlerine gore, sosyal medya kullanim
siiresi ile aile igi iletisim arasinda anlaml bir iliski saptanmistir. Ayrica, sosyal
medyay1 kullanim siiresi diger 0grencilere gore daha fazla olan 6grenciler
sosyal medyada kendilerini daha iyi ifade ettiklerini, 6zel sorun ve problemle-
rini aileleri yerine sosyal medyadaki arkadaslariyla paylasmayi tercih ettikle-
rini belirtmislerdir. Ayrica sosyal medyay1 yogun kullananlar aksamlar1 sos-
yal medya kullanirken odalarindan ¢ikmadig1 zamanlar oldugunu ve zamanin
nasil gectigi anlayamadiklarini belirtmislerdir. Aileleri ile bile zaman gegirir-
ken sosyal medyada olanlar1 merak ettiklerini belirtmektedirler. Sonug olarak,
sosyal medya kullanim siiresi ile 6lgegimizde belirtilen bir¢ok iletisim boyut-
larinda anlamls iliskiler saptanmustir.

TARTISMA ve SONUC

Arastirma sonucunda 6grencilerin sosyal medyay1 kullanim diizeylerine gore
aile igi iletisim puanlar1 arasinda anlaml bir iliski saptanmamaistir. Fakat 6g-
rencilerin sosyal medya kullanim siklig1 ve giinliik kullanim siiresi ile aile igi
iletisim puanlari arasinda anlamli bir iliski saptanmistir. Buna gore interneti
hergiin gibi siklikla kullanan 6grenciler haftada 1-2 defa gibi daha sirurl kul-
lanan 6grencilere gore kendilerini sosyal medyada daha iyi ifade ettiklerini
belirtmislerdir. Ayrica sosyal medyay: yogun kullanan 6grenciler internet
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kullanirken odalarindan disariya ¢ikmadiklar: zamanlar oldugunu belirtmek-
tedirler. Interneti yogun kullanan &grenciler aile igerisinde konusulan konula-
11 sikict bulduklarini belirtmislerdir. Benzer sonuglar sosyal medya kullanim
siiresinde de elde edilmistir. Buna gore sosyal medyay1 giinliik olarak yogun
kullanan 6grenciler kendilerini bu ortamda daha iyi ifade edebildiklerini be-
lirtmislerdir. Ayrica sosyal medyay1 kullanim siiresi yogun olan ogrenciler
0zel sorun ve problemlerini aileleri yerine sosyal medyadaki arkadaslariyla
paylasmayz tercih ettiklerini belirtmektedirler. Sosyal medyay1 giinliik olarak
yogun kullanan 0grenciler sosyal medyay1 kullanirken odalarindan disariya
¢itkmadiklart zamanlar oldugunu belirtmektedirler. Ayrica, sosyal medyay1
glinliik olarak yogun kullanan 6grenciler aileleri ile zaman gegirirken bile sos-
yal medyada olanlar1 merak ettiklerini belirtmektedirler. Bu sonuglar giris
boliimiinde belirtilen arastirma sonuglari ile 6rtiismektedir.

Kraut ve digerleri (1998) yaptiklar: arastirmada kisilerde yalnizlik durumun-
daki artislar1 ve aile ici iletisimin azalmasini, internet kullanimimin artigi ile
iliskilendirmislerdir. Benzer sekilde yapilan arastirmada da sosyal medya kul-
lanim siklig1 arttik¢a 0grencilerin aile iletisimi olumsuz yonde etkilenmekte-
dir. Ozen ve Saric1 (2010: 154) genclerin sanal sohbet ortamlarina her baglan-
diklarinda, %27.6’s1 1 saatten az, %46.3'ti 1-2 saat, %17.4’G 2-4 saat, %8.6's1 4
saatten fazla sanal sohbet ortamlarinda zaman gecirdiklerini belirtmistir.
Ergeng (2011) de 6grenciler {izerine yaptig1 arastirmada katilimcilarin her giin
eN az bir kere Facebook profillerini ziyaret ettiklerini belirtmektedir. Ayrica
her giin birden fazla giren katiimailarin oranimin %59 ile ilk sirada geldigini
belirtmektedir. Subrahmanyam ve ark. (2008) de yaptiklar1 arastirmada kulla-
nicilarin dortte birinin sosyal ag sitelerini giin i¢inde birgok kez ziyaret ettigini
belirtmektedir Yapilan arastirmada da Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugunun
(%56) 1-3 saat aras1 sosyal medyay1 kullandiklarini belirtmektedirler. 3 saatten
fazla kullananlarin orani ise %21’dir. Lise 0grencileri, {iniversite 6grencileri
gibi giinliik hayatlarinda sosyal medyay1 yogun bir bicimde kullanmaktadir-
lar.

Yapilan arastirmada sosyal medyay1 yogun bir bi¢cimde kullanan dgrencilerin
aile i¢i konusulan konulardan sikildiklarin, aileleri ile beraberken bile sosyal
medyada olan olaylar1 merak ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica &grenciler,
aileleri ile zaman gecirmek yerine aksamlar1 odalarinda sosyal medyay: takip
etmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Benzer sekilde, O’Toole’un (2000)
yapmis oldugu arastirmada bir haftada bes saatten daha fazla internet kulla-
nan bireylerin dortte birlik kesiminin, internetin bireylerin ailelerine ve arka-
daslarina ayirmalar1 gereken zamani azalttigma inandiklar;; bunlarin
%10"unun ise internet yiiziinden ev dig1 aktivitelere daha az katildiklarina
inandiklar1 saptanmistir. Sanders ve digerleri (2000: 237-242) ergenler {izerin-
de yapilan kiigiik bir arastirmada, direk olarak belirlenmese de ergenlerin faz-
la internet kullanmalarinin, zayif aile ve arkadas iliskileri ile alakalandirilabi-
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lecegi sonucuna varilmistir. Hazar (2011: 158-159), sosyal medyanin insanla-
rin ailesi ve arkadaslariyla yiiz yiize iliski olusturmasini engellemesi, bolgesel
iletisimi azaltmas1 hususlarinda da etkisi oldugu sonucuna ulagnmustir.

Yapilan arastirmada Ogrenciler sosyal medyada daha giizel ve eglenceli za-
man gegirdiklerini ve bu nedenle sosyal medyay1 tercih ettiklerini belirtmis-
lerdir. Ogrenciler sosyal medya platformunu kendileri icin 6zgiir ve rahat bir
ortam olarak degerlendirmektedirler. Ayrica, sosyal medyada kendi arkadas-
larmni 6zgiirce segebildiklerini belirtmislerdir. Benzer sekilde Hazar (2011: 168)
yaptig1 arastirmada, “Sosyal medya sayesinde aile, arkadas cevresi gibi gruplarin
disinda kendimle bas basa kalabiliyorum” yargisina yer vermistir. Verilen yargiya
ogrencilerin % 46.4t katilmistir. Katilimcilarm 6nemli bir kisminin sosyal
medyay1 kagis igin kullandig1 goriilmektedir. Sener (2009), yaptig1 arastirmada
kullanicilarin yarisindan biraz fazlasi Facebook'u kendilerini 0zgiirce ifade
etikleri bir ortam olarak gormiislerdir.

Bulgulara ve elde edilen sonuglara bagh olarak sosyal medyanin yogun kulla-
niminin belirli aile iletisim boyutlariyla iliskili oldugu ve etkiledigi sonucuna
varilmistir. Farklilasan diinyada elbette bireyin sosyallesme stireci de farklila-
sacaktir. Artik insanlar sabah uyandiklarinda birbirlerine ‘glinaydin” demeden
once akilli telefonlari ile sosyal medya hesaplarini kontrol eder hale geldiler.
Teknoloji ile birlikte dijital diinyadaki hizli degisim ve ilerlemeler {ilkemiz
tarafindan da hizl1 bir bicgimde benimsenir hale gelmektedir. Internet bagimli-
lig1 ve iletisim sorunlarn giiniimiizde insanlar1 yalnizlastirmaktadir. Internetin
ve sosyal medyanin giivenli ve dogru kullanimimin 6nemi giderek artmakta-
dir. McLoughlin ve Lee (2007) sosyal medyay: etkili kullaniminda isbirlikli
bilgi kesfi ve paylasimina uygun pedagojik araglar olarak nitelendirmektedir.
Uygun pedagojik arag olarak kullaniminda aile iletisimi biiyiik 6nem tagimak-
tadur.

[k egitim toplumun en kiigiik birimi aile icerisinde yer alan anne ve baba tara-
findan ¢ocuga verilmektedir (Elmacioglu 2012: 69-70). Bu agidan ebeveynlerin
cocuga karst gorev ve sorumluluklan bulunmaktadir. Ozellikle internet konu-
sunda ailenin ¢ocuga aydinlatici bilgiler sunmasi ve ¢ocugu olumlu bir sekilde
yonlendirmesi bireysel gelisim agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Karan
(2006: 36-38), ebeveynlerin, ¢ocuklar: internetin zararli etkilerinden koruya-
bilmesi adina dikkat edilmesi gereken noktalar1 su sekilde siralamaktadir:

-Ebeveynler, ¢ocuklara 6zgiiven asilamali ve olumsuzluk teskil edecek davra-
niglarin oniine gegilebilmesi adina ¢ocuklarla paylasimda bulunmalidir.

-Cocuklarla stirekli diyalog kurulmali ve internet ortaminda neler yaptig1 6g-
renilmelidir.

-Cocuga kisisel bilgilerin 6nemi anlatilmali ve bu bilgilerin kimseyle paylasil-
mamas1 gerektigi izah edilmelidir.
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Aile igi verilecek egitim disinda okulda verilecek egitimlerde biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda ailelere ve 6grencilere egitimler/seminerler diizen-
lenmesi, bu egitimlerde 6grencilerin gelisimsel 6zelliklerine, bilgisayar ve in-
ternet bagimliligin1 dnleme stratejilerine ve saglikli bilgisayar-internet kulla-
nimu1 gibi konulara yer verilmesi 6nem arz etmektedir. Ayrica liselerde ortao-
kullarda oldugu gibi Bilisim Teknolojileri dersi zorunlu hale getirilebilir. Ders
iceriklerinde “Giivenli Internet ve Sosyal Medya Kullaimi” konularma yer
verilerek 6grencilerin bilinglendirilmesi saglanabilir.
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CAGDAS NARKIiSiSOS’LAR: FACEBOOK KULLANIM
ALISKANLIKLARI VE NARSISiZM

Tarkan Oguz”

OZET

Narsistik kisilik ozelligi genel olarak kisinin fiziksel ve psikolojik ozelliklerine yinelik
abartili hayranhi$r olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alisma sosyal medyanin dnemli bir un-
suru olan Facebook ve Facebook kullanicilarimin narsistik karakter ézeliklerini nasil yan-
sittiklarim saptamayr amaclamaktadur. Kolayli 6rneklem teknigi ile 218 Anadolu Univer-
sitesi 6grencisi ¢alisma kapsamina alinmistir. Arastirmanin bulgular: arasinda narsisizm
boyutlar, ozellikle otorite, teshircilik ve iistiinliik, narsistik toplam puan arasinda,
Facebook’da harcanan zaman ile narsistik toplam puan arasinda, Facebook’da sahip olu-
nan arkadas sayis1 ve narsistik toplam puan arasinda pozitif yonde bir iliskinin bulunma-
st onemlidir.

Anahtar Kelimeler: Narsisizm, narsistik kisilik 6zellikleri, sosyal medya, Facebook kulla-

nim.
CONTEMPORTY NARCISSUS: FACEBOOK USAGE HABBITS AND
NARCISSISM
ABSTRACT

Narcisistic personality described as person’s over favour and admire to himself to his
physical and physiological features. This study aim to find out how Facebook users reflect
their narcisistic personalty via social media platform features. 218 Anadolu University
students were selected by using convenience sampling technique. As a result of study a
posisitive correlation between narcisism and Facebook usage are determined. Also
between dimension of narcissism, especially authority, exhibitionism and superiority, and
narcissistic total score, between time spent in Facebook and narcissistic total score,
between numbers of friends on Facebook and narcissistic total score have positive
correlation.

Keywords: Narcissism, narcissistic personality traits, social media, Facebook usage.

GIRis

Berman (1994: 11), modern yasamy, tiim insanlar tarafindan deneyimlenen, uzay
zamana, ben ve Otekilere iliskin bir deneyim olarak gormektedir. Bu deneyim
olanaklar1 ve zorluklar1 beraberinde getirmektedir. Sosyal medya bu modernlik
icinde Berman'in vurguladig: olanaklar ve zorluklar arasinda gidip gelen insan-
larin kendilerini ifade etme bigimleri ve kendilerini anlamlandirma pratiklerini
icermektedir. Bu pratik icinde Marx ve Engels (2010: 16)'in belirttigi gibi, burjuva
simifi kendi tirlinlerini yaygimnlastirmak icin siirekli pazar aramak zorundadir;

" Ogr. Gor. Dr., Anadolu Universitesi fletigim Bilimleri Fakiiltesi
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iiretim araglarinda devrim yaratan burjuvazi bu sekilde insanlar “dogal efendi-
leri” ile tarustirmaktadir.

Internet teknolojisinin yayginlagmast ile birlikte bizler, cok kisa zaman igerisinde
cok fazla kisi ile iletisim kurma sansina sahip olduk. Web 2.0 teknolojisi ise inter-
neti bagka bir boyuta tasiyarak, insanlari sadece tiiketici degil ayn1 zamanda iire-
tici durumuna da getirdi. Sosyal medya elektronik posta alis verisi imkanini,
blog sayfalar1 olusturma, web sayfasi tasarlama, ¢ok ortamli icerigi olusturma ve
paylasma gibi 6zelliklerini blinyesinde toplamasi sayesinde 6nemli bir platform
haline gelmistir. Mobil iletisimin yayginlasip, akilli cihazlarin sosyal medyay1
kullanma kabiliyeti sayesinde de bu platform daha da popiiler bir hale gelmistir.
Glintimiizde milyarlarca kisi zamanini sosyal medyada igerik olusturmak ya da
olusturulan igerigi tiiketerek gecirmekte, ayn1 zamanda biiyiik bir ekonomiyi de
olusturmaktadir. Sosyal medya kisilerin kendilerini anlatmalar igin ¢ok biiyiik
olanaklar sunmaktadir. Bu imkan kisilerin narsistik kisilik 6zelliklerini sergile-
meleri i¢in ¢ok 6nemli bir alan1 olusturmaktadir. Sosyal medya i¢inde Facebook,
popiilerligi ve sundugu gorece serbestligi sayesinde narsistik kisilik 6zellikleri-
nin sergilenmesinde son derece elverisli bir platform olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Bu baglamda, arastirmanin temel amaci Facebook kullanicilarinin sahip ol-
duklar1 narsistik karakter 6zelliklerini nasil yansittiklarinin saptanmasidir. Bu
temel amaca ulasabilmek i¢in narsisizm gostergelerinden biri olan (Carpenter
2012: 485) sahip olunan arkadas sayis: ve Facebook’da gegirilen zaman, ile narsi-
sizm toplam puani arasindaki iliskiye, narsisizm toplam puan ile narsisizmin
boyutlar1 arasindaki iligskiye, sosyal medyada bireyin kendini diger kullanicilara
sunmasi olarak kabul edilen vitrin kavramu ile narsisizm toplam puani arasinda-
ki iliskiye, Facebook iletisim araglarinin kullanimi ile arkadas sayisi arasindaki
iliskiye ve bir baska 6nemli narsisizm gostergesi olan tanimadig: kisilerden gelen
arkadaslik tekliflerini onaylama iliskileri arastirilmistir.

1. NARSISiZM KAVRAMI

“Gidermek isterken susuzlugunu artiyordu bir yandan susuzlugu; Ic-
tikge suya vuran giizelligine hayran, seviyordu tensiz bir hayali,

Viicut saniyordu sulardakini. Donakald: Paros mermerinden bir hey-
kele benzeyen o aym yiizle, kimildamaksizin bakiyordu kendine
kendi saskin sagkin.

Bilmeden kendini arzuluyor, severken onu kendini seviyor, isterken
kendini istiyordu, igini yakan atesi tutusturan da kendiydi”
(Ovidius’dan aktaran Erhat 1978: 231) (1).

[k kez Ovidius'un siirinde vurgu yapilan narsisizm kavrami (pinardaki yansi-
masina asik olan Narkisisos'u anlatmaktadir), psikoloji alan yazinina 1885 yilin-
da Havelack Ellis'in kullanimiyla girmistir. Ellis, narsisizm kavramini cinsel
duygularin kendine hayranlik iginde yedirilmesi olarak kullanmistir. Freud ile
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birlikte 1914 yilindan itibaren narsisizm tartismalari yeni boyutlar ile ele alin-
maktadir; kavram, cinsellik ile 6zlestirilmistir (Ellis 1898 aktaran Raskin ve Terry
1988: 890). Freud ayrica narsistik karakter gosteren kisilerin megalomani ve dis
diinyadan kendini ¢eken karakteristik ozellikleri gosterdigini belirtmektedir
(Freud 1914 aktaran Sandler ve ark. 2012: 73). “Narsisizm, kirilganligini biiyiik-
lenmeci bir benlik imajiyla 6rtmeye ¢alismayi ifade etmektedir” (Atay 2011: 5).
Freud (1998: 23) narsisizmi kendini koruma i¢giidiisiinden kaynaklanan bencilli-
gin libidinal bir tamamlayicisi olarak gormektedir, bu nedenle narsisizm her can-
l1 varliga gonderme yapmak icin kullanilmaktadir.

Narsisizm kavramui iki tiir i¢inde incelenmektedir; uyumlu ya da normal narsi-
sizm tiirli kendisini Liderlik/Otorite tiirii igerisinde gostermektedir. Bu tiir narsi-
sizmin olumlu yOnleri, sosyal etki, disa doniikliik, kendine saygy, stireklilik ola-
rak belirlenirken; kendini engelleme ve benlik olgusunun kosullu hale gelmesi
olumsuz Ozellikler i¢cinde degerlendirilmektedir. Narsisizm kavraminin ikinci
tiirti olan olumsuz narsisizm {ii¢ kategori igerisinde ele alinmaktadir; bunlar,
kariyerist karakter, biiyliklenmeci hezeyanlar1 ve bencilliktir (Ackerman ve Witt
2011: 83). Atay (2011: 5-7) narsisizm kavrammin yedi boyutu oldugunu belirt-
mektedir; otorite, teshircilik, somdiiriiciiliik, hak iddia etme, kendine yeterlilik,
uistiinliik ve kendini begenme bu boyutlari olusturmaktadir. Narsisizmin boyut-
larindan dogan davramis bigimleri, kisilerde bagimsiz olarak tek bir boyutun
davranis bigimlerini gostermesi seklinde gerceklesebildigi gibi, birka¢ boyutun
birlesmesinden dogan davranislarin sergilenmesi de s6z konusudur. Atay (2010:
33-85) narsisizm boyutlarin1 su sekilde aktarmaktadir: Otorite boyutu kisilerin,
baska kisiler tizerinde giice sahip olmasinin bir gostergesidir. Ayni zamanda bu
glice sahip olanlarin, diger kisileri etkilemede sira dis1 bir yetenege sahip olduk-
larma da inanilmaktadir. Teshircilik boyutu ise gosteris meraklisi, disa doniik,
heyecan arayan ve diirtiilerini kontrol edemeyen kisilerde bulunan 6zellikleri
icermektedir. Teshircilik boyutunda kisileri kendilerinden asir1 derece emin ol-
malari, iddial1 olmalar1 kendi davranis bigimlerini mesru hale getirirken, bagka-
larma karsi kaba ve saygisiz davraniglar sergilemektedirler. Teshircilik boyutuna
sahip bireyler ayn1 zamanda kendilerinin biricik olduklarina inanirlar. Somiiri-
ciiliik boyutunda, kisiler arasi iligskilerde somiiriicii olmak, kendi hedeflerine
ulasabilmek i¢in baskalarindan faydalanmak o6ne ¢ikan Ozelliklerdir. Hak iddia
etme bireyin her tiirlii isteginin ¢evresindekiler tarafindan itiraz etmeden yerine
getirmeleri istegini belirtmektedir. Bu boyutu 6n plana ¢ikan bireyler bir seyi hak
etsinler ya da etmesinler onu elde etmek istemektedir. Ayni zamanda hak iddia
etme boyutunda bireyin goriiniirliigiinii arttirdigr da belirtilmektedir. Narsisle-
rin, 0zsaygilarina iliskin temel yap1 tasini tistiinlitk boyutu olusturmaktadir. Bu
kisiler bagkalar1 tarafindan da onaylanmuis bir iistiinliige sahip olmak istemekte-
dirler. Kendini begenme boyutunda kisi kendisini ¢ekici bulmaktadir ve baskala-
rinin da onun ¢ekiciligini onayladigini diistinmektedir. Bu boyut ayn1 zamanda
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kisinin koklesmis yetersizligini ortmek i¢in olusturdugu benligine yonelik olum-
lu imajlar1 da icermektedir.

Kohut (2004: 55-56), narsisizmi, ¢ocukluk evresindeki iki salinima baglar; kendi-
lik degerinin gercekdisilig ile asagilik duygusu arasinda kalan ¢ocuk, yiizeyde
kendilik degerinin abartilmasi, icerde ise asagilik duygusunun yasanmasi
Kohut'a gore narsisitik karakterin temelini gosterir; bunun nedeni ¢ocugun “ide-
allestirilmis nesne”ye ait olan algilamasinin giderek daha gercekgi bir hale do-
niismesidir. Sonug olarak ¢ocuk, narsisistik yatirimlarini ideallestirilmis kendilik
nesnesinin imagosundan cekerek igsellestirmeye baslamaktadir. Tam tersi du-
rumda ise ¢ocugun ruhu arkaik nesneye bagiml kalarak, kisiligi hayati boyunca
nesneye bagimli bir eksende gerceklesir. Kernberg (2012: 272), normal narsisizmi
kendilige yapilan libidinal yatirim olarak tanimlamaktadir. Kendilik temsilleri
kisinin 6nemsedigi diger kisilerle girdigi gercek iliskide kendini gosterir; nesne
temsilleriyle fantezideki etkilesimlerde kendini algilayisimi yansitan duygusal-
bilissel yapilarda olusur. Diger taraftan Kerberg (2012: 280-281) patolojik narsi-
sizmi 1i¢ ana kategori icinde inceler ve Kohut'un gelistirdigi “Biiyiiklenmeci
Kendilik” kavramini metapsikolojik analiz baglaminda kullarur. Bu durumda
iliski kendilikle nesne ya da nesne ile kendilik arasinda degil kendilikle kendilik
arasinda gelisir, boylelikle bir nesne iliskisinin yerini narsisist bir iliski almakta-
dir. Ayrica Kernberg (2012: 283) ‘e gore narsisizm sinir kisilik 6zelliginin bir par-
casii olusturmaktadir; narsistik kisilik yapisina sahip olanlar karakteristik bii-
yliklenmecilik, kii¢limseme, baskalariin gercekgi yonlerini incelikli olarak ayirt
etme yeteneginin olmamasi, kendi hakliligindan emin olma ve somiiriicii ya da
asalak egilimler gosteren bir yap1 sergilemektedir. Brunswik’in algi lens modeli
bireylerin, diger kisilerin karakteristik 6zellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmasina
dayali bir modeldir. Buna gore, bireyler, kisiliklerini yansitan davranislar ve
artifactler iiretirler; boylelikle arkadaslar, birbirlerinin kisisel 6zellikleri hakkinda
belirli yargilara ulasmak icin gerekli olan bilgi ve isaretleri toplamaktadir
(Brunswik, 1956 akt. Walther, Heide ve Kim 2008: 33). Amerikan Psikiyatri Der-
negi Tam Olciitleri Basvuru El Kitabr normal bireysel davramis farkliliklarinin
derecelerinin narsisistik davraris egilimlerine nasil dontistiigiinii gostermesi
acgisindan onemlidir (Hendin ve Cheek 1997: 588). Amerikan Psikiyatri Dernegi
Tanu Olciitleri Basvuru El Kitab1 IV’de narsisizmi asagidaki gibi tanimlamaktadir
(Koroglu ve Bayraktar 2007: 92):

1. Kendisinin ¢ok énemli oldugu duygusunu tasir. (Orn: Basarilarim ve yetenek-
lerini abartir, yeterli bir basar1 gostermeksizin olagantistii biri olarak bilinmeyi
bekler.)

2. Sinirsiz basari, giig, zeka, glizellik ya da kusursuz sevgi fantezileri tizerine kafa
yorar.
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3. Ozel ve esi bulunmaz biri olduguna inanir. Ozel ya da toplumsal durumu iis-
tiin kisilerin (ya da kurumlarin) kendisini anlayabilecegine ya da onlarla arka-
daslik etmesi gerektigine inanir.

4. Cok begenilmek ister.

5. Hak kazandig1 duygusu vardir (Kendisinin, ozellikle kayirilacak oldugu bir
tedavi bigimi uygulanacag1 beklentileri ya da beklentilerine gore uyum goster-
me).

6. Kisiler arasi iligkilerini kendi ¢ikarlari i¢in kullanir. Kendi amaglarina ulasmak
i¢in, bagkalarinin zayif yanlarini kullanir.

7. Empati kuramaz. Baskalarmin duygularini ve ihtiyaglarini taniyip tanimlama-
da isteksizdir.

8. Cogu zaman bagkalarin1 kiskanir, ya da baskalarinin kendisini kiskandigina
inanur.

9. Kiistah ve kendini begenmis davranislar ya da tutumlar sergiler.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve arkasindan ortaya ¢ikan sosyal medya
kavrami, bireylere narsistik kisilik 6zelliklerini daha kolay ve genis kapsaml bir
bigimde sergilemelerine olanak saglamistir. Zaman ve mekan arasindaki alginin
degismesi, bireylerin digerlerine ulasabilmesi i¢in ayn1 yerde ve ayni anda bu-
lunma zorunlulugunun ortadan kalkmasi ile, teorik olarak olsa da bir kisinin
binlerce kisi tarafindan her an izlenebilir hale gelmesine neden olarak, dar kap-
samda sergilenebilecek olan ilgili davranislarin simirlarini genisletmistir. Bu ne-
denle yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve sosyal medya olgusunun bireye
kendini anlatma konusunda nasil kolayliklar sagladigina goz atmak faydali ola-
caktir.

2. YENI iLETiSiM TEKNOLOJILERI VE SOSYAL MEDYA

Facebook, sosyal medya platformlar1 arasinda en popiiler olan olarak kabul
edilmektedir. Mark Zukerberg tarafindan 2004 yilinda Harvard Universitesi'nde
kuruldugunda, sadece harvard.edu.tr elektronik posta adresine sahip kullanicilar
tarafindan giris yapilabiliyordu (Ozata 2013: 79). Misyonunu insanlara paylas-
manin giiclinii vermek ve diinyayi birbiriyle baglantili ve daha agik bir yere ce-
virmek olarak belirleyen Facebook, 2004 yili Kasim ayinda, diger iiniversite
kampiislerinden erisimin saglanmasiyla 1 milyon kullaniciya ulasir (Lee, 2013:
14). Subat 2015 verileri Facebook kullaniminin diinya ¢apinda ne kadar yaygin
oldugunu gostermektedir. Zephorio.com'un (2) verilerine gore, Facebook kulla-
nimi her ay %13 oraninda artarak 1,39 milyar kisiye ulagmustir; bu kullanici sayi-
smnin 890 milyonu her giin Facebook’a baglanmaktadir. Saniyede 5 profilin olus-
turuldugu Facebook’da 83 milyon sahte profil bulundugu saptanmistir. 1,9 mil-
yon kullanic1 Facebook’a mobil cihazlardan baglanmaktadir. Giinde 300 milyon
adet fotograf Facebook’a ytiklenirken, dakikada 510 yorum, 293 bin durum giin-
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cellemesi, yapilmakta kullanicilar her giin 4,5 milyar begeni (like) yapmaktadar.
Ayrica 16 milyon sirket sayfas1 Facebook’da yer almaktadir. Dolayisiyla
Facebook 6nemli sayilabilecek sayida bireyin iletisim aliskanliklar tizerinde etki
yaratmugtir.

Bennett ve Manheim (2006: 214)’e gore bireyin iletisim aliskanliklari, bireyin me-
sajlar1 nasil aldig1 ve enformasyonu nasil stirdiirdiigiine gore degismektedir.
Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birey, kendini, toplumu algilama
bigimleri degismis ayni1 zamanda, yeni iletisim teknolojilerinin zaman ve mekan
olgusunda yaptig1 degisimlerle, basi sonu belli olmayan yeni bir hayat: da kurgu-
lamaya baslamistir. Bu nedenlerle Castells (2006: 501)in yeni iletisim teknolojiler
ile degisen zaman-mekan iliskisi konusundaki degerlendirmesi son derece 6nem-
lidir.

“Yeni iletisim sistemi, uzami ve zamani, insan hayatinin temel boyut-

larin1 kokten bir doniisiime ugratir. Yerellikler, kiiltiirel, tarihsel, cog-

rafi anlamlarindan kopar, islevsel aglar ve imaj kolajlar1 yeniden bir-

lesirler; boylece mekanlarin uzaminin yerini bir akislar uzami alr.

Gegmis, simdi ve gelecek, ayni mesaj i¢inde birbirleriyle etkilesim

icinde olabilecek sekilde programlandiginda zaman silinir. Akislarin

uzami ve zamansiz zaman tarihsel olarak aktarilmig temsil sistemle-

rinin gesitliligini yeni bir kiiltiirtin maddi temellerini olusturur. Kur-

gunun, kurmaya duyulan inang oldugu gercek sanallik kiiltiirii”.

Zaman ve mekan arasindaki baglantinin iletisim teknolojileri araciligiyla degis-
mis olmasi bireyin gercekligi algilayis bigimi tizerinde de etkiler olusturmustur;
birey, yeni bir gerceklik olgusu ile kars1 karsiya kalarak bu duruma uyumlanma
siirecine girmistir. Baudrillard’a gore enformasyon teknolojilerine ve medyaya
doymus postmodern toplumlarda, simiilasyon ¢agma girilmistir, bu ¢agda, ger-
ceklik ve temsil arasinda olusan bir gergeklik yoktur, bu olgunun yerini
hipergerceklik almistir. Baudrillard'in kavramiyla bu simulakralar gergekligi in-
kar etmez, ancak goriintii ile gercek arasinda farkliliklar olusmaktadir (Laughey
2007: 148-149). Birey, Platon'un magara metaforunda anlattig1 yeni ¢evreye giris
yaparak yeni bir alg: sistemi ile kars: karsiya kalir. Bu durumda birey, mesajin
kendisinden olusan anlama ve bu anlamin dis gerceklikle olan baglantis1 yerine
kendine referansci bir tavir ile kitleye doniiserek, atomlasmis bir kitleye olustu-
rur (Erdogan 2010). Yeni iletisim teknolojilerinin teknik ve toplumsal 6zellikleri
yukarida bahsedilen sanallik kiiltiirii ile iliskilidir. Bu iliskinin kurulmasi yeni
iletisim teknolojilerinin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Rogers’a gore, yeni
iletisim teknolojisi {i¢ temel 6zellik gostermektedir (Rogers 1995 aktaran Geray
2002: 18-19; Timisi 2003: 82): Karsilikl1 etkilesim: Iletisim siirecinde, hafizanin
katildig: karsilikli etkilesimin varlig1 gerekmektedir. Bu 0zellik geleneksel basili
ve elektronik Kkitle iletisim araglarindaki tek yonlii islevi degistirmektedir. Kitle-
sizlestirme: biiyiik bir kullanic1 grubu i¢inde, her bireye 6zel mesaj degisimi ya-
pilabilmesini saglayabilecek kadar kitlesizlestirici bir yap1 gostermektedir. Kitle-
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sizlestirme, kitle iletisim sisteminin kontroliiniin mesaj1 yapicidan iletisim araci
tiiketicisine dogru kaydirmaktadir. Eszamansizlik: Yeni iletisim teknolojileri
birey i¢in uygun bir zamanda mesaj gonderme ve alma 6zelligine sahiptir. Kul-
lanici en uygun zamanda mesaji almay1 belirleyebilmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri kavrami, ¢agimizin ruhuna uygun olarak, internet tek-
nolojisi ile bagdastirilmaktadir, ancak 1970’li yillarda medyanin sayisallasmaya
baslamas: yeni iletisim teknolojilerinin habercisi olmustur. 1980°1li yillar kisisel
bilgisayarlarin ticarilesmesi ile birlikte gelirken, 1990’larda giiniimiiziin en popii-
ler teknolojisi olan internet yayginlasmaya basladi. 2000'1i yillarda ise bilgisayar-
larin giderek kiiciildiigiine, ucuzladigina ve hafifledigine sahit olduk. Bu gelisi-
min bir ardili olarak mobil teknolojileri kullanan akilli telefonlar, tabletler giinde-
lik yasamimizin bir pargasi olarak bizleri “ag toplumu”nun daimi iiyeleri haline
getirdi. Bu gelismeler 1990’11 yillarda iletisimde ve medyada doniisiim ile birlikte
kendisini gostermistir; sayisal medyanin hizli gelisimine, eski medyanin hizh
cevab1 gelmis, eski elektronik ve basili medya, sayisal medya kiiltiiriiniin sahip
oldugu statii ile miicadele etmeye baslamas: ile birlikte ortaya “ikiz mantik”,
igerigin yayimlandig1 medyanin alicilar tarafindan algilanmamas: siireci ile met-
nin geldigi mecranin alicalar tarafindan algilandig1 donemi baslatmistir (Bolter
ve Grusin 1999: 5). Bu donemin baslangici McLuhan'in 1960'l1 yillarda ortaya
attig1 “
sim teknolojilerinin bir getirisi olarak, yeni teknolojik ilerlemeler, 6rnegin Web

aracin iletinin kendisi oldugu” gergegidir. Buradan yola ¢ikarak yeni ileti-

2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasi, sosyal medyayz iletisimin popiiler bir alani ha-
line getirdi. Web 2.0, bireylerin bir araya gelerek igerikleri, yaratmalarina olanak
saglayarak, var olan sistemde yeni bir yol olusturdu (Gauntlet 2009: 40). Bu yol
yeni medyanin olanaklar ile birlikte giindelik yasam aliskanliklarinin bir ¢ogunu
sosyal medya tizerinden yerine getirilebilen bir ¢agin baglamasina neden olmus-
tur. Diger kisiler ile iletisim kurma, etkilesimde bulunma, haber alma/haberdar
olma vb. bir¢ok aktivite sosyal medya tizerinden gerceklestirilebilmektedir. Sos-
yal medyanin yayilimi ile ilgili olarak, Hargittai (2008: 281-282), hentiz 2000'1i
yillarin baslarinda yaptig1 calismasinda onemli sonuglara ulagsmistir; Amerika
Birlesik Devletleri'nde 18-19 yas aralifindaki {iniversite 6grencilerinin %88’inin
sosyal medya kullanicist oldugunu ortaya koymustur. Sosyal medyanin yaygin-
lasmasindaki en 6nemli katki Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasidir; bu tekno-
loji kullanicilar1 sadece belirli icerikleri tiiketen kisiler olmaktan ¢ikararak aym
zamanda igerik {ireten kullanicilara doniistiirmiistiir. Web 2.0 teknolojisinin ve
sosyal medyanin kategorileri bloglar, sosyal aglar, icerik topluluklari, forumlar,
icerik toplayicilar ve hizmetlerle olusmaktadir (Koseoglu 2012: 60). Yeni iletisim
teknolojilerinin getirdigi olanaklar ile sosyal medyanin temel bilesenleri ise asa-
g1daki gibi olusmaktadir(Crawford 2012: 35; Safko 2012: 10-14):

- Fotograf paylagimi: Fotograf paylasimu gergekte diger kullanicilarla yapilan duy-
gularin ve zamanin paylasimidir.
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- Mikrobloglar: Twitter bunun en 6nemli 0rnegidir, 140 karakter ile kullanicilarin
duygularini, diistincelerini paylastig1 bir mecra olusturulmaktadir.

- Ses: Son derece etkili bir aragtir; metinden daha kolay anlasilirdir ve goriintii-
niin izin vermedigi mental goriiniimlerin ¢agrisimlari yaratir.

- Goriintii: Enformasyonun yayginlastirilmasinda en fazla tercih edilen yontem-
dir.

- Canli Yaym: Herkesin {icretsiz olarak ulasabilecegi yayinlari olusturur.

- Oyun: Sosyal medyanin en popiiler kullanim aracini olusturmaktadir. Milyon-
larca kullanici online oyunlar ile zaman gegirmektedir.

- RSS: Real Simple Syndication, iiyelik sistem ile takip edilen bloglarda ya da web
sayfalarindaki giincellemeleri otomatik olarak kullanicilara bildiren sistem.

- Arastirma: Internetin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir,
arama motorlarinin sahip oldugu optimizasyon ile web sayfalarina bloglara vs
ulasim son derece kolaylastirilmistir.

- Mobil: Akilli cihazlarla internete dolayisiyla sosyal medyaya ulasim her gegen
giin daha da artmaktadir.

Teknik agiklamalarin ardindan sosyal medyanin nasil tanimlandigina ve temel
islevlerine bakmakta yarar goriilmektedir. Sosyal medyay1 olusturan iki kelime
“sosyal” ve “medya”, insanlik tarihi icerisinde ¢ok eski zamanlardan beri 6nemli
islevlere sahiptir. Insanoglu ilk zamanlarindan beri diger insanlarla ortaklasa bir
yasam kurmak zorunda kalmistir. Bu ihtiyacini genellikle kendine benzeyen di-
ger insanlarla bir araya gelerek karsilamistir. Bu nedenle sosyallesme her bireyin
temel gereksinimidir. Toplumsallasan insanin bir diger onemli ihtiyac: ise ha-
berdar olmaktir; gazete televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglari ile bu ihtiya-
cinu karsilamaktadir. Sosyal medya ise bireylere “giivenilir” olduklaria inandik-
lar1 alternatif kaynaklardan enformasyon elde etme olanagini sunmustur ve ift
yonlii, etkilesimli bir iletisim imkani yaratmistir (Crawford 2012: 32-33). Sosyal
medya temel bilesenleri sayesinde dogrusal iletisim bigimini isbirligine dayanan
tartismaci bir siirece getirmistir (Mergel ve Greeves 2012: 4). Yeni iletisim tekno-
lojisinin yeni araglarinin olanaklariyla dikte edilen iletisim big¢iminin ¢ift yonlii
iletisim bi¢imine donmesi son derece 6nemli bir katki olarak goriilmektedir
(Safko 2012: 5). Ayni zamanda sosyal medya toplumsallagsma siirecinin dnemli {ig
kategorisi olan bilis, iletisim ve isbirligini icerisinde barindirmaktadir. Emile
Durkheim’in toplumsal gerceklik kavramindan, Max Weber’in toplumsal eylem
ve toplumsal iliskiler gortiisii ile ortaklasmaya dayali topluluklarin isbirligine
dayanmaktadir. Buna gore Ornegin gazetelerin web sayfalar1 bilis 6zelligini,
elektronik posta iletisim boyutunu, Wikipedia, Facebook gibi platformlar ise top-
luluk olusturma ve ortaklasmaya dayali isbirligi siirecini olusturmaktadir (Fuchs
ve Sandival 2014: 6).
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Diinyada sosyal medya kullanim verilerine baktigimizda internete baglanan 2,5
milyar kisiden 1,8 milyarimin sosyal medya hesab1 bulundugunu goérmekteyiz
(3). Giinliik internet kullaniminda diinya ortalamasi bilgisayarlarda 4,8 saatken,
mobil cihazlarda 2,1 saat (4). TTNETin arastirmasina gore Tiirkiye'de sosyal
medya kullanimu ise su sekilde gerceklesmektedir. Facebook kullanicilarinin sa-
yist 32.132.500, atilan tweet say1st saniyede 92, geng niifus ortalama olarak giinde
54 dakikay1 sosyal medyada harcamaktadir (5). ComScore.com verilerine gore
Tiirkiye, online popiilasyonda Diinya 13. sii iken, Avrupa’da 6. sirada yer almak-
tadir. Giinde ortalama 1,5 saat sosyal medyada kalarak Avrupa’da 3. olan Tiirki-
ye, dakika bazinda ortalama ziyarette ise 4. sirada (6). Tiirkiye Istatistik Kurumu,
Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2013’e gore, Tiirkiye'de
16-74 yas araliginda internet kullanimi %48.9, 2013 yili ilk {i¢ ayinda (Ocak-Mart
2013) internet kullanan bireyler interneti en ¢ok %75,6 ile online haber, gazete ya
da dergi okuma icin kullanirken, bunu %?73,2 ile internet {izerindeki sosyal grup-
lara katilma takip etmektedir (7).

3. NARSiSiZM VE FACEBOOK CALISMALARI

Goffman (2009: 33), bir kimsenin bir gozlemci grubu karsisinda gergeklestirdigi
ayni1 zamanda gozlemcilerin de belli oranda etkilendigi tiim faaliyetlere “perfor-
mans”, bu performansi gozlemcilere tanimlamak i¢in genel ve degismez bir se-
kilde isleyen kismina da “vitrin” demektedir. Genelde sosyal medya oOzelde
Facebook s6z konusu performans-vitrin iligskisinin net bir bi¢cimde goriildiigii
onemli bir alandir. Robins, teknolojinin davramislarimizi gbzetleme, rutin olarak
da dikizleme imkani sundugunu belirterek, Facebook aktivitelerinin narsisizm ile
baglantisin1 bireyin kendisini 6n plana ¢ikarmasi, sergilemesi ve kendi varligini
paylasmasini kendisine olan hayranligindan kaynaklandigin seklinde belirtmek-
tedir (Uyanik 2013: 3). Facebook ve narsisizm tizerine yapilan kimi arastirmalara
deginmek bu iliskinin etkilerini aktarabilmek agisindan onemli goriilmektedir.
Walther ve arkadaslar1 (2008: 44-45), calismalarinda Facebook kullanicilarinin
ylikledikleri fotograflar ile fiziksel ¢ekicilik arasindaki baglantiy1 arastirmistir; bu
calismaya gore, bir kullanicinin fotografinin baska bir kullanicinin Facebook du-
varinda yayinlanmasi, fotografi yaymlanan kullanicinin gekiciligini arttirmakta-
dir. Calismanin bir diger bulgusu ise Facebook duvarinda yazilanlarin profil sa-
hibi hakkinda dolaysiz bilgi vermesidir. Bu noktada profil sahiplerinin duvarla-
rinda yer alan mesajlar degerlendirme kriteri olusturarak narsisizmin gelismesi-
ne katki saglamaktadir.

Buffardi ve Campbell (2008: 1304) a gore narsisizm, kisiligin heybetli ve kibirli bir
bigimde disa vurmasidir. Sosyal aglarda narsisizm, kullanicilarin bu aglardaki
aktiviteleri, yer alan icerik ve diger kullanicilarin ilgili alanlar1 algilayis bigimleri
ile dogrudan ilgilidir. Ayn1 ¢alisma sahip olan arkadas sayisi ile sayfalarda yer
alan mesaj sayilarinin da narsistik kisiligin bir gostergesi oldugunu savunmakta-
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dir. Goriildiigli gibi narsisizm tartismalar1 olumsuz ve olumlu yanlarin belirtildi-
gi bir eksende yer almaktadir. Bergman ve arkadaslar (2011: 709-710) sosyal ag-
larin narsistik kisiligin yansitilmasinda ideal yerler oldugunu belirtmektedir.
Kibir, kisinin kendini sunumu, diger kullanicilarin dikkatini ¢ekme ve sosyal
onaylanma gibi durumlar igin firsat yaratmaktadir. Burada narsisizm kullanicila-
11 kendi aktivitelerinin diger kullanicilarin merak ettikleri inancina dayanmakta-
dir. Ayni zamanda bu inang, diger kullanicilarin bu takibi arzu ettikleri iddiasini
da beraberinde getirmektedir; dolayisiyla narsisizm kullamicilarin kendi hakla-
rinda yayinladiklart mesaj sayisinda ortaya ¢ikmaktadir. Buradan yola ¢ikarak
Zavala ve arkadaslarinin (2009: 1075) belirttigi gibi bireysel narsisizm, genisleye-
rek kolektif narsisizmi olusturmaktadir.

Ryan ve Xenos (2011: 1662-1663) Bes Biiyiik Faktor kuraminda yola ¢ikarak, kul-
lanicilar ile narsisizm arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Kurama gore, insanlar
aciklik, sorumluluk, disadoniiklitkk, uyumluluk ve duygusal denge kategorileri
icinde yer alirlar. Arastirmacilara gore Facebook kullanicilar disadontikliik kate-
gorisinde yer alarak narsistik kisilik 6zellikler gostermektedir. Bu kullanicilar
Facebook'un iletisim araglarimi (duvar, sohbet) siklikla kullanmaktadir. Aym
calisma, narsistik 6zellikler gosteren Facebook kullanicilarinin fotograf paylasimi
ve durum giincelleme islevlerine ¢ok 0zen gostererek teshirciligi on plana ¢-
kartmaktadir. Teshircilik ile ilgi yapilan bir diger ¢alisma da ise Carpenter (2012:
485) kullanicilarin kendilerini miimkiin olan en fazla sayidaki izleyiciye durum
glincellemeleri, fotograflar ve arkadas sayisi ile mesaj gondermektedir.
Mehdizadeh (2010: 359-360) narsisizm ile Facebook aktivitelerinin siklig1 arasin-
da olumlu bir iliski bulundugunu sdylemektedir; Facebook hesabina her giin
girenlerin, Facebook’da fazla zaman gegirenlerin narsisizm davraniglari sergile-
digini bulgulamistir.

Yukarida bahsedilen arastirmalara gore Facebook, narsisizmin tiim boyutlarmin
sergilenmesi i¢in 6nemli bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Facebook'un
diger kisilere kolay ve hizli ulasma imkani saglamasi, bireylerin kendilerini ifade
etme konusundaki serbestligi ve bunun i¢in yaratilan son derece elverisli ortam-
lar (durum giincellemeleri, fotograf yayimlama, mesaj paylasma vb.) birey-
narsisizm arasindaki iliskiyi giiglendirmektedir.

4. YONTEM

Narsisizm ve Facebook kullanimi arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in yapilan
bu calismada kolayli 6rneklem yontemiyle 218 Anadolu Universitesi 6grencisi
calisma kapsamina alinmistir. Kolayl 6rneklem arastirmacinin rahatlikla ulasabi-
lecegi katihmcilardan olusmaktadir, diger adi ise hazir Orneklemdir (Simsek
2012: 122) . Bu ¢alismada kolayli 6rneklemin tercih edilmesinin nedeni, arastirma
maliyetini diisiirmek ve zamandan kazanmaktir. Ornekleme dahil edilen &gren-
cilerin 74’1 (%34) erkek, 144’11 (%66) kadindir. Arastirmanin birinci asamasinda
katilimcilara Salim Atay (2009) tarafindan Tiirkge gegerlilik ve giivenirlik ¢alis-
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mas1 yapilan Narsisistik Kisilik Envanteri uygulanmistir. Atay’in ¢alismasinda
Cronbach’s Alpha degeri ,652'dir. Bu ¢alismanin Cronbach’s Alpha degeri ise
,672'dir. Hgili envanter 2’ser segenegi bulunan 16 sorudan olusmaktadir ve nar-
sistik toplam puanini vermektedir. Buradan alinabilecek minimum puan 0, mak-
simum puan 16’dur. ilgili sorular ayni zamanda otorite, teshircilik, somiiriiciiliik,
hak iddia etme, kendine yeterlilik ve {istiinliik boyutlarmin da hesaplanmasini
saglamaktadir. Ikinci asamada ise, Carpenter (2012) tarafindan diizenlenen
Facebook Kullanima iligkin Likert Olgegi kullanilmustir. Olcek “Hicbir zaman”-
“Her Zaman” araliginda 5 dereceden olusmaktadir. Bu 6lgekten elde edilen bilgi-
ler arastirmaci tarafindan Facebook kullanimi, kendisi hakkinda yazilanlardan
haberdar olma, diger kisilere destek verme, diger kisilerden destek alma, kendi
hakkindaki olumsuz mesajlara karsilik verme kategorilerine boliinmiistiir. Veri
analizinde SPSS 15.0 versiyonu kullanilmistir. Istatistik analize gecmeden 6nce
“Kolmogorov-Smirnov” testi ile verilerin normal dagildigi, “Anova-Homogenety
of Varience” testi ile de verilerin homojen oldugu tespit edilmistir. Bu belirleme-
lerden sonra parametrik test yontemlerinin kullanimina karar verilerek, “Pearson
Korelasyon” ve “Regresyon” testleri istatistiksel analiz i¢in kullanilmistir.

5. BULGULAR VE YORUM

Bu boluimde arastirma katilmclarimmin Facebook kullanim aligskanliklari,
Facebook kullanimi ile narsisizmin boyutlar1 arasindaki iliski, narsistik toplam
puaru ile Facebook kullanimin gesitli boyutlar arasindaki iliski gibi arastirmanin
boyutlarina iliskin veriler ve yorumlar verilmektedir.

Katilimcilarin toplam narsistik puanlar1 ve yiizdeleri Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Narsistik Puan Frekanslar ve Yiizdeleri

Puan 0] 1|23 ]|4]5]|6 7 8 9 | 10 |11 12|13 | 14

Siklik 2 413199 |16]19]29 |40 |3 |28 175 |1 |1

Yiizde |09 (18|14 |41|41|73|87(133|183|16,1|128|78|5| 1 | 1

Tablo 1’den elde edilen verilere gore narsistik toplam puani 0-7 arasinda olan 91
(%48), 8-14 arasinda olan 127 kisi (%52) bulunmaktadir. Katihmcilarin yaklasik
olarak %601 yiiksek narsistik puan dilimde bulunmalar1 arastirma agisindan
onemlidir.

Tablo 2. Arkadas Sayis1 ve Gegirilen Zamanin Narsisizm Puani Ile Tligkisi

) Facebook'ta Ka¢ Arkadasiniz Facebook'da Giinde Ne Kadar
Narsisttop .
Var? Zaman Gegiriyorsunuz?
K 1 0,633(**) 0,648(**)
P 0,00 0,00
S 218 218 218
**p<0,01
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Tablo 2’ye gore, narsisizm toplam puanu ile sahip olunan arkadas sayis1 arasinda
anlamli bir iliski oldugu sOylenebilir, ayni sekilde Narsisizm puanini
Facebook’da gegirilen zaman {izerinde pozitif yonde olumlu bir iliski bulunmak-
tadir. Tablo 2, Carpenter’in bireylerin miimkiin olan en fazla kisiye ulasma istek-
lerinin 6nemini ortaya koydugu ve Medizadeh’in Facebook'da gegirilen zaman
ile narsisizm arasindaki iliskiyi saptadigi calismalari destekler niteliktedir.
Facebook’da zaman gegirme siiresinin artmasi ile narsistik toplam puan arasin-
dan ortaya ¢ikan pozitif yonlii anlaml iliski, narsistik kisilerin sosyal medya plat-
formunda daha uzun kalarak goriiniir olma isteginden kaynaklanmaktadir. Nar-
sistik kisiligin onemli 6zelliklerinde biri olan dikkat ¢ekme, burada da kendini
acikca gostermektedir. Ayni bigcimde narsistik toplam puarn yiiksel olan kullani-
cilarin arkadas sayilari da fazladir; iki degisken arasinda pozitif yonde gtiglii bir
iliskinin oldugu saptanmistir. Boylelikle hem fazla zaman harcamalar1 hem de
ulasabildikleri en fazla kisiye ulasma istegi ile birlikte narsistik kisilerin bir an-
lamda sanal ortami kontrolleri altina alma istegi tasidiklari sdylenebilir. Bu kont-
rol sayesinde sosyal ortami1 kendi istedikleri gibi yonlendirebilmektedirler.

Tablo 3. Narsistik Toplam Puan ile Narsisizm Boyutlar1 Arasindaki Iliski

— 1
£ = & - o~ o4
ks g B 5o | 3w = =
7 g 2 —~ B & 5 5 g
5 S 2 5 A R 7 %
Z :0 en g - =
9p]
Korelasyon | 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
P 595(%) | ,503¢%) | ,319(*) | ,347¢%) | ,657¢%) | ,629(**)
Toplam 218 | 218 218 218 218 218 218
** p<0.01

Tablo 3'deki sonuglar 1s1§1inda narsisizm puan ile narsisizmin alti boyutu arasin-
da pozitif yonde anlaml1 bir iliski oldugu sdylenebilir. Ozellikle Otorite, Teghirci-
lik ve Ustiinliik boyutlarinin narsisizm ile iliskileri cok giicliidiir. Bir diger 6nem-
li nokta ise narsisizm toplam puan yiiksek olan kisilerin, narsisizm boyutlarina
iliskin 6zellikleri tasimalaridir. Calismada 6zellikle iistiinliik ve teshircilik boyut-
lar1 6n plana ¢gikmustir. Ustiinliik boyutunun bir 6zelligi olarak dzsaygi ve kisinin
bunun farkinda olmas: Facebook aktivitelerini bu yonde diizenlenmesinin bir
gerekcesidir. Teshircilik boyutunda ise, narsistik toplam puar yiiksek olanlarin
gosterise merakli olmasi ve disa doniik kisilik 6zelligine sahip olmalaridir. Arka-
das sayilarinin fazla olmasi ve tanimadiklar kisilerden gelen arkadaslik teklifle-
rini kabul etmeleri bu durumu gostermektedir. Ayni bicimde pozitif yonde giiglii
bir iliskiye sahip otorite boyutu da Onemlidir. Bu kisiler arastirmada insanlar
uzerinde otorite kurmaktan hoslanirim ve insanlar benim otoritemi kabul ederler
ifadelerine olumlu cevaplar vermislerdir.
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Tablo 4. Narsisizm Puanu ile “Vitrin” Tliskisi

Facebook du- . <
. Kendi fotografi- e et e
rum giincelle- , Profil bilgilerinizi
. ey . niz1 Facebook’a . ..
Narsisttop [ mesini hangi . hangi siklikla giin-
hangi siklikla .
siklikla yapiyor- | .. celliyorsunuz?
yiiklityorsunuz?
sunuz?
, K 1 A36(*%) A428(*%) ,524(**)
Narsisttop
p 0,00 0,00 0,00
N 218 218 218 218
** p<0.01

Tablo 4’den elde edilen veriler 151§1nda asagidaki yorum yapilabilir:

Narsistik toplam puan ile durum giincellemelerinin sikligi, fotograf yiikleme,
profil bilgilerinin giincelleme sikliklar arasinda pozitif yonde ve giiglii bir iliski
vardir. Narsisizm puani yiiksek olan kisilerin kendilerini Facebook ortaminda 6n
plana ¢ikarmaya yonelik aktivitelerinin yogun oldugu soylenebilir. Tablo 4’den
elde edilen bilgiler ayn1 zamanda Goffman’in belirttigi “vitrin” kavramu ile de
ortiismektedir; Goffman tarafindan olusturulan “vitrin” kavrami ile narsisizm
toplam puani arasindaki iliskiye bakildiginda, iliskinin pozitif yonde ve giiglii
oldugu goriilmiistiir. Bu kisiler, siklikla kendilerine ait fotograflar1 yayinlamakta,
profil bilgilerini giincellemekte, Facebook’ta ileti yayinlamaktadirlar. Bu durum
ayni zamanda olumsuz narsisizmin bir boyutu olan biiyiiklenmeci benligin bir
gostergesidir; bu kisiler Facebook’da kendileri hakkinda yiiksek miktarda ve
siklikla bilgi paylasmaktadirlar.

Calismanin alan yazininda Buffardi ve Campbell'in arkadas sayisi ile narsistik
kisiligin bir gostergesi oldugunu savunmaktadir. Bu ¢alismada bu goriisii destek-
ler sonuca ulagilmistir. Facebook iletisim araglarinin kullanilmasi (duvarda mesaj
yayinlanmasi, diger kullanicilara mesaj atma siklig1 ile narsisizm puaru arasinda-
ki iligki Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Facebook iletisim Araclarimn Kullanimu ve Arkadas Sayis1

Arasindaki Tligki
Facebook K | Facebook'ta kag arkadaginiz var?

Facebook Iletisim Araclari K 1 0,596 (**)
Kullanimai P 0,00

N 218 218
Facebook'ta kag arkadaginiz var? K 0,00 1

P 0,00

N 218 218

* p<0.01
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Narsisizm toplam puani ile Facebook Tletisim Araglarinin kullanimi arasinda pozi-
tif yonde giiglii bir etki vardir. Buna gore narsisizm puaru arttik¢a, Facebook ileti-
sim araglarinin kullaniminin da arttig1 soylenebilir. Narsistik 6zellikleri baskin olan
kisilerde Facebook iletisim araglarini daha verimli kullanma yonelimi goriilmekte-
dir. Kendileri hakkinda yazilanlardan haberdar olma, bir narsisizm gostergesi ola-
rak diger kisilere sosyal destek saglama, kendisi hakkinda yazilan olumsuz mesaj-
lara cevap verme gibi konularda hassas davrandiklari saptanmustir.

Ayni zamanda Tablo 5'den elde edilen sonuglar Bergmann (2011) in diger kulla-
nicilarin narsistik 6zellik gosteren kisilerin yazdiklarinin takipgileridirler savin bu
calisma igin de gegerli oldugu soylenebilir.

Tablo 6. Tanimadig1 Kisilerden Gelen Arkadaslik Tekliflerinin Kabul Edilmesi

B t p R2 F p
Regresyon Katsayisi 4,199 | 14,804 0,00
Tanimadig: Kisileri Ekleme | 0,677 13,518 0,00 0,458 182,73 0,00

Tablo 6’ya gore, narsisizm puani, tanimadig kisileri arkadas olarak ekleme ey-
leminin anlamli bir yordayicisidir (R=,677, R?=458). Tanimadig kisileri ekleme
aktivitesinin %46’sin1 narsisizm puani acgiklamaktadir. Narsisizm toplam puam
yliksek olanlar ile “tamimadig: kisilerden gelen arkadaslik tekliflerini kabul et-
me” eyleminde de 6nemli bir baglant1 elde edilmis, bu eylemin sonucunu narsis-
tik puan %46 oraminda karsilamaktadir. Narsistik kisi i¢in 6nemli olan olgu,
miimkiin oldugu kadar fazla sayida kisiye ulasma istegidir. Dolayisiyla narsistik
kisilik ozellikleri gosteren kisiler i¢in arkadas sayisinin ¢ok olmasimin onemli
oldugu soylenebilir.

SONUC

Facebook, bireylere kendilerini ifade etmeleri ve sahip olduklar1 narsistik karak-
ter 0zelliklerini diger kisilere yansitma konusunda son derece elverigli bir ortam
sunmaktadir. Calismada elde edilen veriler de bu durumu destekler niteliktedir.

Facebook, narsistik karakter 6zelliklerinin kolaylikla sergilendigi bir mecra ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya gorece serbestligi ile ilgili davranisla-
rin kolaylikla diger kisiler ile paylasilmasina olanak saglamaktadir. Giindelik
yasamda ¢ok kolaylikla sergilenemeyecek karakter 6zelliklerinin, kisa siirede gok
fazla kisiye ulastirilmasi olanag1 bu durumun olusmasindaki en énemli etkenler-
den biri olarak goziikmektedir. Olympus Dagi'ndan siradan insana indirilen nar-
sisizm kavrami1 “Kat1 olan her seyin buharlastigi, kutsal olan her seyin diinyevilestigi”
(Marx ve Engels 2010: 16) modern zamanlarda etkisini Facebook {izerinden gos-
termektedir.

Diinyevilesen bu diinya igerisinde, narsisizmin boyutlar1 ile narsistik toplam pu-
an arasindaki iliskiler incelendiginde, Ozellikle, otorite, teshircilik ve {istiinliik
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boyutlar1 arasinda giiglii ve pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Calis-
manin basinda deginilen Kohut'un saptamalar: arasinda yer alan “kendilik dege-
rinin gercekdisiligl”, “kendilik degerinin abartilmas1”, ilgili pozitif yonlii iliskiyi
aciklama da yardimci olabilir. Otorite boyutu agir basan Facebook kullanicilari-
nin diger kullanicilar iizerinde belirli bir yonlendirme etkisine, sahip olduklar1
sOylenebilir.

Her gecen giin popiilerligi artan Facebook, kisilerin giindelik yasamlarmin bir
pargasi olarak, ¢ok sayida kullaniciya, sosyal paylasim platformlar: {izerinden,
kisilik 0zelliklerini sergileme olanag tanimstir. Bu iletiler, gercekte kullanicilarin
glcli ve zayif noktalari hakkinda diger kisilere sinyaller vermektedir. Durum
glincellemeleri, fotograf paylasimlari, mesajlasma 6zelliklerinin siklikla kullanil-
masl ve bunun narsisizm ile baglantili olmasi son derece 6nemlidir; bu durum
ayni zamanda narsisizmin boyutlar1 arasinda yer alan teshircilik boyutunun da
bir gostergesi olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Kisilerin kendileri hakkinda ne paylasildigin1 merak etmesi, haklarindaki olum-
suz mesajlara cevap verme egilimleri narsisizm Onemli gostergelerinden birini
olusturmaktadir. Bu durum tistiinlitk boyutu ile iligskilendirilmektedir, bu 6zelli-
ge sahip kisiler, bagkalar1 tarafindan onaylanmis bir kabule sahip olduklarim
diisiiniirler; boylelikle her seyden haberdar olduklarini gostermek isterler. Kisiler
miimkiin olan en yiiksek sayida arkadasa sahip olarak sosyal paylasim platfor-
munun gozetleyicisi durumuna gelmislerdir. Sosyal medyadaki davrams bigim-
leriyle portesini ¢izen kisi, internet dis1 yasamindaki davranislar: hakkinda da bir
ipucu veriyor olabilir. Kullanicilarin, tanimadiklar1 kisilerden gelen arkadaslik
isteklerinin kabul edilmesi narsisizmin 6nemli gostergelerinden biridir. Miimkiin
olan en fazla kisiye ulasma, dolayisiyla kendisini ¢ok sayida kisiye sergileme
olanag1 vermektedir. Tanimadig: kisilerden gelen ekleme teklifini kabul etme
siklig1 ile Facebook’da zaman gegirme arasinda pozitif yonde bir iliskinin sap-
tanmis olmasi ve bu kisilerin narsisitik kisilik toplam puanlarinin yiiksek olmasi
¢alismanin konusu goz oniine alindiginda 6nemli veriler sunmaktadir.

Niedzviecki (2010: 104)'nin sinema i¢in sdylediklerini Facebook i¢in de soyleyebi-
liriz “ Giinliik hayatin bizde biraktig1 izden daha gercek bir hayat yaratma kapasitesi...”

SONNOTLAR

(1) Erhat, Can Yiicel'in gevirdigi siirin 1944 yilinda Terciime Mecmuasi’'nda ya-
yimnlandigin belirtmektedir.

(2) https://zephoria.com/insights/ 02.02.2015 tarihinde erisildi

(3) http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistik
leri-2014/

(4) http://eticaretmag.com/sosyal-medya-ve-mobil-istatistikleri/
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HALKLA ILISKILER ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA: ARCELIK
VE BOSCH MARKALARININ KURUMSAL FACEBOOK VE TWITTER
HESAPLARI UZERINE BiR INCELEME

Ismail Kocabas®

OZET

Gegmigsten giiniimiize dogru gelindiginde iletisim teknolojilerinde siirekli bir gelisimin
oldugu goriilmektedir. Bu gelisimin kiiresellesmenin de etkisiyle farkli alanlarda hizli
degisimler yasanmasina neden oldugu goriilmektedir. Bu alanlardan birisi de halkla
iligkilerdir. 21. yiizyil, kuruluglarin kisa siirede daha fazla kisiye mesajini ulastirma, ¢ift
yonlii bir iletisime olanak sunma, diger kitle iletisim araglarina gore hizli ve diisiik
maliyet saglayabilme ozelliiyle halkla iliskiler uygulamalarinda yeni bir mecra ortaya
ctkarmaktadir: Sosyal medya. Bunlarin yani sira, hedef kitlenin olaya dahil edilerek
onlarin diisiinceleri hakkinda bilgi edinme olanagimi sunmasi, kuruluslar: farkly sosyal
medya araclarini hakla iliskiler aract olarak kullanmaya mecbur kilmaktadir. Bu
calismada, Argelik ve Bosch markalarimin kurumsal Twitter ve Facebook sosyal ag
hesaplarini ne amagla ne kadar yogunlukta kullandigindan yola ¢ikarak halkla iligkiler
acisindan hedef kitlesiyle olan iletisiminde dinamikligi saglayip saglayamadiklar: konusu
iizerine bir analiz islenmektedir. Arastirma verileri, 1 Temmuz- 30 Eyliil 2014 tarihleri
arasida icerik analizi uygulanarak elde edilen idi¢ ayhk bir zaman dilimini
kapsamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Halkla fli§kiler, sosyal medya, Arcelik, Bosch, Facebook, Twitter.

SOCIAL MEDIA AS PUBLIC RELATIONS TOOLS: A STUDY ON
CORPORATE FACEBOOK AND TWITTER ACCOUNTS OF ARCELIK
AND BOSCH BRANDS

ABSTRACT

From past to present, a continuous improvement is seemed on communication
technologies. And these improvements caused quick changes on different fields with also
effects of globalization. One of these fields is public relations. Transmitting message to
more people in a short time, letting two-way communication, being fast and costless of
social media made a breakthrough on public relations practices. In 21. Century, a new
medium on public relations implementations has occured with characteristics which are
conveying organizations’ messages to more people in a short time, enabling two way
communication and providing low costs and being fast according to mass
communication devices: Social Media. Besides to these, opportunities of receiving
information about audience thougths and making target audience involved in the cases
creates an obligation for organizations using social media devices as a public relations
instrument. In this study, it will be analyzed that if Arcelik and Bosch brands can be
effective or not in communication with their audiences, based on what purpose and how

" Ars. Gor., Selcuk Universitesi iletisim Fakiiltesi



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 69-91

often these brands use their corporate facebook and twitter accounts. Data of research
were revealed by applying content analysis including period of three months between 1st
July —30th September of 2014.

Keywords: Public Relations, social media, Arcelik, Bosch, Facebook, Twitter
GIRis

Yeni iletisim teknolojileri; insanlara diisiincelerini ve eserlerini paylasacaklari
olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya sunmaktadir.
Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam, kullanici tabanli olmasinin
yaninda kitleleri bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Glinimiiziin sanal ortam kullanicilar tarafindan
bir aligkanlik haline gelen sosyal medya kullanimi her kiiltiirden ve her
kesimden genis kitlelerin sosyal taleplerine yanit verirken (Akinci Vural ve Bat
2010: 3348-3349), isletmelerin de hedef miisteri gruplariyla iletisim kurma, marka
bilinirligini arttirma ve miisteri bagliligini saglama gibi halkla iliskiler amaglarina
ulasmak i¢in Facebook, Twitter, LinkedIn, Bloglar ve YouTube gibi sosyal medya
araglarini kullanmalarini kaginilmaz hale getirmektedir (Barutgu ve Tomas 2013:
5).

Kurum ve kuruluslarin halkla iliskiler faaliyetleri; kamuoyunu tanima, kurulusu
kamuoyuna tamitma ve karsilikli iyi niyete dayali planli ¢alismalar1 saglamaya
yoneliktir (Isler ve ark. 2013: 175). Kuruluslarin bu halkla iliskiler amaclarim
gerceklestirme olanagi sunmasinin yarn sira sosyal medya, 6zellikle kurum adina
olumlu bir imajin olusturulmasinda rol oynamaktadir. Sosyal medya kullanimi
hedef Kkitlelerle online iletisim kurabilme olanagimni da sunmaktadir. Sosyal
medyanin, kurum imajini gelistirmede ve iyilestirmede kullanilabilecek bir arag
olarak goriilmesi de halkla iliskiler araci olarak kullamilmasinda etkili bir unsur
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oztiirk 2013: 107). Hem miisteri hem de kurulus ve
markalara kisa siirede daha fazla yarar saglama Ozelliginin farkina varilmasi
sosyal medya araglarinin halkla iliskiler faaliyetleri igerisinde etkin bir bi¢cimde
kullanilmasi cabasina neden olmaktadir (Isler ve ark. 2013: 175).

Arastirma, beyaz esya sektoriinde hem Tiirkiye hem de Avrupa’da soz sahibi
olan Argelik ve Bosch markalarinin hedef kitleleriyle olan iletisiminde kurumsal
Twitter ve Facebook hesaplarini ne amagla ne kadar yogunlukta kullandig:1 ve
boylece hedef Kkitleleriyle iletisiminde etkinligi saglayip saglayamadigin igerik
analizi yontemi ile ortaya koymay: amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda {ig
aylik bir zaman diliminin belirflenmesi bu c¢alismanin  smirhiligin
olusturmaktadar.

1. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya kavramu ile ilgili bir¢ok terim, teknolojik doniisiimiin sebep
oldugu bir¢cok aldatici kargasay1 ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlar i¢inde uydu
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yayini, koaksiyel kablolar gibi 1965’lerden itibaren hayatimizda olan teknolojiler
yer almaktadir. Ancak, kisileraras1 veya kisi grup iletisimini saglayan e-mail,
akilli telefonlar gibi sosyal medya bu terimi daha ¢ok hak etmektedir. Kald1 ki,
artik e-maillerin yerini almaya aday olan sosyal medya uygulamalar bilgisayara
da ihtiyag gostermeden bu yeni jenerasyon telefonlarla, tabletlerle biitiinlesik bir
sekilde yasamimiz iginde yerlerini almaya baslamaktadir (Hazar 2011: 154).
Sosyal medya kavramiyla ilgili belirsizligin ortadan kaldirilarak daha net
anlasilabilmesi agisindan bazi goriislere yer verilmektedir.

Sosyal medya, en basit tamimiyla; Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig: iletisim
ortamlaridir. Konusmalar, baglantilar ve katihmlardan kaynaklanan Web 2.0
duraklari, iletisim araglari, siteleri ve ¢evrimigi yaymnlar olarak da tanimlanabilir
(Gunelius 2011: 10). Sosyal medya, bilginin, farkli bakislarin/diistincelerin ve
deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerince paylasimina olanak saglayan ve
internet diinyasini hizla hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir (Weinberg
2009: 1).

Sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla yeni bir trendin
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bu internet uygulamalari, kullanicilar ve
kullanicilarin memnuniyetiyle haberdar ettikleri kisiler araciligiyla basvuranlar
arasinda gittik¢e daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir. Bu igerik, fotograf,
video, metin ve medyaya iliskin karistk olusumlar icererek cesitlilik
gostermektedir (Komito ve Bates 2009: 233). Sosyal medya; teknolojiyi, sosyal
girisimciligi kelimeler, resimler, videolar ve ses dosyalar: ile birlestirir. Sosyal
medya araglarinin tammi ve kapsami kisiden kisiye degismekle beraber
bilgisayar ya da mobil telefon gibi araglarin destekledigi ana unsurlar bloglar,
mikrobloglar, online chat, RSS beslemeleri, sosyal aglar, sosyal imleme siteleri,
forumlar, podcastler, video paylasim siteleri ve diger sanal diinyalar gibi gesitli
formlarda karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir (Hatipoglu 2009: 72). Sosyal medya,
bir¢ok insanin mobil ve ¢evrim i¢i oldugu giintimiizde paylasim ve iletisim sinir1
olmadan bireylere ve kurumlara 6zgiir bir tartisma zemini yaratan, bireylerin
birbirleriyle ve kurumlarla olan iletisimini saglayan bir aragtir. Bunun yan sira
marka ve kurum konumlandirmasi, kurum itibarmnin arttirilmasi, hedef gruplarla
olan iletisimde iki yonliiliigii saglama gibi olanaklar1 sunmaktadir (Yamamoto ve
Sekeroglu 2014: 11).

1.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyada aynen gergek hayatta oldugu gibi konusmalar, iliskiler, karsilikh
bilgi alis verisleri, paylasiimis diisiinceler ve genel ilgi ceken seylerde yerlesip
koklesmektedir. Glintimiizde sosyal medya, yoOneticilerden damnismanlara,
internet liderlerinden reklamcilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar genis
bir kitlenin, fikir aligveris yaptig1 bir ortami kapsamaktadir. Basit bir tanimla
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sosyal medya, interneti kullanarak kisiler arasi iletisime olanak saglayan bir
ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Breakenridge 2008:15).

Sosyal medyay: anlayabilmek i¢in yeni online medya tiirlerini incelemek
gerekmektedir. Bu online medya tiirlerinin ¢ogu su ortak Ozellikleri
paylasmaktadir (Akar 2010: 18):

1) Katilimcilik: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geri bildirim almay1 ve
herkesin katki saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi
bulanik hale getirir.

2) Agiklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu katilim ve geri bildirime agik
olmakla birlikte bilgi paylasimini, oylamay1 ve yorum yapmay: desteklemektedir
(Yamamoto ve Sekeroglu 2014:13).

3) Karsilikl1 iletisim: Geleneksel medya genel anlamda tek yonlii bir iletisimi
benimsemekte iken, sosyal medyada "iki yonlii iletisim" daha iyi goriilmektedir.

4) Topluluk olusturma: Sosyal medya, daha hizli ve etkili iletisimi
gerceklestirmede topluluklar1 olanakli hale getirmektedir (Yamamoto ve
Sekeroglu 2014:13).

5) Baglantilik: Cogu sosyal medya tiirii diger sitelerle, kaynaklarla ya da kisilerle
baglanti kurma yoluyla baglantilik boyutu kazanmakta ve biiylimektedir.

Sosyal medya iki yonlii konusma ile ilgilidir. Bu konusma bilgi kazanimi ve
paylasimu i¢in insanlar1 bir araya getirmektedir. Bir bagka ifadeyle sosyal medya
kisiler ile konusmaktir ve kisilere konusmak degildir (Jalali 2009: 225).

Mavnacioglu ise, sosyal medyanin temel 6zelliklerini su sekilde aktarir: “Zaman
ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasima ve tartismaya dayanan bir internet
uygulamalar1 zinciridir. Kullanicilar, kendi {irettikleri igerikleri kolaylikla
internet ortaminda ve mobil ortamda yayinlamaktadir. Kullanicilar, baska
kullanicilarin igeriklerini, yorumlarini takip etmektedirler. Kullanici, sosyal
medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilen konumundadir”
(Mavnacioglu 2009: 64). Sosyal medyanin siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu
kullanima agik olmasi, sanal paylasima agik olmasi gibi 6zelliklerinden dolay:
bireylerin tercih ettigi bir platform haline gelmistir. Bireyler bu mecralarda
herhangi bir konu veya kurulus ya da marka hakkinda diisiincelerini ifade
edebilmektedir. Kisisel bilgilerin yaninda cesitli fotograflar, video goriintiileri
paylasabilmekte ve hatta is aranabilmektedir (Okay ve Okay 2014: 607). Bunlarin
yani sira sosyal medyanin kullanica odakli oldugu goriilmektedir. Sosyal
medyada herhangi bir engel olmaksizin herkesin esit derecede s6z hakki oldugu
varsayilmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu 2014: 11).
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1.2. Sosyal Medyanin Avantajlar1

Sosyal medya geleneksel medyaya gore bir¢ok avantaja sahiptir. Bunlarin en
basinda hiz, maliyet ve etkilesim gelmektedir. Sosyal medya, isletmeler igin
Ol¢limleme yapabilme olanagi saglamaktadir. Bunun yani sira sosyal medya
kurumlar igin pazar segmentasyonu yapabilme avantajini sunmaktadir (Onat ve
Alikili¢ 2008: 1124). Kurumlar agisindan sosyal medya araglarinin etkili bir
sekilde kullanilmasi durumunda, kurum adina hedef kitleden feedback alabilme
ve bu siireci en aza indirebilme imkan1 saglar. Ayrica kurumun hedef kitlesinin
diislinceleri okumasina olanak saglayabilir. Sosyal medya, kurumun hedef
kitlesinin herhangi bir istek, sikayet veya talebi durumunda kurumsal hesaplari
tizerinden hizli bir sekilde geri doniis yapmasini saglamakla birlikte bu geri
dontisiin kisa olmasi sebebiyle hedef kitlenin goziinde kurum adina olumlu bir
imaj olusumuna yardimci olabilmektedir. Bunlarin yam sira kurum veya
kuruluslarin iiriin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitmasinin yaninda bunu en
ucuz sekilde yapabilmesi sosyal medyanin 6nemli 6zelliklerindendir.

Bostanci'ya gore sosyal medyanin avantajlarini temel anlamda su sekilde
siralamak miimkiindiir (Bostanci 2010: 46):

1) Sosyal medya hizli ve giinceldir.
2) Sosyal medya ucuzdur.
3) Sosyal medya giivenilirdir.

4) Sosyal medya {lizerinden aninda iletisim kurulabilme olanagindan dolay:
iletisimi kolaylastirabilir.

Sosyal medya iki yonlii iliski ve konusma firsati sunmaktadir. Sosyal medya
topluluklara ve paylasimlara yol agmaktadir. Ayrica insanlar sosyal medya
yoluyla kendi bilgilerini ve ilgilerini g¢eken diislinceler, goriintiiller ve ses
dosyalarmni digerleri ile paylasabilmektedirler. Sosyal medya internet
kullanicilarini enformasyon tiiketicileri olmaktan, ayn: anda hem enformasyon
iireten hem de enformasyon tiiketen kisiler olarak degistirmektedir (Zafarmand
2010: 41-42). Bu da kurum ve kuruluslar agisindan sosyal medyay1 hedef
kitlesinin dikkatini ¢ekebilmesi ve farkindaligin1 olusturabilmesi admna etkili
mesajlar etkili bir sosyal medya araci ile iletmesinin 6nemini bir kez daha ortaya
koymaktadr.

Geng’e gore ise, sosyal medyanin en Onemli avantajlarindan birisi 6lgtilebilir
olmasidir. Zira gazete veya dergi, tirajiyla; televizyonlar reyting ile
Olclilebilmektedir. Fakat burada elde edilen veriler Ol¢iilen kitle iletisim araci
hakkinda kesin yargi verememektedir. Sosyal medyada ise durum bundan
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farklidir ve girilen her site, sitenin i¢inde okunan ya da ilgilenilen boliim tespit
edilebilir niteliktedir (Geng 2010: 8).

Sosyal medyanin kisa siirede ¢ok genis bir kitle tarafindan kabul goriiliip
benimsenmesinin en Onemli sebebi, kullanicinin kendisini ifade edebilme ve
olaya miidahalede bulunma imkanmin sunulmasidir. Baska bir deyisle kullanic
geleneksel medyanin aksine sosyal medyada olay ve olgular hakkinda fikrini
beyan ederek daire disinda kalmamakta hatta giindemi kendisi olusturmaktadir.
Boylelikle hem hedef kitleler diislince ve isteklerini kurum veya kurulusa
aktarmis olmakta hem de kurum veya kurulus hedef kitlesinin zihninde olanlar
hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

1.3. Sosyal Medyanin Dezavantajlar1

Geleneksel medyanin handikaplar oldugu gibi sosyal medyanin da hiz, maliyet
vb. gibi Onemli avantajlarimin yani sira biiyiik krizlere sebep olabilecek
dezavantajlarmnin da oldugu unutulmamalidir. Sosyal medya kullaniminin
strateji eksikligi durumunda kurulus adina telafisi olmayan krizlere yol agmasi,
hedef kitlenin goziinde kurulusun itibar ve imajina zarar verebilmektedir.

Sosyal medyamin kurumsal anlamda dezavantajlarmi soyle siralamak
mimkiindiir (Zafarmand 2010: 42-43):

1) Sosyal medya, kisa siirede ¢ok genis bir viral yayilima neden oldugu igin
negatif haberler veya olaylar bu medya yoluyla ¢ok hizli bir sekilde biiyiik
kitlelere ulasabilmektedir. Kurumun bu durumu etkili bir sekilde yonetememesi
durumunda ise krize neden olabilmektedir.

2) Kurum, kurulus veya markanin; fanlari, miisterileri ve hedef Kkitleleri ile
iliskisinde yoneltilen sorular, elestiriler veya iltifatlarma en kisa siirede cevap
vermek gerekmektedir. Aksi takdirde o kitle veya miisterinin kuruma yo&nelik
imajin1 zedeleyebilir.

3) Kurum c¢alisanlarinin mesai saatlerinde is yiikiimliiliiklerini yerine getirmek
yerine sosyal medya aglarindaki profillerini giincellestirmek veya arkadaslarinin
gonderdikleri sosyal paylasimlar ile mesgul olmalar1 sebebiyle kurumsal
anlamda verimlilik ve motivasyonu diisiiriicii etkiye sebep olabilir.

4) Sosyal medya araciligiyla kurulan iliskiler, bire bir gerceklesmedigi icin ytiiz
ylize iletisimin yerini tutmayacaktir.

5) Internete baglanti hizlari bolgeden bolgeye degisebilmektedir. Bu degisim
ylklii mesajlarin ve gorsellerin yiiklenme siiresinde farkliliklar yaratacagindan
yliklemesi uzun siiren uygulamalardan (application, widget) kisiler kaginabilir.
Bu da reklam hedeflerine ulasmay1 engelleyebilir.
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6) Onat ve Alikilig’a gore (2008: 1124), sosyal medyaya her giin yeni iiyelerin
katilmasiyla, sosyal medyadaki kitlenin giderek kalabaliklasmasi, iletisimde
glriltii unsurunu artirmakta ve kurumlar agisindan pazarlama ve iletisim
mesajlarinin kaybolmasina, hedef sasirmasina ve geri bildirimin beklentilerin
altinda kalmasina sebep olabilir.

7) Sosyal medya araglar1 kurumun gizli kalmasi gereken faaliyetlerini ve is
glveligini tehlikeye diistirebilmektedir. Sosyal medya araglarindan sosyal ag
iiyesi c¢alisanlar, kendi hesaplariyla agtiklar1 profil sayfalarinda, psikolojik
durumlarini, halen bulunduklar1 cografi konumlarini, isyerindeki pozisyonlarini,
onemli bir proje igerisindeyse bu durumlarmi ve aymni sekilde isyerinin
glvenligini tehlikeye diistirebilecek bir¢ok bilgiyi farkinda olmadan {igiincii
kisilerle paylasabilirler (http://www.kemalsener.av.tr 2015).

Tim bu bilgiler dogrultusunda anlasilan sudur ki, sosyal medyanin bulunan
ortama gore gerektigi gibi kullamilmamasi veya belirli siurhiliklarin disina
¢itkilmast durumunda, sagladig1 faydalarin bir anda biiyiik zararlara sebep
olabilecegidir. Bu nedenle kurum ve kuruluslar sosyal medya hesaplarini
yonetme konusunda gerekli birimi olusturmakla birlikte alaninda uzmanlasmis
calisanlara yer vermelidir. Yukarida ifade edilen sosyal medyanin dezavantajlari,
kurumun gerek rakipleri, hissedarlar gerekse de miisteri ve diger hedef kitleleri
nezdinde itibar kayb1 yasama olasiigini asgariye indirerek rakiplerinden bir
adim Onde olabilmeyi saglama agisindan halkla iligskiler araci olarak sosyal
medyanin etkili ve planh bir strateji gercevesinde kullanilmasi gerekliligini
ortaya koymaktadir.

2. HALKLA ILISKILER ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA

Halkla iliskiler, kurulusla hedef kitleleri arasindaki karsilikl yarar iligkileri kuran
stratejik bir iletisim ve yonetim siirecidir (Okay ve Okay 2014: 13). Halkla iliskiler
calismalar1 hedef kitle ile etkili iletisim kurabilmek amaciyla stratejik olarak
yonetilmesi gereken bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler isletmenin tiim
hedef kitlesine yonelik olarak iliskilerinin yonetiminin yani sira diger yonetim
islevlerinin ortak hareket etmesini saglayan kilit bir noktadadir (Koksal ve
Ozdemir 2013: 326). Mesajlarin1 hedef kitlelere ulastirmak igin iletisim aracina
gereksinim duyan halkla iligkilerin, erisim alaninin genis olmasi ve kisa siirede
¢ok sayida insana ulasabilme olanagini sunmasi kitle iletisim araglarimi halkla
iliskiler alaninda vazgecilmez kilmaktadir (Peltekoglu 2014: 215). 21. ylizyilin
bir¢ok alanda getirdigi degisimle birlikte artan rekabet ortaminda kuruluslar,
hedef kitlelere mesajlarin1 daha hizli ulastirmada, olumlu imajin gii¢lendirilmesi,
farkindaligin saglanmasi, kamuoyunu tamuma ve kurulusun kendini hedef
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kitlesine tanitmada geleneksel kitle iletisim araglarina gore bir¢ok agidan daha
etkili bir mecra kullanimina girismislerdir: Sosyal medya.

Sosyal medyanin hedef kitle ile iletisim kurma agisindan sagladigr iki yonlii
iletisim firsattim1 kullanmas1 halkla iligkilerin stratejik yonetimini destekler
ozelliklerdir (Koksal ve Ozdemir 2013: 326). Bu baglamda sosyal medya, halkla
iliskiler agisindan hedef kitleye yonelik olarak iki yonlii iletisime firsat
vermektedir. Bu durum, sosyal medyayi halkla iliskiler i¢in artik olmazsa olmaz
bir arag¢ haline getirmistir. Sosyal aglar kurum ve kuruluslara ait igerigin daha
hizl1 yayilmasi i¢in de uygun bir aragtir. Bunun yaninda sosyal medya, kurum
imajim1  gelistirmede ve iyilestirmede kullanilabilecek bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Sosyal aglarda kurumlarin yer almasi, kurumun itibar yonetimi
ve kamuoyunun diisiincelerini takip etmesi agisindan kilit konumundadir
(Oztiirk 2013: 107-108). Giiniimiiz dijital caginda bilgi erisimin kolay ve
dagiiminin siiratle olmasi piyasadaki bazi olumsuz soylenti veya olaylar
karsisinda kuruluslar1 zor durumda birakmaktadir. Bu tiir bir vaka ise,
kuruluslarin en kisa siirede olaya miidahale etmesini zorunlu kilmaktadir. Boyle
bir kriz esnasinda es zamanliik ve kisa siirede biiyiik Kkitlelere gerekli
bilgilendirme yapmak zorunda olan kuruluslarin halkla iliskiler faaliyetini
gerceklestirmede en uygun aracin sosyal medya oldugu soylenebilir. Aksi bir
durumda kurulusun imajinin olumsuz etkilenecegi gerek paydas, toplum,
gerekse de miisterilerinin nezdinde itibar kaybina ugramasi kaginilmaz olacaktur.
Bunun yani sira kuruluslarin sektdrdeki rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikabilmeyi
saglamak, miisteri memnuniyetini iist seviyede tutmak adina miisterilerine
sunduklar1 hizmet veya iiriin sonrasi herhangi bir durum (sikayet, istek, talep,
bilgilendirme) karsisinda hizli ve en kisa siirede cevap verebilmesine olanak
saglayan sosyal medya araglari, kurulusun itibarina etki eden en Onemli
unsurlardan birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medya araglarindan olan sosyal aglar hedef kitlenin isletmeyle iletisim
kurabilmesi agisindan (istek, oneri ve sikayeti dogrudan kurulusa iletebilmesi)
hem kolay hem de ek bir kanal yaratmaktadir. Bu sayede etkili iletisim
yontemlerinin uygulanmasi, hedef kitlenin taninmasi ve yonlendirilmesi
acgisindan isletmeye kolaylik saglayacaktir. Sosyal aglar, halkla iligkiler arac
olarak, hedef kitlenin kurulus hakkinda yazdiklarin takip edebilmekte, zihinde
olusanlar hakkinda gerek tiriin ve hizmetler gerekse de kurulus hakkinda bilgi
sahibi olmakta ve sorulara ya da sorunlara daha g¢abuk yamit verme firsati
yaratmaktadir (Oztiirk 2013: 114). Global Digital Statistics 2014 verilerine gore,
sosyal ag bazinda sosyal medya araglarindan olan Facebook'un 1.184 milyar
kullanic1 sayist ile ilk sirada yer alirken bunu 232 milyon kullanici sayisiyla
Twitter'in takip ettigi goriilmektedir. Halkla iliskilerin en 6nemli gorevlerinden
birisi olan kurum veya kurulusu tamima, tanitma, yaptig1 faaliyetler (etkinlikler,
sosyal sorumluluk, sponsorluk vb. gibi), {iriin ve hizmetleri hakkinda
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bilgilendirme (sosyal paylasim igerikli video, miizik vb.) fonksiyonunu fiyat
uygunlugu, hizli olmasi ve daha genis bir kitleye en kisa siirede
ulastirabilmesinin yan1 sira kurulusun hedeflerini de gerceklestirmede etkili
olmasi gibi imkanlardan dolay1r mecra olarak Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya araglarinin segildigi goriilmektedir.

Nielsen arastirma sirketinin yaptig1 bir arastirma, Facebook, Twitter vb. sosyal
aglarda Aralik 2009 sonuglarina gore kullanicilarin giinde ortalama 5,5 saatini bu
sitelerde gecirdigini gostermektedir. Bu da Aralik 2008 ile karsilastirildiginda
%82'lik bir artis1 ortaya koymaktadir (Giigdemir 2010: 34).

Kurumsal Facebook hesaplari, onemli bir iletisim mecrast olarak kabul
edilmekte, i¢ ve dis kurumsal iletisim formlar1 olarak goriilmektedir. Ozellikle
kurumsal imaj ve kurumsal itibar i¢in gerekli olan bilgiyi, bir yerden baska bir
yere ulastirmay1 ve ayni zamanda paylasim kolayligini desteklemede 6nemli rol
oynamaktadir (Bat 2012: 192). Giintimiize gelindiginde kurumsal Facebook
hesaplarinin daha fazla 6nem kazandig: goriilmektedir. Belirli strateji ve etkili bir
kullanim gercevesinde yonetilen kurumsal Facebook hesaplarinin, rakiplerinden
farklilasmak adina kurulus ya da markalara avantajlar saglamaktadir.

Kurumsal Facebook hesaplar1 araciligiyla kuruluslar bilinyesinde ¢alisanlarin
islerini daha iyi yapmalarina yardimci olabilecek kisilere ve kaynaklara
yonlendirerek onlara rehberlik edebilmektedir. Kurumsal Facebook, kurumsal
iletisimi daha iyi hale getirmek ve ¢alisanlar1 bulup baglantiya gegirmek igin
fikirlerin kurum igi smirlar1 boyunca capraz yayilmasmi tesvik etmektedir
(www.bilgikurdu.com 2015). Bunlarin yani sira kuruluslar, sponsorluk yaptiklar
spor, kiiltiir, sanat etkinliklerini, sosyal sorumluluk projelerini hedef kitlelere
kurumsal Facebook hesaplarindan duyurabilmektedirler. Kurumsal Facebook
hesaplari kurumun faaliyetlerinin iirtin ve hizmetlerini duyurmak ve kamuoyu
yaratmak i¢in kurumsallig1 yakalayabilme agisindan 6nemli mecralardir.

Kurulus ve marka itibarina ters diisecek soylenti, dedikodu, itibar zedeleyici
yayin ve haberleri viriis gibi ¢ok hizli bir sekilde yayabildigi i¢in sosyal medya
dikkat edilmesi gereken bir platformdur (Onat ve Alikili¢ 2008: 1136-1136).
Ayrica kurumlarin milyonlarca takipgiyi kurumsal Facebook hesabinda
topladiktan sonra bu sayfamin kotii amaglar i¢in kullanilmamas: ve
kapatilmamasi igin de bazi hususlara dikkat etmesi gerekmektedir. Sayfada,
spam ve kotli amaglara hizmet eden iletilerin herhangi bir kullanici tarafindan
yayinlanmamasi i¢in bu tiir paylasimlara dikkat edilmesi gerekeceginden siirekli
bir takip zorunlu olmaktadir (Bat 2012: 196). Bunlarin yani sira kurumsal
Facebook hesaplarinda kurumlarin tanmirhigini ve akilda kalicithigini saglamak
icin “kurumsal logosunun”, kurumsal web sayfasina yonlendirip gerekli
bilgilendirmelerin daha ayrintili bir sekilde yapilabilecegi “URL” baglantisinin
ve miisteri hizmetlerine yonlendirmeyi saglayacak “call center” numarasinin
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bulundurulmas: gerekmektedir. Kurumlarin hedef kitlelerini tanimada ve
kendini tanitmada onlarla iletisimini saglayarak farkindaligin1 ortaya koymada
kullandig1 diger bir sosyal mecra da kurumsal Twitter hesaplaridir.

Glintimiizde bir¢ok kurum ¢alisani, Twitter hakkinda yanlis fikirler tasimaktadar.
Sosyal aglar, her ne kadar kurum yoneticilerinin kontroliinde islev kazansa da
calisanlarin bu konuda bilgilendirilmeleri, sayfanin siirdiiriilebilirligi ve sosyal
ag stratejilerinin olusturulmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda
kurumsal Twitter hesaplarinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde sunlara
dikkat edilmesi gerekmektedir (Sweeney ve Craig 2011: 60-61):

1) Twitter, glindem akisinin bir merkezden yonetilmesini saglamaktadir. Her bir
bildirim, kurumun markasini yansithigindan ¢evrim igi bildiri yapilmadan 6nce
bu durumun, goz oniinde bulundurulmas: gerekmektedir.

2) Gonderiler, takipgiler tarafindan yanlis algilanarak farkli durumlara yol
acabileceginden kurumlar her bir paylasimi onemseyerek dikkatle hazirlamak
zorunda kalmaktadir.

3) Dolayh iletisim yerine, hedef kitlelere dogrudan ve ayni mesajla ulasma
kolaylig1 sunmaktadir.

4) Twitter, tim cevrelere hitap eden bir sosyal ag gibi goriinmesine ragmen,
herkes tarafindan kullanilmamasi sebebiyle kapsamli bir kurumsal iletisim
planinin sadece bir boliimiinii olusturmaktadar.

5) Iceriginin sade, kaydin kolay olmasi nedeniyle az zaman ve emek
harcanmakta, {cretsiz olmast nedeniyle de kurumlarin mali yiikiini
azaltmaktadir. Buna ek olarak Twitter’s, iyi bir sekilde yoOnetebilmek takipgi
sayist arttik¢a daha zor hale gelmektedir.

Kurum veya kuruluslarin, kurumsal Twitter hesaplarini kullanma sebepleri sdyle
aciklanmaktadir (Chaney 2009: 116):

1) Mevcut miisteriler ve potansiyel mdiisterilerle baglantida kalarak rehberlik
yapmak,

2) Kurum, iiriin, hizmet ve sektor hakkinda soylenenleri takip etmek,

3) Uriin ve hizmetler hakkindaki tantim yapmak ve geri bildirimleri toplamak,
4) Kurum, iiriin ya da hizmet hakkinda bilincin artirilmasina yardimci olmak,

5) Sorulara yanit bulmak ve tavsiye almak,

6) Proaktif miisteri hizmetleri sunmalk,
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7) Bilinmesi istenilen konularin, miisteriler ve diger kisiler arasinda agizdan agza
yayilmasini tesvik etmek,

8) Makale veya blog yazilar1 gibi faydali igeriklerinin yan1 sira kurulusun yapmis
oldugu etkinlikler cercevesinde bilgilendirme amagl sosyal paylasimda
bulunmak.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacag: gibi bir kurum ya da kurulusun belli
bir sosyal medya yOnetim stratejisi olmaksizin yalnizca kurumsal Twitter hesabi
a¢mas1 farkindaligi saglama ve sosyal medyanin avantajlarinin elde edilmesi
konusunda yeterli olmamaktadir. Burada deginilmesi gereken 6nemli bir nokta
da kurumsal Twitter hesap yonetimi konusunda yukarida belirtilen hususlarin
gereginin yerine getirilmesi kuruma olumlu geri doniisler saglayabilirken aksi
durumda biiyiik sorunlara da neden olabilecegidir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma gercevesinde Global Digital Statistics 2014 verilerine gore, sosyal ag
bazinda Facebook 1.184 milyar kullanici sayist ile ilk sirada yer alirken bunu 232
milyon kullanici sayisiyla Twitter'n takip ediyor olmasi, zaman ve mekan
kisitlamasi olmaksizin mesajlarini kolaylikla daha genis bir kitleye ulastirma
olanag1 sunmas: agisindan bu sosyal aglari kurum/kuruluslarin mecra olarak
kullanmasini zorunlu hale getirmektedir. Calismada, diinyanin tiglincii biiyiik
beyaz esya fireticisi, Avrupa’da beyaz esya pazari lideri, Tiirkiye'de %30 pazar
payina sahip yabanci bir marka olan Bosch Grubu, (www.bsh-group.com.tr 2014)
ile yerli bir marka olan Argelik A.$.nin, Tiirkiye’deki lider konumunun yani sira
bulundugu sektdérde Avrupanin {igiincii biiyiigii olmas: sebebiyle kurumsal
Facebook ve Twitter hesaplarin1 (www.arcelikas.com.tr 2014) ne amagla ne kadar
yogunlukta kullandiklarindan yola ¢ikarak hedef kitleleriyle olan iletisimlerinde
dinamikligi saglayip saglayamadiklarinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
Arastirma verileri, 1 Temmuz- 30 Eyliil 2014 tarihleri arasinda ii¢ aylik bir zaman
dilimini kapsayan Argelik ve Bosch markalarinin kurumsal Twitter ve Facebook
hesaplar1 {izerine igerik analizi uygulanarak elde edilmistir. =~ Arastirmada
kullanilan igerik analizi kodlama cetveli, Arcelik ve Bosch markalarimin kurumsal
Facebook-Twitter hesaplarindaki her bir mesajin igerigine bakilarak tasidiklar
anlam kapsaminda olusturulmustur. Arastirma gergevesinde olusturulan igerik
analizi kodlama cetvelinin daha net anlasilmasi agisindan asagidaki
tanimlamalara yer verilmektedir.

Bilgi Verme (bilgilendirme)/Duyuru icerikli Mesaj: Kurumlarin yapilacak
etkinlikler, {irtin ve hizmetler veya hedef kitleden yoneltilen herhangi bir soru
hakkinda onlar1 aydinlatmak ve yonlendirmek adina paylastig1 mesajlardir.
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Tanitim icerikli Mesaj: Markalarin halihazirdaki veya yeni piyasaya siirecekleri
iirtin ve hizmetleri hakkinda hedef kitle veya miisterisine yonelik paylastig1
mesajlardir.

Kutlama icerikli Mesaj: Kurumlarin hedef kitlesi veya miisterilerinin 6nemli
glinlerine (bayramlar, ulusal veya uluslararasi anilan 6zel giinler, spor basarilar
veya egitim, kiiltiir, sanat gibi farkli alanlardaki basarilarin vb. tebrik edilmesi)
yonelik paylasilan mesajlardir.

Karsilikl1 Etkilesim Icerikli Mesaj: Geleneksel medya “herkese yayin (igerigin
izleyicilere iletilmesi veya dagitilmasi) ile ilgili iken, sosyal medya “karsilikh
etkilesim sunmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu 2014: 13). Ayrica kurumlar veya
markalarin, hedef kitlesinden kendine yonelik bir mesaj iletiminde
bulunulmadiginda bile iletisimi dinamik ve siirekli tutmak adina paylastig:
mesaj igerikleridir. Yalnizca bununla da kalmayip markalar, hedef kitlelerinin
zihninde olusanlar hakkinda bilgi edinebilmek ya da piyasaya siirecegi bir
iirtiniin rengi, tasarim1 vb. hakkinda hedef kitle agisindan neyin begeni alacagini
belirlemek amaciyla karsilikli  etkilesime olanak sunan mesajlarin
yoneltmektedirler. Yiiz yiize iletisimin yerini alamasa da karsihikli fikir
paylasimina olanak saglayan mesajlardir.

Oneri icerikli Mesaj: Kurumun hedef Kkitlesiyle olan iletisimi devam
ettirebilmesine yonelik iirtin ve hizmetlerinin kullanimi ve yiiksek seviyede
performans saglanmasini kolaylastirmak veya hedef kitle ya da potansiyel
miisterilerin giindelik hayatlarinda ise yarayabilecek faydali bilgilerin
uygulanmasi i¢in Oneri iceren mesajlardir.

Yukarida yer verilen islevsel tanimlarda yer alan kavramlardan yola ¢ikarak
kodlama cetveli uygulanabilir hale getirilmistir. Arastirmada,
kurulus/markalarin sosyal hesaplarini yonetmede kurumsallig1 yakalayip
yakalayamadiklari, is giinii disinda da hedef kitle veya miisterilerle iletisim
kurulup kurulmadigi, sosyal hesaplarin ne amacgla ne kadar yogunlukta
kullanildig1 ve hedef kitleleriyle olan iletisimlerinde iki yonlii dinamik iletisimi
saglayip saglayamadiklarinin ortaya konulmasi arastirilmaktadir.

Arastirma cgergevesinde ii¢ aylik bir zaman diliminin belirlenmesi ile iki 6zel
kurulusun/markanin segilmesi bu ¢alismanin simirliligini olusturmaktadar.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarinin Genel
Goriiniimii

Arastirmada Tablo 1’e bakildiginda beyaz esya sektoriinde soz sahibi olan
Argelik ve Bosch markalarinin kurumsal Twitter hesaplarinin analiz edildigi
gortilmektedir.
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Tablo 1. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarinin

Genel Gorinumu
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ARCELIK 500 260 1.821 + - ,
BOSCH 186 4 2.926 + ; i

1 Temmuz ile 30 Eyliil 2014 tarihlerini kapsayan {i¢ aylik bir zaman diliminde
Argelik ve Bosch'un kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlar incelendiginde,
Argelik markasinin 500 tweet, 260 takip ettigi, 1.821 takipgisinin oldugu goriiliir
iken, Bosch markasmmin 186 tweet, 4 takip ettigi ve 2.926 takipgisi oldugu
goriilmektedir. Markalarin kurumsal Twitter hesaplar1 genel anlamda
incelendiginde, hem Argelik hem de Bosch markalarinin, kurumsal bir Twitter
hesabinda olmas1 gereken “kurumsal logoya” yer verirken, “URL ve call

center’a” yer vermedigi goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda bu sosyal ag
hesabi tizerinde kurumsalligin tam anlamiyla saglanamadig1 sdylenebilir.

4.2. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin
Hafta i¢i ve Hafta Sonuna Gore Dagilimi

Diger bir arastirma konu baslig ise, kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlarin
hafta i¢i ve hafta sonuna gore dagilimidir. Burada arastirilan konu, markalar
tarafindan ¢alisma giinlerinin disinda da kurumsal hesabin etkin bir sekilde
kullanilip kullanilmadigidir.

Argelik ve Bosch markalarmin, kurumsal Twitter hesaplarindan ii¢ aylik zaman
dilimi igerisinde iletilen toplam mesajlarin %64.3'ti Argelik markasina, %35.7’si
Bosch markasina aittir.

Tablo 2 incelendiginde, iletilen mesajlarin ¢ogunlugunun hafta iginde toplandig:
goriilmektedir. Argelik ve Bosch markalarmmin kurumsal Twitter hesaplar
incelendiginde, {i¢ aylik zaman dilimi icerisinde toplam 144 mesaj iletiminin
oldugu goriilmektedir. Genel anlamda kurumsal Twitter hesabindaki toplam
mesajlar incelendiginde, bunlarin %81.1'i hafta i¢i, %18.9’unun ise hafta sonu
gonderilmis oldugu gozlemlenmektedir. Buradan markalarin kurumsal Twitter
hesaplarini haftanin her giinii i¢in ayn1 yogunlukta kullanmadiklar1 sonucuna
varilabilir.
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Tablo 2. Beyaz Esya Markalarinin Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin
Hafta Ici ve Hafta Sonuna Gore Dagilinu
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NOT: Yiizdelikler hesaplanirken her zaman dilimi kendi icerisinde degerlendirilmistir.
Yiizdeliklerin altindaki say: degerleri markalarin kurumsal Twitter hesaplarindan iletilen
mesaj sayisini ifade etmektedir.

Argelik markas1 kurumsal Twitter hesab: incelendiginde, {i¢ aylik zaman dilimi
icerisinde toplam mesaj iletiminin %73.1'i hafta igi, %26.9unun hafta sonu
gonderildigi gozlemlenmektedir. Bosch markasi kurumsal Twitter hesab:
incelendiginde, ii¢ aylik zaman dilimi igerisinde toplam mesaj iletiminin
%96’smi1n hafta i¢i, %4’tintin hafta sonu oldugu gozlemlenmektedir.

Sonug olarak tablodan da anlasilabilecegi gibi hem Argelik hem Bosch
markasimnin hedef kitlesi veya miisterileriyle olan iletisimini daha ¢ok ¢alisma
glinlerinde sagladig1 goriiliirken, ¢alisma glinleri disinda da bu iletisimini
siirdiirme gayreti icerisinde olduklar sOylenebilir. Ancak Argelik markasinin
hafta sonunda, hedef kitlesiyle olan iletisimini Bosch markasina gore daha yogun
devam ettirdigi sonucuna varilabilir.

4.3. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin
Iceriklerine Gore Dagilimi

Aragtirmanin bu kisminda ise, Argelik ve Bosch markalarinin kurumsal Twitter
hesaplarindaki mesajlarin  hangi konular iizerinde yogunlastigl analiz
edilmektedir. Bu baglamda, Argelik ve Bosch'un ii¢ aylik zaman dilimi igerisinde
kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlarin igeriklerine yonelik olarak asagidaki
tabloya yer verilmektedir.

Tablo 3’e gore markalarin, {i¢ aylik zaman dilimi igerisinde toplamda 144 mesaj
iletiminde bulundugu ve bu mesajlardan %63.9unun Argelik markasina,
%36.1'inin Bosch markasina ait oldugu goriilmektedir. Tablo, markalarin
kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlarin  yogunlastigi konulara gore
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incelendiginde, iletilen mesajlarin %44.4 oran ile “bilgi verme/duyuru”, %45.1
orani ile “tamitim”, %6.2 oram ile “Oneri”, %4.1 orani ile “kutlama” igerikli
mesajlar oldugu sonucuna varilmaktadir. Bunun yani sira toplam mesajlarin
%33.3'ti Temmuz ayinda, %34.7’si ise Agustos ayinda ve %32’si de Eyliil ayinda
gonderilmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin
Igeriklerine Gore Dagilinu
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NOT: Yiizdelikler hesaplanirken her zaman dilimi kendi icerisinde degerlendirilmistir.
Yiizdeliklerin altindaki say: degerleri markalarin kurumsal Twitter hesaplarindan iletilen
mesaj sayisini ifade etmektedir.

Argelik markasimin mesaj igerigi “bilgi verme/duyuru” bashig1 altinda toplam
mesajlarinin = %35.5'inin  Temmuz ayinda, %46.8'inin Agustos ayinda ve
%15.6'stnin da Eyliil ayinda iletildigi gortilmektedir. Bosch markasinin ise bu
baslik altindaki toplam mesajlarmin %31.2’sinin Temmuz ayinda, %31.2'sinin
Agustos ayinda ve %37.5inin de Eylil ayinda gonderildigi goriilmektedir.
Buradan iki markanin da siire¢ baglaminda aylar baz alindiginda her ay yogun
bir sekilde “bilgi verme/duyuru” amaghh mesaj iletiminde bulunduklar
sOylenebilir. Bunun yam1 sira tablodaki veriler incelendiginde, Argelik
markasinin Bosch markasina gore daha fazla “bilgi verme/duyuru” amagh mesaj
iletiminde bulundugu goriilmektedir.

Argelik markasimin mesaj igerigi “tanitim” baslig1 altinda toplam mesajlarin
%32.7'sinin Temmuz ayimnda, %29unun Agustos aymda ve %38.1’inin de Eyliil
ayinda iletildigi goriilmektedir. Bosch markasinin ise bu baslik altindaki toplam
mesajlarinin %20’sinin Temmuz ayinda, %40 nin Agustos ayinda ve %40 nin da
Eyliil ayinda iletildigi goriilmektedir. Belirlenen siire¢ baglaminda markalarin
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her ay yogun bir sekilde “tanitim” amaghh mesaj iletiminde bulunduklar:
sOylenebilir. Tablo genel anlamda incelendiginde, Argelik markasinin kurumsal
Twitter hesabini Bosch markasma gore daha fazla tanitim amacgh kullanmaya
calistig1 sonucuna varilabilir.

“Oneri” baglig1 altinda hedef kitleden markaya olmayip, Argelik ve Bosch
markalarinin hedef kitlesine yonelik ¢esitli konular (temizlik, bakim vb.)
hakkinda oOneri igerikli mesajlar gonderdigi goriilmektedir. Argelik markasinin
mesaj igerigi “Oneri” baslig1 altinda yalnizca Temmuz ayinda bir mesaj iletiminde
bulunurken,  Bosch markasinin ise bu baslik altindaki toplam mesajlarinin
%25’inin Temmuz ayinda, %37.5"inin Agustos ayinda ve %37.5'inin de Eyliil
ayinda ilettigi goriilmektedir. Buradan beyaz esya sektoriindeki bu iki markanin
kurumsal Twitter hesabin1 yalnizca kendi iirtin ve hizmetlerini tanitma ya da
onlar hakkinda bilgilendirme i¢in kullanmadigi, hedef kitlesinin diger
ihtiyaglarina yonelik kolayliklar saglamaya yardimci olmaya ¢alisti§1 sonucuna
varilabilir. Ancak bu bashk altinda Bosch markasmin Argelik markasina gore
kurumsal Twitter hesabini1 daha etkin kullandig1 sdylenebilir.

Arcelik markasmin “kutlamalar” baslig1 ad1 altinda toplam mesajlarin %50’sinin
Temmuz ayinda, %25 inin Agustos ayinda ve %25'inin de Eyliil ayinda iletildigi
goriilmektedir. Markalarin kurumsal Twitter hesaplarinin analizi ¢ercevesinde,
Argelik markas: kurumsal Twitter hesabindan Ramazan Bayrami, 30 Agustos
Zafer Bayrami, Diinya Kupasi'na katilan takimlar1 ve egitim 6gretime baslayan
ogrenciler icin kutlama igerikli mesaj iletiminde bulunmustur. Bosch markasinin
ise bu baglik altindaki toplam mesajlarinin %50’sinin Temmuz ayinda, %50’sinin
Agustos ayimnda iletildigi goriilmektedir. Bosch markas:i da kurumsal Twitter
hesabindan hedef kitlesinin Ramazan Bayrami ve 30 Agustos Zafer Bayrami'ni
kutlama iceren mesaj iletiminde bulundugu go6zlemlenmektedir. Tablodaki
veriler incelendiginde Argelik kurumsal Twitter hesabini Bosch markasina gore
daha fazla kutlama amagh kullandig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, tablo incelendiginde markalarin kurumsal Twitter hesaplarini en
¢ok “bilgilendirme/duyuru ve tanittim” amach kullandiklar1 ve bunu “tanitim”
amach kullamimin takip ettigi goriilmektedir. Markalarin kurumsal Twitter
hesaplarin1 kullanmada, bilgilendirme mesajlarinin yapilacak etkinlik veya
televizyon programlari ile tiriin ve hizmetler hakkinda, tanitim igerikli mesajlarin
ise markalarin halihazirdaki ve yeni piyasaya siirecekleri iirtin ve hizmetleri
hakkinda oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira Argelik markasinin kurumsal
Twitter hesabin1 Bosch markasina gore amaglari dogrultusunda daha etkin
kullandig1 sdylenebilir.

4.4. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarinin Genel
Goriiniimii

Arastirmanin bu kisminda, beyaz esya sektoriinde s6z sahibi olan Argelik ve
Bosch markalarimin  kurumsal Facebook hesaplari analiz edilmektedir. Bu
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baglamda, kurumsal Facebook hesaplarinin daha ayrintili incelenebilmesi igin
asagida tablolara yer verilmektedir.

Tablo 4. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarinin
Genel Gortiniimii
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1 Temmuz 2014-30 Eyliil 2014 tarihleri arasindaki ti¢ aylik bir zaman diliminde
markalarin kurumsal Facebook hesaplari genel anlamda incelendiginde,
Argelik’in kurumsal Facebook sayfasmni begenen kisi sayisi 287.006 iken,
Bosch’un kurumsal Facebook sayfasini begenen kisi sayisinin 142.477 oldugu
goriilmektedir. Argelik markas: hakkinda konusan kisi sayis1 sadece 9 iken,
Bosch markas1 hakkinda konusan kisi sayisinin 531 oldugu gozlemlenmektedir.
Kurumsal bir Facebook hesabinda bulunmas: gereken “kurumsal logo, call center
numarasi ve URL” Bosch markasinin kurumsal Facebook hesabinda yer alirken,
Argelik markasinin kurumsal Facebook sayfasinda “call center” numarasi
bulunmamaktadir. Beyaz esya sektoriindeki bu iki markanin en ¢ok etkilesimde
oldugu ilin Istanbul, yas grubunun ise 25-34 aras1 oldugu goriilmektedir.

4.5. Beyaz Esya Markalarinin Facebook Hesaplarindaki Mesajlarin Hafta i¢i ve
Hafta Sonuna Gore Dagilimi

Argelik ve Bosch markalarmin, kurumsal Facebook hesaplarindan {i¢ aylik
zaman dilimi igerisinde iletilen toplam mesajlarin hafta i¢i ve hafta sonuna gore
dagilimina bakildiginda %43.6’s1 Argelik markasina, %56.4i Bosch markasina
aittir.

Tablo 5 genel anlamda incelendiginde, iletilen mesajlarin ¢ogunlugunun hafta
icinde toplandig1 goriilmektedir. Argelik ve Bosch markalarinin kurumsal
Facebook hesaplarina bakildiginda, ii¢ aylik zaman dilimi igerisinde toplam 103
mesaj iletiminin oldugu goriilmektedir. Genel anlamda kurumsal Facebook
hesabindaki toplam mesajlar incelendiginde, bunlarin %82.5’i hafta igi,
%17.5'inin ise hafta sonu iletilmis oldugu gozlemlenmektedir. Buradan
markalarin kurumsal Facebook hesaplarini haftanin her giinii i¢in aymn
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yogunlukta kullanmadiklar1 ve bunun da kurumsallik agisindan Snemli bir
eksiklik oldugu sonucuna varilabilir.

Tablo 5. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarindaki
Mesajlarin Hafta I¢i ve Hafta Sonuna Gore Dagilimi
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NOT: Yiizdelikler hesaplanirken her zaman dilimi kendi icerisinde deerlendirilmistir.
Yiizdeliklerin altindaki say: deerleri markalarin kurumsal Facebook hesaplarindan
iletilen mesaj sayisini ifade etmektedir.

Argelik markas: kurumsal Facebook hesabi incelendiginde, ti¢ aylik zaman dilimi
icerisinde toplam mesaj iletiminin %801 hafta igi, %20’sinin hafta sonu
gonderildigi gozlemlenmektedir. Argelik markasimin  kurumsal Facebook
hesabinda ise, genel anlamda mesajlarin gogunlugunun hafta i¢inde toplandigini
gormekle beraber hafta sonunda da mesaj alisverisinde bulundugu
gortilmektedir.

Bosch markas: kurumsal Facebook hesabi incelendiginde, ti¢ aylik zaman dilimi
igerisinde toplam mesaj iletiminin %84.4'tiniin hafta igi, %15.6’smin hafta sonu
iletildigi gozlemlenmektedir. Bosch markasinin kurumsal Facebook sayfasinda
ise, genel anlamda mesajlarin ¢ogunlugunun hafta i¢inde toplandigini gérmekle
beraber hafta sonunda da mesaj alisverisinde bulundugu goriilmektedir.

Sonug olarak tablodan da anlasilabilecegi gibi hem Argelik hem de Bosch
markalarinin kurumsal Facebook hesaplarindan hedef kitlesi veya miisterileriyle
olan iletisimini ¢ogunlukla hafta i¢i sagladig1 goriilmektedir. Markalarin, hafta
sonu da hedef kitle veya miisterileriyle olan iletisimini kesmeme gayreti
igerisinde olduklar1 sOylenebilse de farkindalig1 elde edebilme adina kurumsal
bir Facebook hesabmin gereklerinden olan 7/24 iletisim saglayabilmeyi yerine
getirdikleri sOylenemez. Ayrica hem Argelik hem de Bosch markalarinin
kurumsal Facebook hesaplarini haftanin her giini aym yogunlukta
kullanamadiklar1 sonucuna varilabilir.
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4.6. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarindaki Mesajlarin
Iceriklerine Gore Dagilimi

Aragtirmanin bu kisminda, Bosch ve Arcelik markalarinin kurumsal Facebook
hesaplarindaki mesajlarin  hangi konular iizerinde yogunlastigi analiz
edilmektedir. Markalarin kurumsal Facebook hesaplarini daha ¢ok hangi amagla
kullandiginin verilerine ulasabilmek i¢in, Argelik ve Bosch markalarinin ii¢ aylik
zaman dilimi icerisinde iletilen mesajlarin igeriklerinin analiz edildigi tabloya yer
verilmektedir. Tablo 6’ya gore markalarin kurumsal Facebook hesaplarindaki
mesajlarin yogunlasti$1 konulara gore incelendiginde, toplam mesajlarin %54.3
orani ile “bilgi verme/duyuru”, %36.8 oram ile “tanitim”, %4.8 oram ile
“karsilikli etkilesim”, %3.8 oram ile “kutlama” igerikli mesajlar oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira arastirma kapsaminda belirlenen donemler
(aylar) baz alindiginda toplam mesajlarin %28.1'i Temmuz ayinda, %24.7’si ise
Agustos ayinda ve %47.5i de Eylil ayinda iletilmis oldugu goriiliirken
markalarin hedef kitlesine yonelik ilettigi mesajlarin bu donemler igerisinde ayni
yogunlukta olmadig goriilmektedir.

Tablo 6'ya gore, li¢ aylik zaman dilimi igerisinde toplamda 103 mesaj
gonderiminin oldugu ve bu iletilerin %43.6’sinin Arcelik markasina, %56.4'tintin
Bosch markasina ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Beyaz Esya Markalarinin Kurumsal Facebook Hesaplarindaki
Mesajlarin Igeriklerine Gére Dagilimi
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NOT: Yiizdelikler hesaplanirken her zaman dilimi kendi icerisinde deerlendirilmistir.
Yiizdeliklerin altindaki say: deerleri markalarin kurumsal Facebook hesaplarindan
iletilen mesaj sayisini ifade etmektedir.
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Argelik markasinin mesaj igerigi “bilgi verme/duyuru” bashg: altinda toplam
mesajlarin %15inin Temmuz aymda, %5’inin Agustos aymda ve %80ninin de
Eyliil ayimnda iletildigi goriilmektedir. Bosch markasinin ise bu baslik altindaki
toplam mesajlarinin %25’inin Temmuz ayinda, %36.1'inin Agustos ayinda ve
%38’inin de Eyliil aymnda iletildigi goriilmektedir. Tablo 6’ya bakildiginda Bosch
markasinin kurumsal Facebook hesabini Arcelik markasina gore daha fazla “bilgi
verme/duyuru” (yaptig1 veya yapacag faaliyetler, {irtin ve hizmetin kullanimina
yonelik bilgilendirmeler, hedef kitleden yoneltilen sorulara yonelik yapilan
yonlendirmeler vb.) amagh kullandig1 sonucuna varilabilir. Markalarin kurumsal
Facebook hesaplar1 incelediginde, bilgilendirme mesajlarinin yapilacak
etkinlikler, televizyon programlari, hedef kitleden gelen sorular i¢in geri doniis
niteligindeki cevaplar, {iriin ve hizmetler hakkinda oldugu goriilmektedir.

Argelik markasinin mesaj icerigi “tarutim” bashg1 altinda toplam mesajlarinin
%28.5'inin Temmuz ayinda, %19unun Agustos ayinda ve %52.3’tinlin de Eyliil
ayinda iletildigi goriilmektedir. Bosch markasinin ise bu baslik altindaki toplam
mesajlarinin  %35.2’sinin  Temmuz ayinda, %?29.4’iintin Agustos ayinda ve
%35.2'inin de Eyliil ayinda iletildigi goriilmektedir. Tablo incelendiginde Argelik
markasimnin kurumsal Facebook hesabini Bosch markasina gore daha fazla
“tanitim” araci olarak kullandig1 sonucuna varilabilir.

Mesaj icerigi “kutlamalar” bashg adi altinda Argelik markas: yalnizca Temmuz
ayinda Ramazan Bayrami'na yoOnelik bir mesaj iletiminde bulunurken, Bosch
markasinin ise bu baghk altindaki toplam mesajlarinin %33.3’tintin Temmuz
ayinda, %33.3’tintin Agustos ayinda, %33.3’iintin de Eyliil ayinda iletildigi
goriilmektedir. Tablodan da anlasilacag1 gibi Bosch markasi kurumsal Facebook
hesabindan Argelik markasina gore daha fazla “kutlama” igerikli mesaj
gondererek hedef kitlesi ve iliskili oldugu gruplarin Ramazan Bayrami, 30
Agustos Zafer Bayrami ve Ogrencilerin yeni egitim 0gretim yillarina dair 6zel
glinlerine yonelik mesaj iletiminde bulunmaktadir. Hedef kitlesine verdigi degeri
gostermesi ve boylelikle farkindaligr saglama ve olumlu bir imaj olusumuna
olanak saglamasi agisindan Bosch markasmin kurumsal Facebook hesabini
Argelik markasina gore daha etkili kullandig1 sdylenebilir.

Argelik markasinin  “karsilikli etkilesim” bashgl altinda tiim mesajlarmin
Temmuz ayinda iletildigi goriilmektedir. Bosch markasinin bu bashk altindaki
toplam mesajlarinin  %50’sinin  Agustos ayinda ve %50’sinin Eylil ayinda
iletildigi goriilmektedir. Tablodaki veriler dikkate alindiginda hem Argelik hem
de Bosch markalarinin hedef kitleleriyle olan iki yonlii iletisimlerini dinamik
tutmak, hedef kitlenin zihinlerindekini okumak adina siirekli olmasa da bunu
saglamak adina bir tutum gergeklestirdikleri sdylenebilir. Ancak bu noktada her
iki markanin da kurumsal Facebook hesabini etkin bir sekilde kullandig:
sOylenemez.
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SONUC VE ONERILER

Glintimiizde iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bir¢ok kurulus ve
markanin halkla iligkiler amaglarina daha kisa stirede ulasmak icin sosyal medya
araglarini kullanmanin ne kadar 6nem tasidiginin farkinda olduklari sdylenebilir.
Ama hepsinden Onemlisi kurulus ve markalarin amaglar1 dogrultusunda
kullanmaya karar verdigi sosyal medya aracindan etkin bir sekilde yararlanabilip
yararlanamadigidir. Daha farkli bir deyisle kullandig1 sosyal medya araci olan
sosyal aglarin gerek giincel diizenlemeleri gerekse hedef kitlesinin zihnini
okumada, istek ve taleplerini, ihtiyaglarini belirlemede etkili sekilde kullanip
kullanilamadig1 biiyiik onem arz etmektedir. Arastirmanin teorik kisminda
sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlardan ayrintih bir sekilde
bahsedilmektedir. Sosyal medya araglarinin bir¢ok agidan geleneksel medyaya
ustiinliikleri  bulunurken etkili ve gerektigi gibi diizenlenmeyen ve
kullanilmayan araglarin avantajlar1 dezavantajlara doniistiirebilecegi hususuna
dikkat edilmelidir. Bu baglamda herhangi bir kriz ya da bir sorun karsisinda
yerinde ve zamaninda bilgilendirmenin yapilmamas: kurulus veya markalar
zora sokmakta itibar ve imajma zarar verebilmektedir. Bu yiizden sosyal
medyay1 hedef kitlesiyle iletisim kurmada bir arag olarak se¢en kurulus/markalar
kesintisiz hizmeti sunmak zorundadirlar. Arastirma cercevesinde markalarin
hedef Kkitlesiyle olan iletisimindeki yogunlugu belli bir donem igerisine
sikistirdig1 ya da her donem igin aymi yogunlukta iletisim kuramadig1 sonucuna
varilmaktadir. Bu anlamda kuruluslar/markalar, sosyal aglar araciligiyla hedef
kitlesi ya da potansiyel miisterileri ile olan iletisimini yalnizca haftanin belirli
glinlerine yogunlastirmayip genele yayarak onlarla stirekli iletisimini saglamakla
kurumsal imaj ve itibarlarina olumlu anlamda katkida bulunabilirler. Markalarin
kurumsal Twitter hesaplar1 incelendiginde, calismanin teorik kisminda da
belirtildigi gibi kurumsal bir Twitter hesabinda mutlaka olmasi gereken
“kurumsal logo” yer alirken, kurumun web sayfasina yonlendirici “URL nin
olmamasi ve Call Center'in” kurumsal hesabinda yer almamasi sosyal medya
tizerinde tam anlamiyla kurumsalli§1 yakalayamadiklarimin bir gostergesi
sayilabilir. Ayrica arastirma kapsaminda markalarin kurumsal hesaplarini daha
¢ok “bilgilendirme ve tamitim” amagcl kullandiklar1 sonucuna varilmaktadir.
Aragtirma ¢ercevesinde elde edilen verilerden markalarin hedef kitlesine
ulasmak i¢in sectigi bir sosyal ag hesabinda hedef kitlesiyle olan iletisimini etkili
kilmaya calisirken bir diger aragta bunu tam anlamiyla saglayamamis oldugu
goriilmektedir. Ayrica her iki kurulug/markanin iki yonlii iletisimi saglayabilme
konusunda etkin bir sosyal hesap yonetimini gergeklestiremedigi sonucuna
varilabilir. Buradan bir kurulus ya da markanin sosyal ag hesabinda
bulunmadan 6nce arastirmasi ve sosyal medyada stratejisini belirleyen kararlar:
alarak bir yol haritas1 ¢izmesi gerektigi yargisma varilabilir. Kurulus ya da
markalar sosyal medya yoOnetimi i¢in belli bir aylik ya da yillik strateji veya
uygulama planlamasi yapmali ve bdylece segilen sosyal medya aracinin daha
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etkin kullamimini saglanmalidir. Kuruluslar ve markalar hedef ve amaglar
dogrultusunda se¢mis oldugu sosyal medya araglarinin yonetimi i¢in hazirlanan
plan ve stratejilerini yonlendirecek ayr1 bir birim veya ekip kurmalidirlar. Sosyal
medya araglarimin yonetimi i¢in kurulan birimin asli gorevi hedef kitle ile
kurulus veya marka arasindaki iletisimin daimi olmasini saglamak olmalidir.
Ayrica kurumsal Facebook ve Twitter hesaplarinin daima aktif tutularak stirekli
glincellenmesi kurumsal agidan hem iletisim kopuklugunun 6niine gecilmesine
hem de pragmatik gercevede iki yonlii bir misyonu yerine getirmede yardimci
olabilir.
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HALKLA ILISKILER ARACI OLARAK INSTAGRAM: SOSYAL
MEDYA KULLANAN 50 SIRKET UZERINE BIR ARASTIRMA

Nagihan Tufan Yenigiktr*

OZET

Modern toplumlarda hem bireylerin hem de kurumlarin hedeflerine dogru yonelmesinde
onemli bir rol oynayan sosyal medya, hem kisisel yasam bicimi olarak hem de kurulusla-
rin aktivitelerini hedef kitlelerine ulastirabilmesinde temel ara¢ haline gelmistir. [letisim
teknolojilerindeki (Internet, akilli telefon gibi) hizli degismeyle birlikte insanlarm birbir-
leriyle ya da kuruluslarla etkilesime girme sekli de deismeye baglamgtir. Facebook,
Twitter ya da Instagram gibi sosyal medya araglar: sayesinde kuruluslar sahip olduklar:
hedef kitle disinda yeni ve farklr hedef kitlelere ulasma imkdn1 bulmaktadir. Bu da igletme-
lere hem zaman agisindan hem de maliyet acisindan firsatlar sunmaktadir. Instagram,
2010 yilinda akilli telefonlar icin Google Play ve App Store’dan iicretsiz olarak indirilebi-
len mobil bir uygulama olarak ortaya ¢ikmugtir. Temel olarak fotograf paylasim uygula-
mast olan Instagram, etkili iletisim ve g0rsel aciklama ile kurumlarin iiriinlerini gosteren
pazarlama aract olarak daha yogun bir gsekilde kullamilmaktadir. Bundan dolay:
Instagram hem bireyler hem de isletmeler tarafindan siirekli olarak kullanilan bir sosyal
ag platformu olmustur. Bu ¢alismada sosyal ag sitesi olan Instagram’in isletmeler agisin-
dan halkla iliskiler aract olarak nasil kullanildiinin ortaya konulmas: amaglanmigtir. Bu
ama¢ dogrultusunda Ekonomist dergisi tarafindan agiklanan “Sosyal Marka
100" arastirmasi, arastirmanin evrenini olustururken bu arastirma sonucunda sosyal
medyay: en iyi kullanan 100 sirketten ilk 50’si arastirmanin 6rneklemini olusturmakta-
dir. Orneklem olarak alinan bu sirketlerin kurumsal Instagram hesaplarmun bulunup
bulunmadi§ina  bakilmistir ve Instagram hesabr olan sirketlerin ise 27.10.2015-
27.11.2015 tarihleri arasindaki paylasimlarina marka kimligi, marka farkindaligi, etkile-
sim, icerik ve satig Ozendirme Ozellikleri baglaminda icerik analizi gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, halkla iligkiler, sosyal medya, PR 2.0

INSTAGRAM AS A PUBLIC RELATIONS TOOL: A RESEARCH ON 50
COMPANY USE SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

In modern societies social media plays an important role for both individuals and
organizations on tending to their targets, has become a basic tool as both a personal life
style and an activity delivering tool for organizations. People’s communication style with
others and also with organizations has begun to change by the fast evolution of
communication technologies such as internet, smart phone etc. The organizations can
find an opportunity reach some different target groups besides their own target group
thanks to such social media tools as Facebook, Twitter or Instagram. By doing this the
organizations can have time and financial occasions. Instagram appeared for smart
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phones in 2010 as a free mobile application which can be downloaded from App Store and
Google Play. Instagram is basicly a photo share application but it has been used densely
by the organizations as a marketing tool for showing their products because Instagram
can provides impressive communication and visual explanation. Because of this feature,
Instagram has become a continually used social media platform by both individuals and
organizations. In this study, it is aimed to present how a social network application
Instagram has been used by the organizations as a public relations tool. According to this,
“Sosyal Marka 100" announced by Ekonomist has been taken as population and the first
50 company from that list has been taken as sample. It has been checked whether these
sample companies have an official Instagram account and those which have an account
have been analized according to their sharings in between 27.10.2015 and 27.11.2015 for
brand idendity, brand awareness, interaction, content and sales promotion features.

Keywords: Instagram, public relations, social media, PR 2.0

GIRis

Internetin ve giiniimiiz teknolojisi Web 2.0'nin ve buna bagh olarak gelisen sos-
yal ag sitelerinin halkla iliskiler amagli kullanim1 kurumlar i¢in 6énemli bir fak-

tordiir. Fakat halkla iliskiler uzmanlarmin bu teknolojik gelismeler sonucunda
ortaya ¢ikan bu yeni alanlar1 kullanmalar1 hemen ger¢eklesmemistir.

Internetin 1990’1 yillarin sonlarinda ortaya ¢ikmasi, onun bir pazarlama iletigimi
araci olarak kullanilabilecegine dair fikir vermekten ve haberlesmeyi saglamak-
tan Oteye gecememistir ve bu siireg iginde firmalar geleneksel iletisim araglarin
kullanmaya devam etmislerdir (Holtz 2002: 19-20).

Kurumlarin interneti halkla iligkiler amagli kullanimu ilk baslarda kurumsal web
sayfalari ile gerceklesmistir. Kurumlar her tiir organizasyon ya da tiriin ve hiz-
metlerini tanitabilmek amaciyla kurumsal web sitelerini hazirlayarak sanal orta-
ma adim atmiglardir. Kurumlar haber biiltenlerini e-haber biilteni olarak web
sayfalarinda yaymlamislar ya da hedef kitlesinin e-mail adreslerine gondermeye
baslamislardir. Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile internet ortami hem kullanici
sayisint artirmis hem de kullanicilarin igerik {iretmesine ve paylasmasini sagladi-
g1 icin biiyiik bir giice doniismiistiir. Bu giicli fark eden kurumlar 6nce arama
motorlarini, Google't kesfetmisler daha sonra ise bloglar1 ve sosyal ag sitelerini
kesfetmislerdir. Boylece kurumlar artik hedef kitleye ulasmak i¢in zaman ve me-
kan sinir1 olmadan milyonlarca kisiyi biinyesinde barindiran sosyal medya arag-
larmn1 kullanmaya baslamislardir.

Sosyal medyanin iki yonlii iletisime izin veren yapisi yani interaktif olmasi bu
ortamin hem bireyler hem de kuruluslar igin biiyiik firsatlar sunmasini sagla-
maktadir. Bireyler sosyal medya sayesinde sadece tiiketici konumundan ¢ikip
hem {iireten hem de tiiketen bir konuma dontismiistiir. Sosyal medya araciligiyla
bireyler sadece igerik olusturmakla kalmaz ayni zamanda bagkalari tarafindan
olusturulan igerigi degistirebilir, yorum yapabilir ya da paylasabilir. Kurumlar
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ise hedef kitleleriyle, sosyal paydaslariyla reklam gibi herhangi bir pazarlama
faaliyeti olmadan dogrudan iletisime gegebilir ve hedef kitlesinden geri bildirim
alabilir (Akyaz1 ve Aslan 2013: 199).

Sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram ise son zamanlarda halkla
iligskiler faaliyetleri i¢in kullanilan alanlardan biri olmustur. Fotograf paylasim
sitesi olarak 2010 yilinda kurulan Instagram kuruluslarin 6zelliklede biiyiik mar-
kalarin ragbet gosterdigi bir ortam olmustur. Biiyiik markalar {irtin ya da hizmet-
lerinin fotograflarini Instagram’da paylasarak hem {tiriinlerini tanitmakta hem de
hedef kitle ile aracisiz iletisim kurabilmektedir. Boylece marka farkindalig1 ya-
ratmanin yani sira kurumsal iletisim saglama konusunda da halkla iliskilere yar-
dimc1 olmaktadir.

1. YENI iLETiSiM TEKNOLOJILERI VE SOSYAL MEDYA
1.1. Sosyal Medya

Internetin 1993 yilinin sonlarina dogru is ortamlariyla tanismasi bilgisayari inter-
netin kullanilmasi icin gerekli bir arag¢ haline getirmis ve internetin toplum igin
vazgecilmez bir bilgi ve veri havuzu haline gelmesiyle 6nemi daha da artmustir.
Internet {izerinden gerceklestirilen calisma sekilleri, yaklasimlar1 ve hatta bu
platformun kullanim amaglari zaman igerisinde bir¢ok degisiklige ugramis ve
genel anlamda kullanicilarin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda degisip gelismis-
tir (Kose ve Cal 2012: 1).

21. ytizyilin son yillarinda gelisen internet teknolojisi ilk baslarda geleneksel ileti-
sim yontemlerinin kullanildig1 tek yonlii bir iletisim bigimiyken Web 2.0 ad1 veri-
len kullanicinin diger kullanicilarla ve iginde bulundugu ag ile iletisim ve etkile-
simde bulunmasini saglayan gelisim hem interneti degistirmis hem de internetin
kullanim alanlarini gesitlendirmistir (Kogak 2010: 2).

Web 2.0 teknolojileri sosyal ag hizmetlerinin ortaya ¢ikmasini olanakh kilmistir.
Sosyal medya fotograf, video, miizik, birbirleriyle alg1 ve 6ngoriileri igeren dene-
yim ve fikirleri paylasmak i¢in insanlarin kullandig1 ara¢ ve online platformlari
ifade etmektedir. Sosyal medya bir ya da daha fazla belirli iligki tiirleri tarafindan
birlestirilmis bireysel ya da kurumlar: iceren sosyal yap1 olarak tanimlanabilir
(Lai ve Turban 2008: 300). Kaplan ve Haenlein (2010: 6), sosyal medyay1 kullanict
iiretimli igerigin olusumuna ve degisimine izin veren Web 2.0'nin ideolojik ve
teknolojik temellerine dayandiran bir grup uygulama olarak tanimlamislardir.

Sosyal medya diger web siteleri ya da kullanicilardan igerigin ¢ogunlugunu top-
layan web hizmetlerinin bir tiirii olarak tanimlanabilir. Sosyal medya sosyal ag-
lara, kullanicilarin yaraticiligina ya da birden ¢ok topluluga dayarur. Sosyal
medya da herkes igerik iireticisidir ama insanlarin ¢ogunlugu iireticiden ziyade
toplulukta katilimci olarak diistintiliir. Sosyal medyada igerik tamamen kullanici-
lar tarafindan olusturulabildigi gibi diger sitelerden de kopyalanabilir (Lietsala
ve Sirkkunen 2008: 13-19). Sosyal medya icerigin demokratiklesmesini saglar ve
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bilginin yayilmasi ve okuma siirecinde insanlarin roliinii degistirmistir. Sosyal
medya yazarlarin ve akranlarin sosyal kanallar {izerinde kurulan diyaloglara
dayanan bir bicimde yayin mekanizmasina doniismiistiir. Bugiin bireyler sosyal
medya kullanarak global olgiide kendi alg1 ve diisiincelerini yaymlamalar: igin
bir firsat bulmuslardir (Kogak ve Oyman 2012: 178). Sosyal medya siirekli giin-
cellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi ve sanal paylasimlara olanak tanima-
s1 gibi nedenlerle hem kurumlar hem de bireyler igin en ideal mecralardan biri
olarak kendini gostermektedir. Insanlar sosyal medyada diisiincelerini rahatca
dile getirebilmekte bu diisiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya
koyabilmektedir. Kurumlar ise sosyal medya araciligiyla iiriin ya da hizmetlerini
tanitabilmekte, kurumsal imajini giiclendirebilmekte ve mevcut hedef kitlenin
yani sira daha fazla kitleye ulasilmasina olanak tanimaktadir (Vural ve Bat 2010:
3349).

Sosyal medya platformlar sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar, icerik payla-
sim siteleri, sosyal isaretleme siteleri, wiki, podcast, RSS ve forumlar olarak
kategorilendirilebilir.

1.2. Sosyal Medya Uygulamasi Olarak Instagram

Mobil sosyal ag sitesi olan Instagram 2010 yilinda kuruldu ve 2012 yilinda
Facebook tarafindan satin alindi. Instagram bir fotograf ve video paylasim plat-
formu olmasinin yan sira kullanicilarin akilli telefon uygulamas: yoluyla fotog-
raflara dijital filtrelerden bir se¢im uygulandiktan sonra fotograflarin paylasilma-
sint ya da alinmasma olanak taniyan bir sosyal ag sitesidir. Bu fotograflarin
Facebook, Twitter gibi sosyal ag sitelerinde kolayca paylasilmasini saglar.

Instagram anlik anlamina gelen Ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anlamina
gelen Ingilizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Birey-
lerin hayatlarini fotograf araciligiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklar
ortam olmasi Instagram’in popiiler olmasini saglayan etmenlerden biridir. Bu-
nun yaru sira Instagram gevremizdeki insanlarin hangilerinin bu ortama dahil
oldugunu gostermekte ve sosyal ag tizerindeki bu insanlarla iletisim kurulmasimni
saglamaktadir. Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmasi da Instagram’in
onemli Ozelliklerinden birisidir. Ayrica 2013 yilinin baslarinda uygulamaya dahil
edilen “etiketleme” 6zelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve sosyal ortam-
da daha kolay erisilebilir hale getirilmesi saglanmaktadir (Tiirkmenoglu 2014:
96).

Instagram, kullanicilarin giinliik ortalama 55 milyon fotograf paylastigi ve 1.2
milyar “begeni” ile katk: sagladigi, aylik aktif kullanici sayist 150 milyona ulagsan
ve hizli bir sekilde biiyiiyen bir platformdur. Instagram sadece bir mobil uygu-
lama olarak kullanilabilir ve dolayisiyla cep telefonlar1 ve tablet bilgisayarlara
gorsel baglantili bir platformdur. Pew Internet ve American Life Project (2013)'1n
yaptig1 arastirmaya gore Instagram, online kullanicilarin %17’si ile Twitter kadar
popiilerdir. Instagram ve Twitter, kullanic1 sayist olarak Facebook’tan daha kii-



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 92-115

ciiktlir ancak bu sitelerin kullanicilar1 daha sik bu siteleri ziyaret etmektedir.
Instagram kullanicilarinin %57’si en azindan siteyi giinliik olarak ziyaret ederken
Twitter kullanicillarinin %46°s1 giinliik olarak siteyi ziyaret etmektedir (Guidry ve
Jin 2015: 347). Instagram ilk olarak fotograf diizenleme ve paylasim fonksiyonu
ile baglad1 ve daha sonra diger kullanicilara direkt olarak mesaj gonderme ve
video paylasim fonksiyonunu ekledi (Huey ve Yazdanifard 2015: 3).

Instagram gonderileri, Instagram.com’u ziyaret eden herkes tarafindan goriile-
bilmesine ragmen eger kullanicinin hesabi gizli olarak ayarlanmigsa gonderileri
sadece kullanicinin takip etmesine onay verilen ve Instagram’a giris yapmus kisi-
ler tarafindan goriiliir (Instagram 2015). Kullanicilar Instagram’a fotograf ya da
video yiikleyebilir ve istege bagh olarak onlara filtre ekleyebilir. Fotograflara
istenilen filtre eklendikten sonra onlar1 kesfedilebilir hale getiren hashtag(#) ek-
leyerek paylasabilir. Mobil uygulamada hashtag tiklanarak uygulamada o ko-
nuyla ilgili hashtag eklenen tiim gonderilerin akisini kullanici alabilir. Ayrica
kullanicilar diger kullanicilan etiketleyebilir. Kullanicilar mesajlara yorum yapa-
bilir (Uitermark 2015: 8). Instagram kullanicilar1 fotografi ¢ektikleri yerin konu-
munu paylasmayi segebilir. Bu belirli yerde alinan tiim fotograflarin linklerinin
olusturulmasini saglar. Boylece o alan i¢inde ya da etrafinda alinan ya da gekilen
fotograflar1 gormek igin hizli bir yoldur (Tekulve ve Kelly 2013: 8).

Instagram’da video igeriklerinin uzunluklar1 15 saniye olarak gonderilir ve igerik
kaydirildig1 zaman otomatik olarak goriintii oynamaya baslar. Videolar iletisime,
ekstra ses ve goriintii ekleyerek 0zellikle marka Oykiilerini anlatmada kurumlara
faydali olmaktadir (Hellberg 2015: 21).

2. HALKLA ILISKIiLER VE INSTAGRAM
2.1. Halkla iliskiler ve Web 2.0

Internetin hayatimizda 6nemli bir yer kaplamasi ve Web 2.0 uygulamalarimn her
iletisim disiplini tarafindan ragbet gormesiyle birlikte halkla iligkiler disiplini de
geleneksel medya uygulamalar1 disinda artik sosyal medya araglarinda bulun-
manin gerekliligini anlamis ve bu alana 6zen gostermeye baglamistir (Ozgen
2012: 11).

Web 2.0, O'Reilly Media tarafindan 2004 yilinda ortaya atilan bir kavramdir
(Geng 2010: 237) ve ikinci nesil internet tabanli web servislerinden sosyal ag site-
lerini, web tabanli ansiklopedileri, forumlari, postcastleri, RSSleri ve diger payla-
sima olanak saglayan ortamlar1 saglamaktadir.

Web 2.0 uygulamasi insanlara, web tasarimi ve teknikleri ile ugrasmak zorunda
kalmadan sahip olduklar1 fotograflar1 ya da igerikleri paylasmalarma olanak ta-
nimaktadir. Web 2.0 adiyla da kullanilan sosyal medya; insanlarin goriislerini,
deneyimlerini ve perspektiflerini birbirleriyle paylastiklar1 uygulamalar ifade
etmektedir. Internetin kullamic igerikli bir boyuta doniismesiyle ortaya cikan
Web 2.0 internet ortamini baska bir boyuta tasimistir. Bu doniisiimle internet
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ortam1 hem kullanicilarin tiiketici konumdan {iretici konuma ge¢mesini hem de
kullanicilarin igeriklerini olusturdugu ve paylastig1 biiyiik bir gilice doniismiis-
tiir. Internetin Web 2.0’a dontiismesiyle birlikte halkla iliskiler etkinliklerinin de
internete tasinma boyutu degismeye baslamistir. [k baslarda interneti bir firsat
olarak goren kurumlar, once elektronik postalar, intranetler ve ekstranetler yo-
luyla es zamanli olarak ¢alisanlariyla, bayileriyle, miisterileriyle ve diger sosyal
paydaslariyla iletisim kurup etkilesim i¢inde bulunmuslar (Alikili¢ 2011: 4) ve
daha sonra ise firmalar1 adina web sitesi kurarak bu siteler tizerinden miisterile-
rine hizli ve etkin bir iletisim sunmuslardir. Web sayfalar1 kuruma; hedef kitlenin
spesifik bir kesimine hitap etme, tiiketicinin farkli beklenti ve ihtiyaglarina gore
farkl igerikler sunma, tiiketiciden aninda tepki alma, ilgi ¢eken konular raporla-
yabilme, iletisimi siirekli hale getirme ve veri tabani olusturma gibi firsatlar sag-
lar (Akyazi ve Aslan 2013: 184). Miisteri iliskileri yonetimi kavrami firmalarin
web sitelerinin igerisine girmeye baslamasiyla birlikte bu donemde firmalar miis-
terileri ile internet tizerinden bilgi gondermeye ve gelen sikayetleri yine bu yolla
iletmeye baslamislardir (Alikilig¢ 2011: 5). Internetin kullanici icerikli Web 2.0 uy-
gulamasina dontismesiyle kullanicinin rolii pasif halden aktif hale yani kullanict
sadece bilgiyi alan, tiiketen konumdan ¢ikip bilgiyi ya da igerigi tireten konuma
dontismiistiir. Bunun Onemini anlayan firmalar ©Once arama motorlarin,
Google’1, daha sonra ise Msn’yi Hotmail’i ve bloglar1 ve son olarak da sosyal ag
sitelerini (Facebook, Twitter, Instagram gibi) halkla iliskiler amaciyla kullanmaya
baglamiglardar.

Glintimiiz modern diinyasinda isletmeler arasinda artan rekabet yarisi, isletmele-
rin {irettikleri iirtin ya da hizmetlerin tanitiminin da en etkili sekilde yapilmasin
gerektirmektedir. Bunun iginde sadece satis amagh reklam faaliyetlerinin yerine
hedef kitle ile olumlu iligkiler gelistirerek kurum, marka, tiriin ya da hizmetlerin
imajin1 gelistirme amagch halkla iliskiler faaliyetleri daha fazla 6n plana ¢ikmak-
tadir. Bir kurum ve hedef kitle arasindaki karsilikli iletisim, etkilesim, kabul ve
isbirligini kurmaya ve siirdiirmeye yardimci olan kendine 6zgii yonetim fonksi-
yonu (Kalender 2008: 23) olarak tanimlanan halkla iligkiler ¢alismalar 6zellikle
internetin gelismeye baslamasiyla birlikte farklilik gostermeye baglamustir.

Internetin giiciinii kullanarak geleneksel sinirlarin tesine gegen ve yeni iletisim
teknolojileri araciligiyla bilgisayar ortamli gerceklesen dijital halkla iliskiler uy-
gulamalar stratejik, hizli, sonug odakli olarak degerlendirilmektedir.

Dijital halkla iligkiler, bir kurulusun iriin ve ya hizmet giincellemeleri hakkinda
paydaslarini bilgilendirmek i¢in online haber biiltenleri yaymlamayi, gazetecilik
aglarinin giiclinden yararlanmay1 ve internet yoluyla bilgi yaymay: icermektedir
(Gifford 2010: 63).

Sirketlerin ¢alisanlar, miisteriler, hissedarlar, topluluklar, hiikiimetler ve diger
paydaslar gibi stratejik kamulariyla kurdugu iletisimin degismesinde 6nemli bir
etken olan dijital halkla iligskiler, kurumun paydaslan ile iliskiler, pazar payin
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genisletme, imaj ve itibarin1 gliglendirme, iiriin, hizmet ve markalarini tanitma,
kurumsal kimligini destekleme, kurumsal sosyal sorumluluk, kriz yonetimi, so-
run yonetimi gibi halkla iliskiler alani ile ilgili bir¢ok olanak saglamaktadir.

PRCA tarafindan yapilan bir arastirmaya gore kurumlarin %551 biitgelerinin
%16’smu dijital halkla iligkiler faaliyetleri i¢in ayirmaktadir. Bu faaliyetler, online
reklam, web tasarimi ve yapilandirilmasi, igerik olusturma, sosyal ag stratejileri,
blog yazarlarimin etkisini artirma vb. seklinde siralanmaktadir. Ayrica halkla
iligskiler ajanslarinin dijital servisleri kullanmada 2014 yilinda %22.1 olan kulla-
niminin 2015 yilinda %22.9'a yiikseldigini ortaya koymustur (Digital PR Report
2015).

Stirdiiriilebilir iletisim kurmaya dayanan halkla iligkiler bu islevini gerceklestire-
bilmek i¢in oncelikle hedef kitleleriyle iletisim kurarak onlari tanima ¢abasinda-
dir. Hedef kitleyi tanimanin en énemli yolu onlarin hangi iletisim araglarmni kul-
landiklarini belirlemektir. Giintimiizde ise televizyon, radyo ya da gazete gibi
geleneksel medya aracglarindan mesajlar: alan bir kitle yerine daha ¢ok aldig1 me-
sajlar1 segen, igerik {ireten hatta sorgulayan, farkl ilgi alanlar1 olan ve farkli grup-
lara dahil olan heterojen bir kitle s6z konusudur. Halkla iliskiler eylemlerinde de
hedef kisilere ulasilabilecek her tiirlii kanal degerlendirilmelidir. Halkla iligkiler
acisindan sosyal medya araglar1 mesajlarin ya da uygulamalarin etkin bir sekilde
yayilabilecegi iletisim kanallar1 olarak degerlendirilebilir. Bu da kurumlarin halk-
la iliskiler faaliyeti olarak sosyal ag sitelerine yonelmelerine neden olmustur.

Ayni anda milyarlarca kisinin 1rk, din, dil, cinsiyet, egitim, yasam tarzi ve statii
gozetmeksizin es zamanl paylasimda bulunarak kendi gevreleri ve baska cevre-
lerle ag kurabildikleri sosyal medya araglari, 6zellikle pazarlama, halkla iligkiler
ve reklam agisindan Onemli bir kitle iletisim araci haline gelmistir (Alikili¢ 2011:
5).

Sosyal medya, halkla iligskiler uzmanlarimin bilgiyi dagitabilecekleri ve istirak
edebilecekleri aracisiz bir kitle iletisim aract olmasinin yan sira hedef kitlesini ve
onlarin yaptiklari sohbetleri takip ederek geri bildirim alabilecekleri bir ortamdir
(Alikili¢ 2011: 15). Sosyal medya halkla iliskiler uygulamalarinda hedef kitleleri
ikna etmek igin kullarulan geleneksel medya araglarinin ulasamadig: kitlelere
ulasmada 6nemli bir aragtir (Gligdemir 2012: 131). Ayrica internet ya da sosyal ag
siteleri, halkla iliskiler ve hedef kitlelerle iletisim kurma konusunda kurumlara
fayda saglamakta ve bu siteler kolay erisilebilir bir alan olmasi ile birlikte hedef
kitlelere dogrudan mesaj gonderilebilmesini saglamaktadir (Coskun ve Basok
2014: 272).

Sosyal ag siteleri halkla iliskiler araci olarak kurumsal itibarin izlenmesi, rakip
kuruluslarin izlenmesi, sponsorluk faaliyetlerinin duyurulmasi, kurum dis1 et-
kinliklerinin duyurulmasi, sosyal sorumluluk projelerinin tanitilmasi, kriz do-
nemlerinde mesajlarin yayilmasi, ¢alisanlarin profillerini kullanarak etkinliklerin
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kullanilmas: ve kurumun profil olusturmas: seklinde kullanilabilir (Gligdemir
2012: 180-181).

Sosyal medya organizasyonlarin iletisim stratejileri tizerinde giderek artan oran-
da 6nem kazanmaktadir. Ozellikle sosyal medya tiiketicileri daha kolay ve giiclii
sekilde seslerini duyurma konusunda cesaretlendirmektedir. Boylece tiiketiciler
memnun kalmadiklar1 kuruluslar ya da onlarin iiriin ya da hizmetleri hakkinda
goriislerini bildirme olanag elde etmislerdir (Sayimer 2008: 124). Bireysel istekle-
rini, degerlerini ve diisiincelerini sosyal medya araclari ile ifade edebilme imka-
nina sahip olan tiiketicilerin iiriin gelistirme siirecine aktif olarak katilmalar1 ku-
rumlar tiiketici ile birlikte ¢alismaya yonlendirmektedir. Tiiketicileri aga dahil
ederek {iretim ve tasarim siirecini onlarla daha yakindan paylasmak kurumlar
i¢in olumlu sonuglar vermektedir (Sayimer 2008: 178).

Halkla iliskilerde iletisim igin birincil arag¢ olarak sosyal medyanin yiikselisi he-
def kitle ile kurumlarin arasinda geleneksel medya tarafindan rol oynayan arabu-
luculuk roliinii azaltmistir. Bunun yerine sosyal medya sayesinde kurumlar iiriin
ve hizmetleri hakkinda bireylerin yorumlarini online olarak 7/24 gorebilir ve
miisterilerine geri donebilir ve bir kriz ortaya ¢iktiginda dogrudan zamaninda o
krizi yOnetebilir. Bu ylizden sosyal medyanin igerdigi internet paylasimu ile po-
piilerlesen ¢evre, halkla iliskiler uzmanlar1 i¢in 6nemli endiseleri ve sorunlar
glindeme getirmektedir. Fakat sosyal medyanin bu zorunlu yapist daha once
ulasilmayan yada ihmal edilmis kitleye ulasmada halkla iliskiler uzmanlarina
biiyiik firsatlar sunmaktadir (Khang ve ark. 2012: 281 ).

Sosyal medya kurumlarin halkla iliskiler uygulamalarina bazi olumlu etkiler
saglamaktadir. Bunlar (Alikili¢ 2011: 17-19);

- Yeni hedef kitle olarak yeni paydaslar; sosyal medya yeni ¢cevrimici topluluk-
lar yaratarak bunlarin kurumun yeni paydaslari olmasini saglar.

- Sosyal paydaslarla dogrudan iletisim ve etkilesim; kurumlar ya da markalar
sosyal ag siteleri, fotograf ve video paylasim siteleri, blog vb. sanal ortamlar
araciligryla arada herhangi bir aract olmadan hedef kitle ile dogrudan iletisi-
me ve etkilesime gecmektedir.

- Mesajlarmn yayilmasy, halkla iliskiler stratejisi olarak olumlu mesajlarin ya-
yilmast saglanabilir

- Medya karmas: olarak kullanict giidiimlii icerik siteleri; geleneksel medya
araglar1 yaninda kullanicr giidiimlii icerik sitelerinin yani sosyal ag siteleri-
nin de kullanilmas: gerekmektedir.

- Hedef kitle ile isbirligi; sosyal medya ortamlarinda kisiler kurum ya da mar-
kalarin iiriinlerine iliskin fikirlerini sunarak mesajlar iiretmektedirler. Halkla
iliskiler uzmanlar1 bu mesajlar1 dinleyerek ve feedback yaparak hedef kitle ile
is birligine girebilir.
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- Geri bildirim ve diizeltici/Onleyici faaliyetlerin yapilmasi; sosyal medya or-
tamlar: geri bildirim alinmas: ve alinan geri bildirime gore diizeltmelerin ya-
pilmast ya da énlemlerin alinmasina yardimci olabilir.

- Katilim ve Adaptasyon; kurum ya da markalar sosyal medyay: kullanarak
hedef kitle ile her tiirlii etkilesim ve iletisim ortamina katilabilir. Boylece
gruplara katilan firmalar hedef kitlelerden gelen sorun ya da onerilere daha
yakin olurlar. Buda kurumlara yeni iiriinlerini, yeni strateji ve politikalarini
onlara aktarmada biiyiik firsatlar sunabilir.

- Ag olusturma; firmalar ve hedef kitleleri arasinda bag olusturmay: ifade eder.
Bu durum firmalarin iletisim ve halkla iliskiler iizerine strateji ve taktiklerini
olustururken onlarla iliski insa etmek anlamina gelmektedir.

- Giiven; halkla iliskilerin temel prensibi olan giiven kurum ve paydagslara ara-
sindaki seffaflik ve diiriistliik anlamina gelmektedir. Kullanicilarin igerik
olusturmasi ve yaymast ile birlikte énemli bir giicii elinde bulundurmaktadir.
Kullanicilarin birbirlerine kurumlarin iiriin ve hizmetleri hakkinda tavsiye-
lerde bulunmast ve kurumlardan gordiikleri olumlu davranig seklini anlatir-
ken son derece etkili bir unsurdur.

- Kurumsal itibar; kurumlar sosyal medya araglarinda var olan milyonlarca ki-
si ile etkili iletisim siirdiirerek itibarlarim korumak ve yiikselmek icin firsat
yakalayabilirler.

2.2. Halkla iliskiler Arac1 Olarak Instagram

Instagram, fiziksel ve dijital alanlar1 birbirine baglayarak online var olmay1 ve
kimligi gelistirmekte ve sadece kisisel amagli olarak degil ayni zamanda is amach
olarak da daha etkili etkilesime izin vermektedir. Cogu geleneksel, ag baglantisi
olmayan (¢evrimdisi) sirketler gercek ve potansiyel hedef kitlesi ile daha etkili bir
sekilde iletisim kurmak ve onlara ulasmak i¢gin sosyal ag servislerini biinyesinde
toplamaya baslamistir (Ting ve Run 2015: 18).

Halkla Tligkiler uzmanlar agisindan Instagram marka kimligi ve baglilig1 olus-
turmak igin etkili bir yol olarak goriilebilir. Daha yeni sosyal medya platformlar
markalarin halkin farkli kesimlerine ulasilmasina olanak tanir (Guidry ve Jin
2015: 348).

Kurum, marka ya da iirtinii pazarlamak icin stratejik girisimlerin sayisini yone-
ten ¢ok yOnlii bir asama sagladigi igin Instagram’in gelisen popiilaritesi onu ileti-
sim i¢in segilen ideal bir platform yapmustir. Ayrica Instagram’in dogasinda bu-
lunan gorsel giicii, kullanicilarin marka hakkinda gonderilen gorseller dogrultu-
sunda arzu eylemlerini ikna edecek duygular1 harekete gegirmek i¢in markalara
essiz firsatlar saglar (Zolkepli ve ark. 2015: 5).

Instagram sirketlere {iriin ve hizmetlerini tanitmalarma yardim eder. Bu noktada
Instagram diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak gorsel temelli stratejiler uygu-

100



Halkla fliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal Medya...

layarak bunu yapmaktadir. Instagram kurumun iiriin ya da hizmetleri ile ilgili
fotograf ve video gosterme kolaylig1 saglayan “hashtag (#etiket)” olarak bilinen
bir islev saglamaktadir. Bu islev sayesinde kullanicilar hashtagleri tiklayarak bu
hashtaglerle ilgili tiim fotograf ya da videolar:1 gorebilmektedir. Boylece ¢ogu
iinlii markalar tirtinlerinin tanitimini saglamak igin Instagram hesabi agmaktadir-
lar (Lim ve Yazdanifard 2014: 3-4).

Sosyal medya kurumlara hedef kitlesini anlamak i¢in kolay bir yoldur. Instagram
sayesinde fotograf altina birakilan ve alinan yorumlar {iriin iizerinde tiiketiciden
gelen ¢ok daha fazla geribildirimin alinmasini saglar. O kurumu takip eden ta-
kipgiler/kullanicilar ve kurum arasindaki etkilesimi gormek icin bu yorumlarla
daha sik ilgilenir ve boylece miisterilerle iliskileri gelistirmede bu yorumlar ku-
rumlara yardim edebilir (Dennis 2014: 10).

2.3.Kurumlarin Instagram Kullanimina iliskin Literatiirdeki Baz1 Arastirmalar

Marion Ann’t Goor (2012: 15-17)'un, 20 markanin 100 fotografini analiz ettigi
calismasinda Instagram’da yer alan fotograflarin geleneksel pazarlama stratejisi
ve sosyal medya stratejisi agisindan ele alinmistir. Bu ¢alismada bir markanin
takipgilerine markanin kimligi ve degerlerini agik¢a tanimlamas: ve markanin
ismi, {irlin ya da marka ile baglantili olaylarin fotograflarda ortaya koyulmasinin
gerekliligi belirtilmistir.

Guidry ve arkadaslarinin (2014: 380-386), onciiliik eden fast food sirketlerinin
Instagram sayfalarinda takipgileri tarafindan paylasilan kriz bilgilerinin yani sira
sirketlerin bunlara verdikleri cevaplar ve genel Instagram kullanimini analiz et-
meyi amagcladiklar1 ¢alismasinda diinyadaki en genis zincire sahip 10 fast food
sirketinin 2 haftalik periyotta toplam 711 Instagram gonderisini analiz etmisler-
dir. Bu gonderilerin 611 tanesinin kullanicilar tarafindan paylasildigin ve 49 ta-
nesinin de kurumun resmi sayfasindan paylasildigini ortaya koymuslardir. Bu
calismada takipgiler tarafindan génderilen mesajlarin %69,3’iiniin negatif mesaj-
lar oldugu ve bu negatif mesajlarin %71,7’sinin de mdiisteriler tarafindan gonde-
rildigi bulunmustur. Ayrica bu ¢alisma, fast food sirketlerinin ¢alisanlar1 ve miis-
terilerinin sirketlerin hizmetleri, calisma gevreleri, yemek ve markalar1 hakkinda
konusmak i¢in Instagram’1 diizenli bir sekilde kullandiklarini gostermistir.

Chang (2014: 37-44)’in sirketler ve miisterilerin Instagram’da paylasilan fotograf-
lar tarafindan marka degerini yeniden nasil olusturdugunu arastirmak amaciyla
238 tiiketici tiretimli igerik ve 62 kurumsal {iretimli icerigi analiz ettigi ¢alisma-
sinda, kurumlarin resmi goriintii paylasiminda imali, dolayli taktikler ve miiste-
rilerin kendilerini ifade etmek ve markanin kullanimina tesvik etmek igin bir yol
olarak miisterilerin marka kullanimi tiiketiciler arasinda genel olarak olumlu
marka paylasimini gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica bulgular marka dege-
rinin yeniden olusturma stirecindeki merkezilestirme, tutarlh bir marka imaj1 y6-
netmede ve kontrol etmede ¢ok daha fazla zorlukla karsilasilabilecegini goster-
mistir.
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Cukul, 10 tane bilinen moda markasinin iceriklerini belirlemek, karsilagtirmak ve
onlarin tutumlarini agiklamak amaciyla yaptig1 ¢calismasinda Instagram kullanim
siklig1, kullanic1 etkilesimini farkli diizeylerde uyandirmak igin mesajlarin farkl
tiirlerinin markadan markaya farklilik gosterdigini bulmustur. Calisma igin belir-
lenen periyottaki donemde halkla iliskilere bagli gonderilerin ikinci sirada yer
aldigini fakat baz1 markalarin belirlenen periyotta halkla iliskiler, satis promos-
yonunun kullanimi, 6zel giinler ve sosyal sorumlulukla ilgili hicbir gonderi pay-
lasmadigini ortaya koymustur. Ayrica olaylar hakkinda bilgi, reklam yada pro-
mosyon bilgilerinin paylasimi etkilesimin daha az diizeyde olmasini saglamak-
tadir (Cukul 2015: 116-127).

Literatiirdeki arastirmalar ve arastirmacilardan elde edilen veriler 1s181nda bu
arastirmada su sorulara yanitlar aranacaktir:

1. Markalarin Instagram hesaplarinin dagilimi nasildir?

2. Instagram hesabi bulunan markalarin takipgi sayisi, gonderi sayisi, begeni
sayist ve yorum sayist dagilimlar: nasildir?

3. Markalarin Instagram hesabindan paylastiklari gonderilerin igeriklerine gore
dagilimi nasildir?

4. Markalar, Instagram hesaplarindan gonderdikleri paylasimlar: halkla iliskiler
agisindan nasil ele almaktadirlar?

3. YONTEM

Online halkla iligkiler, sanal ortamda kurumlarin {irtin ya da hizmetlerinin gorii-
niirliigiinii artirmak i¢in 6nemli bir yoldur. Markalar igin fotograf altindaki yo-
rumlar, begeni sayis1 ve markalarin takipgi sayisi, kullanici tarafindan olusturu-
lan igerik ve igerigin 6zel goriintiisii gibi kullanilan yeni taktiklerin markala-
rin/kurumun halkla iligkiler faaliyetini nasil yonlendirdigini ortaya koymaktir.
Ayrica bu arastirma gorsel bir temele dayanan Instagram araciligiyla markalarin
iirtin ve hizmetlerinin tanitiminin nasil yapildigini ve bu markalarin halkla iligki-
ler araci olarak Instagram’i nasil kullandiklarini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin evrenini Ekonomist dergisinin “Sosyal Marka 100” arastirmasinin
verilerinden yola ¢ikarak sosyal medyay1 kullanan en giiglii 100 sirket olusturur-
ken 6rneklemini ise bu arastirmada yer alan sosyal medyay1 en fazla kullanan ilk
50 sirket olusturmaktadar.

Arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Sosyal bilimler icerisinde ileti-
sim igeriginin nesnel, sistematik ve niceliksel olarak tamimlanmasi olan igerik
¢oziimlemesinde nesnellik, ¢alisma igerisinde tanimlanan analiz kategorilerinin
farkli kisiler tarafindan ayrm igerigin ¢dziimlenmesinde ayni sonuglarin ¢ikmasi
ile ilgilidir. Yani arastirmacinin kisisel o6zelliklerini ve egilimlerini bulgularin
tasimamasidir. Sistemlilik ise nesnellik gibi belirli kurallarin aym sekilde igerigi
¢oziimlenecek metnin tamamina uygulanmasidir. Coziimlenecek olan igerik,
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belirli ve stirekli uygulanan kurallara tabi tutularak ¢alisma igin hazirlanan de-
gerlendirme kilavuzunun tiim inceleme boyunca kullanilmasidir. Boylece hatasiz
bir sekilde tiim iletilerin betimlenmesi saglanur. Icerik analizinin niceliksel olmasi
ise metnin sayisal verilere dontistiiriilerek istatistik tekniklerin kullanilmasiyla
birlikte arastirma sonuglarinin degerlendirilmesi ve raporlanmas: ile alakalidir
(Akdeniz 2012: 135-136).

Icerik analizi yonteminin 6zlinii smiflandirma sistemi olusturmaktadr. Icerik
analizi siniflandirma sisteminin tizerine insa edilmektedir. Icerik ¢oziimlemenin
amaci siniflandirma sisteminin dayandig: kategorilerin mevcut olup olmadigini
gostermenin Gtesinde bunlarin hangi anlama geldigi ve genel goriiniim igin han-
gi agirliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Bekiroglu ve Balc1 2012: 279).

Bu arastirmada icerik ¢oziimlemesi kodlama cetvelindeki siniflandirma; marka-
nin kimligi, marka farkindaligi, satis 6zendirme, icerik ve etkilesim boyutlar
olarak ele alinmistir. Icerik analizi degiskenleri;

1. Markanin kimligi: Instagram’da paylasilan fotograflarda marka logosu, ku-
rumsal rengi ya da sloganinin yer alip almadig ele alinmistir.

2. Marka farkindaligi: Paylasilan fotograflardaki hashtag (#) ve mention (@) kul-
lanimi, hashtag sayisi, diger sosyal aglara baglantisi gibi degiskenler yer almstir.

3. Etkilesim: Kullanicilarin yaptiklart yorumlar, yorumlarin 6zellikleri, katilima
tesvik, sirketlerin bu yorumlara cevap verip vermedigi ele alinmistir.

4. Icerik: Takipgi say1si, gonderi sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi, dil secenegi
ve yayin tarihi gibi degiskenler ele alinmuistir.

5. Satis 6zendirme: Marka promosyonu duyurumu ve kurumsal web sitesi linki
degiskenleri yer almaktadir.

Arastirmada 6rneklem olarak ele alinan 50 markanin 10 tanesinin Instagram he-
sab1 bulunmadig1 ve bulunanlarin da takipgi sayis1 ¢ok az oldugu igin arastirma
kapsamina alinmamistir. Arastirmanin verileri 40 markanin gonderilerini ve
27.10.2015-27.11.2015 tarihleri arasindaki 1 aylik donemi kapsamaktadir. Bu za-
man dilimi igerisinde 37 marka Instagram hesabindan gonderi paylasmis 3 mar-
ka ise bu zaman dilimi icerisinde herhangi bir paylasimda bulunmamustir. Anali-
ze 37 markanin paylasimlari tabi tutulmustur.

3.1. Bulgular ve Yorum

Icerik

Arastirma kapsaminda yer alan kurumlarin Instagram hesabindan yaptiklari
paylasimlarin igerik ile ilgili tablolar1 yer almaktadir.



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 92-115

Tablo 1: Kurumlarin Instagram Hesaplarinin Genel Goriintimii

Marka Ad1 53| 7 § g §° o | @ .'E
ERE RS 8 Be
0 -] M2 = s
@) 2 A
Akbank 11 | 5930 | Var | Var | Var | Yok
Avea 6 8126 | Var | Var | Yok | Yok
Boyneronline 60 81k | Var | Var | Yok | Yok
Burgerking 13 | 540k | Var | Var | Yok | Yok
Denizbank 7 9968 | Var | Var | Var | Yok
Finansbank 15 | 6264 | Var | Var | Var | Yok
garantibankasi 7 | 11,8k | Var | Var | Yok | Yok
haberturk 29 | 52,2k | Var | Var | Var | Var
hepsiburada 9 |504k | Var | Var | Var | Yok
hurriyetcomtr 12 | 43,8k | Yok | Var | Yok | Yok
ingbankturkiye 17 | 2868 | Var | Var | Var | Yok
istinyepark_ 23 | 2476 | Yok | Var | Yok | Yok
kanal_d 107 | 234k | Var | Var | Yok | Yok
kanyon_da 63 | 5311 | Var | Var | Var | Var
lcwaikiki 40 | 203k | Var | Var | Var | Yok
lenovoturkiye 28 | 3104 | Var | Var | Yok | Yok
markafoni 83 | 115k | Var | Var | Yok | Yok
mavi 53 | 376k | Var | Var | Yok | Yok
medicalparkhg 4 4301 | Var | Var | Yok | Yok
mercedesbenzturkiye 38 | 83,4k | Var | Var | Yok | Yok
migros 73 | 21,4k | Var | Var | Yok | Yok
Mudo_tr 127 | 148k | Var | Var | Var | Yok
nokia 6 26,5k | Var | Var | Yok | Yok
pegasusairlines 32 | 24,6k | Var | Var | Yok | Yok
pinarsutum 27 | 1640 | Var | Var | Yok | Yok
siemens 2 6529 | Var | Var | Yok | Yok
sony 21 14m | Var | Var | Yok | Yok
startv 38 | 296k | Var | Var | Var | Yok
sutastr 51 | 2379 | Var | Var | Var | Yok
teknosa 11 14,4k | Var | Var | Var | Yok
toyota_turkiye 18 | 7072 | Var | Var | Yok | Yok
trendyolcom 100 | 228k | Var | Var | Var | Yok
tuborg 4 3480 | Yok | Var | Var | Var
turkishairlines 32 | 459k | Var | Var | Yok | Yok
unileverturkey 21 | 3058 | Var | Var | Yok | Yok
vakko 128 | 2773 | Var | Var | Yok | Yok
vodafonetr 3 149k | Var | Var | Yok | Yok
Toplam 1319




Halkla fliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal Medya...

Tabloda arastirma kapsaminda ele alinan kurumlarin Instagram hesaplarmin
genel goriiniimii sunulmaktadir. Igerik analizi yontemi ile bir aylik (Ekim-Kasim)
zaman dilimi igerisinde 1319 Instagram gonderisinin karsilikli etkilesim diizeyi
ve igerigi agiklanmistir. Buna gore Instagram’da 128 fotograf ile Vakko en fazla
goruntiiyli paylasirken bunu 127 fotograf ile Mudo, 107 fotograf ile Kanal D ve
100 fotograf ile trendyolcom takip etmektedir. Kurumlarin takipgileri yani hedef
kitleleri agisindan degerlendirildiginde 1,4 milyon takipgi ile Sony ilk siray1 alir-
ken onu 540k takipgi ile burgerking, 376k takipgi ile Mavi ve 296k takipgi ile
Trendyolcom izlemektedir. Kurumlarin paylastiklar: fotograflar hakkinda kulla-
nicilara ayrintili bilgi verme olanag1 sunan ve kontrol edilebilir bir ara¢ olan ku-
rumsal web sayfalarinin linkleri kurumlarin Instagram hesaplarinda yer verildigi
goriilmektedir. Fakat Hurriyet, Istinyepark ve Tuborg Instagram hesaplarinda
kurumsal web sayfalarinin linklerine yer vermemislerdir.

Bir kurumun hedef kitlesine kendisini ifade etmesinden kurumun pazarda uzun
vadeli kalmasina tiim halkla iliskiler faaliyetleri kurum kimligi ile baglantilidir.
Kurum kimliginin temel unsurlarindan biri olan logoya kurumlarin hepsi
Instagram sayfalarinda yer vermistir. Fakat arastirma kapsaminda yer alan fotog-
raflarin %68,8’inde marka logosu yer almazken %36,2’sinde ise kurumlarin mar-
kas1 yer almaktadir. Kurumsal kimligi ¢agristiran ve kisilerin zihninde kurumun
markasi ile biitiinlesen sloganlara ise arastirma kapsaminda yer alan kurumlarin
bliyiik ¢ogunlugu (%95,9) yer vermezken %4,1’i Instagram hesaplarindan paylas-
tiklar1 gonderilerde sloganlarina yer vermistir. Kurumlarin biiyiik ¢ogunlugunun
Instagram hesaplarinda diger sosyal ag sitelerinin (Facebook ve Twitter) linkleri
yer almamaktadir. Bu da kurumlarin sosyal ag sitelerini kullanirken hesaplar
arasinda bir baglanti yapmadiklarini gostermektedir.

Tablo 2. Gonderilerin Icerikleri

fcerik Frekans Yiizde

Uriin 604 45,8
Promosyon 127 9,6
Reklam 381 28,9
Sosyal sorumluluk 4 3

Ozel giin 27 2,0
Calisma alani/calisanlar 47 3,6
Tiiketici tarafindan olusturulan igerik 95 7,2
PR 33 2,5
Toplam 1318 99,9

Tabloda arastirma kapsaminda segilen markalarin Instagram hesaplarinda pay-
lastiklar1 gonderilerin igerikleri yer almaktadir. Markalarin Instagram hesapla-
rindan paylastiklar1 gonderilerin %45,8'ini iiriinlerin fotograflar1 olustururken
%28,9'unu reklam gonderi tiirii ve %9,6'sin1 ise promosyon gonderi tiirii olus-
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turmaktadir. Markalarin Instagram hesaplarindan halkla iliskiler ile ilgili payla-
simlar1 %2,5 orani ile altinc1 sirada yer almaktadir. Bu da markalarin Instagram
hesaplarini halkla iliskiler amacindan ziyade {iriinlerini tanitmak amaci ile kul-
landiklarini gostermektedir.

Arastirma kapsamindaki markalardan en ¢ok halkla iliskiler amagli gonderi pay-
lasan kurumlarin basinda Akbank (%15,2), Unilevertiirkiye (%15,2) ve Vakko
(%15,2) gelmektedir. Denizbank (%12,1) ikinci sirada yer alirken Kanyon_da
(%9,1) tiglincti sirada yer almaktadir. Ayrica Boyner, Mavi, Pmar ve Toyota ise
halkla iliskiler amagh igerik paylasan diger markalardir.

Tablo 3. Instagramdaki Gonderilerin Tiirli ve Zamana Gore Dagilimlar

Gonderi Tiiri Frekans Yiizde
Fotograf 1181 89,5
Video 138 10,5
Toplam 1319 100,0
Gonderilerin Paylasim Saati | Frekans Yiizde
Mesai saati iginde 642 48,7
Mesai saati disinda 400 30,3
Hafta sonu 277 21,0
Toplam 1319 100,0

Yukarida yer alan tablolarda markalarin paylastiklar: gonderilerin tiirii ve payla-
sim saati belirtilmektedir.

Aragtirma kapsaminda yer alan markalarin ¢ogunlugu (%89,5) Instagram hesap-
larindan fotograf paylasirken %10,5'i de video paylasimi yapmustir.

Markalarin kurumsal Instagram sayfalarindan paylasilan gonderilerin gonderil-
me zamani incelendiginde yogunlugun mesai saati i¢indeki zaman dilimini kap-
sadig1 goriilmektedir. Gonderilen gonderilerin zaman dilimine bakildiginda 642
(%48,7) gonderinin mesai saatleri i¢inde, 400 (%30,3) gonderinin mesai saati di-
sindaki zaman diliminde ve 277 (%21) gonderinin ise hafta sonu zaman dilimin-
de gonderildigi belirlenmistir.

Tablo 4. Kuruluslarin Instagram Gonderilerinin Tiirii ve Yiikleme Siklig1

. ikl
Gonderi tiirii Fotograf yiikleme siklig1 Video yu}< eme
siklig1
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Fotograf 1181 89,5 Giinliik 1087 92,1 119 85
Video 138 10,5 Haftalik 93 7,9 21 15
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Arastirma kapsaminda yer alan markalarin Instagram hesaplarinda yer alan
gonderilerin tiirti incelendiginde kurumlarin %89,5’i fotograf paylasirken %10,5'i
de video paylasmaktadirlar. Markalar paylastiklar1 fotograflarin biiyiik cogunlu-
gunu (%92,1) giinliik olarak paylasirken %7,9"u ise haftalik olarak paylasmakta-
dir. Hedef kitlesine video paylasiminda bulunan markalarin %851 bu paylasim-
larmi giinliik olarak yaparken %251 ise haftada bir video paylasmaktadir.

Marka Farkindalig
Tablo 5. Hashtag kullanimi1

Hashtag (#) | Hashtaglerde Marka | Mention(@)

Kullanimi Ismi Kullanim1 Kullanimi
Evet 1155 804 481
Hayir 164 515 838

Kurumlarin iirtin ve hizmetleri ile ilgili fotograf ya da videolar: gosterme kolay-
11$1 saglayarak marka farkindalig1 yaratmanin bir yolu olan hashtag kullanima ile
ilgili bulgular tabloda belirtilmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan markalarin
paylastig1 gonderilerin ¢ogunlugunda (%87,6) hashtag kullanildig1 goriilmiistiir.
Bununla birlikte hashtaglerde markanin kendi ismini kullanmasi marka
farkindaligimin artmasinda 6nemli bir faktor olarak ele alinabilir. Markalarin
%611 hashtag kullaniminda kendi ismine yer verirken %39'u ise hashtag’lerde
marka ismini kullanmamaktadir. Akbank, Boyner, Pinar Siitas ve Vakko paylas-
tiklar1 tiim gonderilerdeki hashtaglerde marka ismini de kullanirken Vodafone,
THY, Markafoni, Mavi ve Burgerking paylastiklar1 gonderilerdeki hastaglerde
marka ismi kullanmamuglardir.

Markalarin %63,5'i mention kullanmazken %36,5’i mention kullanmaktadair.
Satis Ozendirme

Kurumlar sosyal ag siteleri sayesinde genis hedef kitlelere ulasarak {iriin ve hiz-
metlerinin tanittmini yapmakta ve o kitlenin kurumun iiriin ya da hizmetine kar-
s1 zihinlerinde bir farklilik olusmasini saglamaktadir.

Tablo 6. Marka Promosyonun Duyurumu

Frekans Yiizde
Evet 182 13,8
Hayir 1137 86,2
Toplam 1319 100,0

Aragtirma kapsaminda yer alan markalarin %86,2 ‘si Instagram’dan paylastiklar:
gonderilerden promosyonlar ile ilgili duyurum yapmazken %13,2’si ise marka
promosyonlarini Instagram hesaplarindan duyurmaktadirlar.
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Tablo 7. Uriin Tanitimu

Frekans Yiizde
Evet 981 74,4
Hayir 338 25,6
Toplam 1319 100,0

Markalarin %74,4’i Instagram hesaplarindan paylastiklar1 gonderilerde {iirtinle-
rinin tanittmini yaparken %25,6’s1 ise gonderilerde {irtinlerinin tamitimini yap-
mamaktadirlar.

Tablo 8. Markalarin Kurumsal Siteye Baglantisi

Frekans Yiizde
Evet 256 19,4
Hayir 1063 80,6
Total 1319 100,0

Markalarin %80,41i Instagram hesaplarindan paylastiklar: gonderilerde kurum-
sal sitelerine yonlendirecek bir link vermezken %19,4’11 ise paylagimlarinda ku-
rumsal sitelerine link vermislerdir. Kurumlar genellikle yaptig1 paylasimlarinda
iirtin tanitimi1 yapmaktadirlar fakat markanin kurumsal sitesine tiriine ulagilmasi
igin {irlin altina link vermemektedirler. Uriinii tanitim1 yapan markalarin %79,3'ii
paylastiklar1 gonderilerin altina marka internet sitesine baglanti linki vermemis-
lerdir. Bu da kurumlarin sadece {iriin tanitimu1 yaptiklarini ve satisa 6zendirmeyi
¢ok fazla yapmadiklarini gostermektedir.

Etkilesim

Asagida markalarin gonderileri altinda yapilan yorumlarin, markalarin bu yo-
rumlara cevaplari ile ilgili tablolar yer almaktadur.

Tablo 9. Yapilan Yorumlara Cevap Verme

Frekans Yiizde
Evet 143 10,9
Hayir 1172 89,1
Cevapsiz 4 3
Toplam 1319 100,0

Markalarin paylastiklar: gonderiler altina takipgilerinin yapmis olduklar1 yorum-
lara kurumlarin cevap vermeleri ile ilgili tablo incelendiginde markalarin %89,1i
takipgilerinin yorumlarina cevap vermezken %10,9'u yorumlara cevap vermistir.
Boyner, Hepsiburada, Markafoni, Migros, Mudo, Trendyol, THY ve Vakko takip-
cilerinin yorumlarini cevaplayan markalar arasinda yer almaktadir.
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Tablo 10. Yorumlarin Ozellikleri

Frekans Yiizde
Istek 90 6,8
Sikayet 10 ,8
Elestiri 89 6,7
Soru 188 14,3
Cevap 91 6,9
Muhabbet 70 5,3
Emoloji 246 18,7
Begeni/dilek temenni 247 18,7
Yorum yok 288 21,8
Toplam 1319 100,0

Tabloda yer alan yorumlarin 6zelliklerine baktigimizda yapilan yorumlarin %
18,7’si begeni ile ilgili yorumlar, %18,7’si emoloji, %14,3’1i ise soru seklindeki
yorumlardan olusmaktadir. Paylasilan gonderilerin %21,8’ine ise yorum yapil-
mamustir. Ayrica yapilan yorumlarin %6,7’sini elestiriler olustururken %6,8"ini
istekler ve %6,9unu ise cevaplar olusturmaktadir. Bu da sosyal medya ile birlikte
kullanicilarin pasif tiiketiciler olmaktan ziyade daha aktif, sorgulayan ve daha
kolay ve gtiglii bir sekilde seslerini duyurma konusunda cesaretlendigini goster-
mektedir.

Tablo 11. Yorumlara Verilen Cevabin Ozelligi

Frekans Yiizde
Acgiklama 103 67,8
Miisteri temsilcisine yonlendirme 8 53
Kurumsal siteye yonlendirme 41 27,0
Toplam 152 100,0

Markalarin takipgilerinin yaptiklar: yorumlara verdikleri cevaplarin 6zelliklerini
gosteren tablo incelendiginde; yapilan yorumlara genellikle agiklama (%67,8)
seklinde cevap verildigi gortilmektedir. Ayrica markalarin %27’si yorum yapan
takipgilerini kurumsal siteye yonlendirirken %5,3"ii ise miisteri temsilcisine yon-
lendirmektedir. Boyner, Hepsiburada, Markafoni, Mudo, THY verdikleri cevap-
larda agiklama getirirken Trendyol verdigi cevaplarda kurumsal site ya da miis-
teri temsilcisine yonlendirme yapmistir. Vakko ise hem agiklama yapip hem de
miisteri temsilcisi ya da kurumsal siteye yonlendirme yapmuistir.
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Tablo 12. Fotograflarin Altinda Kullanilan Metnin Dil Ozellikleri

Frekans Yiizde
Acgiklama 277 21,1
Tavsiye 111 8,5
Soylesi 43 3,3
Soru-cevap 87 6,6
Yonlendirme 126 9,6
Tanitim 511 39,0
Bilgilendirme 156 11,9
Toplam 1311 100,0

Markalarin paylastiklar: gonderilerin altinda yazan metinin dil 6zellikleri ile ilgi-
li tabloya baktigimizda, paylasilan gonderilerin altinda yazan metinlerden %39u
driiniin tanitimu ile ilgili iken %21,1'i tirtin hakkinda agiklama yapmaktadir.
%11,9'u bilgilendirme ile ilgiliyken %9,6's1 kurumsal siteye yonlendirme seklin-
dedir.

Tablo 13. Dil Tiirti

Frekans Yiizde
Ingilizce 51 3,9
Tiirkce 1213 92,0
Hem Ingilizce Hem de Tiirkge 55 4,2
Toplam 1319 100,0

Kurumlarin paylastiklar: gonderilerin metin dili ile ilgili tabloya baktigimizda
bliyiik ¢ogunlugunun (%92) Tiirkce oldugu ortaya ¢ikmustir. Kurumlarin %4,2’si
gonderilerin altinda hem Tiirkge hem de Ingilizce'yi kullanirken %3,9'u ise Ingi-
lizce metin kullanmustir.

Tablo 14. Paylasilan Fotograflarin Mesaj Icerikleri

Frekans Yiizde
Tanitim 588 44,6
Duyuru 150 11,4
TV programi 140 10,6
Yagam alani 28 2,1
Gliven 9 7
Moda 121 9,2
Kutlama 19 1,4
Thtiyag 7 ,5
Mutluluk 87 6,6
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Ozgiirliik 13 1,0
Bilgilendirme 65 4,9
Karikattir 27 2,0
Basar1 21 1,6
Kegfetme 44 3,3
Toplam 1319 100,0

Paylasilan fotograf ya da videolarin mesaj igerikleri ile ilgili tablo incelendiginde,
paylasilan gonderilerin %44,6’s1 tanitim ile ilgili mesaj verirken, %11,4ii duyuru-
larin1  Instagram’dan paylastiklari  gonderilerle yapmaktadir. Igeriklerin
%10,6’s1n1 TV programlari, %9,2’si moda ile ilgili igerikler olusturmaktadir.

Son zamanlarda Ozellikle markalar, yogun bir sekilde kullanmaya basladiklar:
icerik paylasim (fotograf ve video) sitesi olan Instagram araciligiyla hem tiriinle-
rini tanitmakta hem de daha fazla hedef kitleye ulasarak onlarla aracisiz iletisim
kurabilmektedir.

Kurumlarin halkla iligkiler amagh Instagram’t kullanmalarinin en 6nemli 6zelligi
hedef kitle ile etkilesimi saglamasidir. Fakat kurumlarin hedef kitleden geri bildi-
rim aldiklar1 yorumlara biiyiik oranda cevap vermedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu da
kurumlarin Instagram’ kullanirken hedef kitlesi ile etkilesimi saglamaktan ziya-
de daha ¢ok {iiriinlerinin tanitimini yapma amagh olarak kullanmadiklarini gos-
termektedir. Yorumlara cevap veren kurumlar ise genelde yorumlara agiklama
getirmektedir. Daha ¢ok aligveris siteleri kullanicilarimin yapmis olduklar yo-
rumlarda ya kurumsal siteye yonlendirmekte ya da takipgilerini miisteri temsil-
cisine yonlendirmektedir. Kurumlar Instagram hesaplarindan iirtinlerinin tani-
timin1 yaparken hem gonderi altinda kullanilan metin ile hem de icerikle bu tani-
tim1 desteklemektedir.

SONUC

Glintimiizde kurumlar yeni iletisim teknolojileriyle birlikte hedef kitlelerine daha
yakin olma ve daha kolay erisebilme imkani elde etmistir. Ozellikle gorsel bir
temele dayanan igerik paylasim sitesi Instagram araciligiyla kurumlar hem tiriin
ve hizmetlerini tanitabilmekte hem de takipgilerinin kurum ya da {iriin ve hiz-
metle ilgili soru, Oneri, beklenti, istek, sikayet ya da problemlerine aracisiz dog-
rudan ¢6ziim sunabilmektedir.

Arastirmada, Ekonomist dergisinin “Sosyal Marka 100” arastirmasina gore sos-
yal medyay1 en fazla kullanan 100 sirketten ilk 50 tanesi arastirmaya dahil edil-
mis fakat bunlardan 10 tanesinin Instagram hesabinin olmamasi ya da takipgi
say1isinin ¢ok az olmasi nedeniyle arastirma kapsamina alinmamuistir.

Bulgularda 6ne ¢ikan sonuglardan birisi, bu kurumlarin sosyal medyay1 en fazla
kullanan sirketler olmasina ragmen Instagram hesaplarinda Facebook ya da
Twitter linklerinin olmamasidir. Bu durum sirketlerin sosyal medyay1 kullanir-
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ken diger sosyal ag siteleri ile birlikte kullanmadiklarini yani her bir siteyi birbi-
rinden bagimsiz olarak kullandiklarini gostermektedir.

Kurumlarin Instagram hesaplarindan paylastiklar1 gonderilerin igeriklerine ba-
kildig1 zaman kurumlarin daha ¢ok iiriin, promosyon ve reklam ile ilgili gonderi-
ler paylastiklar belirlenmistir. Kurumlarin halkla iligskiler amacgh paylasimlari ise
¢ok azdir. Bu durum kurumlarin Instagram’t daha ¢ok tirtinlerini tanittim amagh
ya da reklam amagcl kullandiklarini gostermektedir.

Kurumlarin Instagram hesaplarindan paylastiklar: fotograf ya da videolarin bii-
ylik boliimii giinliik olarak paylasilmakla birlikte daha ¢ok mesajlarin paylasildi-
g1 zaman dilimi mesai saatini gostermektedir. Bu durum sosyal medyaya bireyle-
rin mesai saatleri i¢inde de baktiklarin1 ve kurumlarin sosyal medya araciligiyla
bireylere mesai saati i¢inde de ulasmasinin miimkiin olabilecegini gostermekte-
dir.

Halkla iligkiler uzmanlari agisindan Instagram marka kimligi ve baghlig1 olus-
turmak i¢gin etkili bir yol olarak goriilebilir. Markanin logosu, slogani ya da ren-
gini iceren marka kimligi paylasilan fotograflarin biiyiik ¢ogunlugunda kulla-
nilmiyor. Kurumlar Instagram hesaplarinda markalarinin logo, kurumsal renk ve
sloganlarin1 kullanirken paylasimlarinin ¢gogunlugunda slogan ve logolarmi kul-
lanmadiklarmi gostermektedir.

Halkla iliskiler uzmanlar1 Instagram’dan paylasilan gonderilerin altina birakilan
yorumlar sayesinde takipgilerinden geri bildirim almakta ve takipgilerinin istek,
gortiis ve elestirileri hakkinda kolayca bilgi sahibi olmaktadir. Bu durum kurum
ve takipgileri arasinda iletisim ve etkilesimi artirmaktadir. Kurumlarin Instagram
hesaplarindan paylastiklar1 fotograf ya da videolarin altina takipgiler begeni,
soru ve emolojilerle duygularini belirten yorumlarin yani sira istek ve elestirile-
rini ortaya koyan yorumlar yapmislardir. Kurumlarin biiyiik ¢ogunlugu takipgi-
leri tarafindan yapilan bu yorumlara cevap vermemistir. Bu yorumlara cevap
veren ¢ok kiigiik bir kisim ise bu yorumlara ya agiklama getirmis ya da kurumsal
siteye yonlendirmistir. Bu durum ise kurum ile takipgileri arasinda etkilesime
olanak taniyan Instagram’in kurumlar tarafindan halkla iliskiler amach etkin bir
sekilde kullanmadigini gostermekte ve takipgilerinin istek, soru, oneri ya da be-
genilerinin kurumlar tarafindan ¢ok fazla dikkate alinmadigini gostermektedir.
Kurumlarin gerek paylasimlarinin igerikleri gerek paylasimlarinin altinda kul-
landiklar1 metinler kurumlarin Instagram’t yogun sekilde {iriin tanittm amach
kullandiklarini gostermektedir.
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KURUM KULTURU VE DEGERLERINE YONELIK CALISAN
FARKINDALIGI: OZEL BiR EGITIM KURUMUNDA UYGULAMA
ORNEGI
Caglar Geng'

OZET

Kurum kiiltiirii bir kurumsal bicimlendirme aracidir ve calisanlarin davraniglarin sekil-
lendirir, calisanlar: ortak kiiltiir cevresinde biitiinlestirir. Ayni norm ve degerler etrafin-
da topladigr calisanlar ve yoneticiler arasinda uyumu saglar. Dayamsmay: arttirarak
birlestirici ve biitiinlestirici bir rol oynar. Degerler kurumsal fikir yelpazesinde “nasil”
sorusuna cevaptur. “flke biitiinliigii”, “diiriistliik”, “agiklik”, “esit firsat”, “ilerleme” gibi
degerler kurumun faaliyetlerini siirdiiriirken yolunu kaybetmemekte kullandig: bir pusu-
la gorevi gormektedir. Bir yonetim araci olarak degerlerin potansiyeli calisanlarm kurum-
sal degerleri kabullenisine bagli olmakla birlikte etkili olmast icin belli bir dereceye kadar
i¢sellestirilmis olmalidir. Bu baglamda, Eskisehir’de faaliyet gosteren ozel bir egitim ku-
rumunun [kogretim Okulu'nda, egitim kurumunun kurumsal degerlerine yonelik cali-
san tutumlari, kurumsal degerleri aktarmada kullamilan kurumsal iletisim araclarimn
etkililigi ve kurumsal degerlerin kuruma sagladigr katkiya yonelik calisanlarin tutumla-
rimin ortaya ¢ikarilmast amacryla 31 Mart - 4 Nisan 2014 tarihleri arasinda bir ¢alisma
gerceklestirilmistir. Calismada farkly gorevlerden 37 kurum c¢alisaniyla anket ve derinle-
mesine miilakat gerceklestirilmistir ve sonuglar frekans analizine tabi tutulmugstur.

Anahtar Kelimeler: Kurum kiiltiirii, kurumsal degerler.

AWARENESS OF THE EMPLOYEES TOWARDS THE CORPORATE
CULTURE AND VALUES: A CASE STUDY IN A PRIVATE
ELEMENTARY SCHOOL

ABSTRACT

Corporate culture is a corporate tool that forms the behaviour of the employees and inte-
grates them into a common culture. It provides harmony among the employees and the
managers by gathering them around the same norms and values. Corporate culture also
plays an integrative and holistic role by increasing the solidarity. Values are the answer
of the question “how” in the corporate range of idea. Values like “Principle integrity”,
“honesty”, “explicitness”, “equal opportunity”, “progress” perform a duty of compass
for the corporation to find the way while it carry on the activity. As a managing tool, the
potential of the values are not only depending on the acceptance of the corporate values
but also needs to be interiorized by the employees to be effective. In this context, a study
was conducted in a private school in Eskisehir between 31 March — 4 April 2014 that
aimed to reveal the attitudes towards the corporate values, the effectiveness of corporate
communication tools that are used to transfer these values and the attitudes towards the
contribution of corporate values to this private school. In this study, a questionnaire and
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a deep interview was implemented to 37 employees of the private school and the results
analyzed by frequency analysis.

Keywords: Corporate culture, corporate values.
GIRis

Kurum kiiltiirti tanumu ile ilgili literatiirde kiiltiirtin farkhi 6zelliklerine deginen
¢ok sayida tanum kurum kiiltiirii kavramina iliskin 6zellikleri, fonksiyonlar1 ve
sonuglar1 farkli agilardan ele alir (Arslan 2001: 119). Literatiir incelendiginde,
organizasyon kiiltiirti, kurum kiiltiirii, isletme kiiltiirti, firma kiiltiird, sirket kiil-
tirti ve orgiit kiltiirti gibi farkli kavramlara rastlanmaktadir. Bu kavramlarla
ifade edilmek istenen temelde ayni olup, anlam ve kapsam bakimindan belirgin
bir farklilik s6z konusu degildir (Goktas ve ark. 2005: 352). Boyle bir kavram kar-
gasasinin var olmasimin altinda yatan temel faktor, siiphesiz kiiltiir kavraminda-
ki tanimlama giligliigtiniin kurum kiiltiirii kavramu i¢in de gegerli olmasidir (Sa-
hin, 2010: 21-35).

Kurum kiiltiirii bir kurumun tiyeleri tarafindan paylasilan ve onlarin davranisla-
rin1 diizenleyen bigimsel ve bi¢imsel olmayan kurallar biitiiniidiir. Kurum kiiltii-
rii, ¢alisanlarin kurumsal davranislarini yonlendiren kurallar, normlar, davranis-
lar, degerler, inanglar ve aliskanliklar sistemidir. Kurumsal degerler ise, kurum-
larmn, ¢alismalarini yiiriitiirken uyacaklarini beyan ettigi kurallar, amaglar, pay-
lastiklar1 deger ve inanglardir.

Bu baglamda ayirt edici noktalardan biri de g¢alisanlardir. Calisanlar kurumun
temel degerlerini kurumun ilgili ¢evrelerine yansitabilir ve kurumu, dolayisiyla
da marka vizyonunu temsil ederler. Hizmet sektorii s6z konusu oldugunda ¢ali-
san-miisteri iligkileri ¢ok daha 6nem kazanir. Kurum kiiltiirii (degerler ve ona
bagl arzulanan davramis kaliplarl) pazarlama iletisimcileri i¢in de onemli bir
kavram olarak goriilmelidir (Uztug 2003: 73).

1. KULTUR KAVRAMI

Kiltiir tarihgileri, insanoglunun hayatta kalma ve varligin stirdiirme savasinda-
ki basarisini, kiiltiirel bir varlik olusuna, yani yasayarak &grendiklerini kiiltii-
riinde saklayip yeni kusaklara aktarma yetenegi ile iletisim becerisine bagh go-
riirler. Insan biyolojik uyum giiciiyle degil, kiiltiiriiyle diinyaya egemen olmus;
varligin kiiltiiriiyle stirdiirmiistiir (Gliveng 2002: 10).

Kiltiir kavram, felsefe, tarih, biyoloji, giizel sanatlar, antropoloji, sosyoloji vb.
bilim dallarinda ve giinliik dilde, degisik bigimlerde kullanilmakta ve bu mu-
amma kavrama her bilim adami, yazar, arastirmaci ve hatta bireyler farkli anam-
lar yiiklemekte, degisik tarzlarda tamimlayabilmektedirler. Kroeber ve
Kluckhohn kiiltiiriin 164 farkli tanimini bulmuslardir. Kagit¢ibasi'na gore kiiltiir
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"belirli bir toplumun yasamlarindan doyum saglayabilmeleri icin, basardig: tiim
bilgi, inang, sanat, ahlak, yetenek ve aliskanliklarla toplumsal kuramlar kapsar.
Taylor kiiltiirli; bilginin, inancin, sanatin, hukukun, ahlakin, 6rf ve adetlerin ve
toplumun bir tiyesi olarak kisiler tarafindan kazanilmis deger yetenek ve aliskan-
liklarin kompleks bir biitiinii seklinde tanimlamistir. Bumin ise, “Kiiltiir, bir top-
lumun yasama bigimini siirdiirmek, kurumlarini diizenlemek, 6grenilmis davra-
nis bigimlerini, bilgi, inanglar ve insani birliklerde olusan tiim etkinliklerini karsi-
lamak ve gereksinmelerini yerine getirmek igin gelistirdigi bir yasam bigimidir"
seklinde genel bir tanimlama yapar. Kozlu'ya gore ise, kiiltiir; genis bir toplumun
tim alanlarinda ortak olan dinsel, ahlaksal, estetik, teknik ve bilimsel nitelikteki
toplumsal olaylarin biitiiniidiir (Karcioglu 2001: 267).

Kiltiiriin etimolojik agidan kokenine inilirse, Latince’de tarim anlamina gelen
Cultura kelimesinden geldigi goriilmektedir. Bat1 dillerinde daha sonra Culture
olarak kullanilan bu kelimenin zamanimiza kadar gelen Osmanlica karsilig1 hars
kelimesidir. Diger taraftan Avrupa’da kiiltiir terimini 19. yiizyilin sonunda Ingi-
liz Antropologlari, etnografya tarafindan incelenen toplumlara 6zgii olan diisiin-
ce, eylem bicimleri, inanglar, deger sistemleri, simgeler ve tekniklerin tiimiinii
anlatmak {izere kullanmuslardir. Sosyolojide kiiltiir kavrami, etkilesimlere yon
veren senaryo ve rollerin isleyisinin daha iyi anlasilmasina yardim eden bir kav-
ram olarak kullanilmaktadir. Kiiltiir terimini bu anlamda ilk kez kullanan Ingiliz
Antropologu E.B. Taylor, kiiltiiriin tinlii ve bugiin de gegerli olan bir tanimin
yapmustir; kiiltiir, etnografyadaki en genis anlaminda, bilgi, sanat, hukuk, ahlak,
tore ve tim diger yetenek ve aliskanliklari igeren karmasik biitiindiir. E.B. Tay-
lor'un bu ¢alismalarindan sonra kiiltiir {izerine yapilan arastirmalar hiz kazan-
mustir (Kocadas 2005: 2).

Kiiltiir, antropoloji dilinde ve eserlerinde su temel kavramlar karsiliginda kulla-
nilan soyut bir sozciiktiir (Gliveng 1996: 95):

- Kiiltiir, bir toplumun ya da biitiin toplumlarin birikimli uygarligidir.
- Kiiltiir belli bir toplumun kendisidir.

- Kiiltiir, bir dizi sosyal siireglerin bileskesidir.

- Kiiltiir, bir insan ve toplum kuramidir.

2. KURUM KULTURU

Kurum kiiltiirii kavramu ilk olarak M.O. 431’de Pericles’in Atina’min Spartalilar
ile yaptig1 savast ancak giiclii ve miisterek bir takim ¢alismas: ile yenebilecegini
diistinmesiyle ortaya ¢ikmistir. Kavram Peters ve Waterman'in “Miikemmelligi
Ararken” (In Searh of Excellence) adli kitabinda tekrar giindeme gelmistir. Ya-
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zarlar yiiksek performansin anahtarmin giiglii kiiltiir oldugunu iddia etmistir
(Jarnagin ve Slocum 2007: 289).

Kiltiir stirdiiriilebilirlik ile ilgilidir. Bir sirket biiyiik bir tiriin tasarlayabilir, onu
kusursuzca yapabilir, hiinerli bir sekilde pazarlayabilir ve pazara hizla ulastirabi-
lir. Ama bunu yillar boyunca yapmak bir kurumun temelinde yatan sosyal mi-
marisi olan kiiltiirtin bir islevidir (Goffee ve Jones 1998: 15).

Kiiltiir, organizasyonu bir arada tutan, birlestirip biitiinlestiren ve digerlerinden
ayirt eden Ozellikler dizisidir. Organizasyonda ortak kabul edilen amaglar, inang-
lar ve degerler sisteminin biitiiniidiir. Kurum kiiltiirii organizasyonun ¢alisanla-
rina ve miisterilerine yonelik karar ve uygulamalarini bigimlendiren temel felsefe
olarak da goriilebilir (Barutgugil 2004: 207).

Hatch ve Schultz kurum kiiltiiriinii bir sirketin mirasin1 i¢inde barindiran deger-
ler, inanglar ve temel varsayimlar olarak tanimlar. Kiiltiir, sirketi daha sonra tem-
sil edecek iiyelerine nakledilir (Velikova ve Todorova 2003: 7).

Schein, kurum kiiltiirti kavramin ii¢ ayr1 katman seklinde acgiklamaktadir. Buna
gore, eger kiiltiir kavrami bir buz dagina benzetilecek olursa, suyun iistiinde
kalan katman “bireyler tarafindan tiretilen nesneler” (artifacts) olup, davranis
bigimlerinden, teknolojiye kadar tiim gozlemlenebilir nesnelerdir. Orta katman
“degerlerden” (values) olusmakta ve ¢alisanlar tarafindan paylasilan, ancak goz-
lemlenemeyen yargilar igermektedir. Kavramin merkezinde ise “temel varsa-
yimlar” (basic assumptions) vardir. Bunlar, bireylerin zihninde yer etmis olan ve
insanin hem kendi benligi, hem de gevresiyle kurdugu iliski aginin dogasini, ka-
rakterini (diisiinsel boyutunu) yansitan, ancak gozlemlenemeyen tiglincii kat-
mandir (Yahyagil 2004: 56).

Kurum kiiltiirii bir kurumsal bigimlendirme aracidir ve ¢alisanlarin davranislari-
n1 sekillendirir, calisanlar1 ortak kiiltiir ¢evresinde biitiinlestirir. Ayni1 norm ve
degerler etrafinda topladig1 calisanlar ve yoneticiler arasinda uyumu saglar. Da-
yanismay: arttirarak birlestirici ve biitiinlestirici bir rol oynar. Kurum kiiltiirii
calisanlarin kuruma daha fazla baglanarak kurumun yararina daha fazla 6zveri-
de bulunmalarini saglar. Kurum kiiltiirii aynm:1 zamanda ¢alisanlarin tutum ve
davraniglarini sekillendiren ve yonlendiren bir denetim mekanizmasi hizmeti de
gortir (Schein 1985: 52).

Kurum kultiirint ve dinamiklerini anlamak, kurumda karsilasilan ancak anlam
verilemeyen bir¢ok olagandisi insan davranisinin anlaml hale gelmesini, ¢6ziim-
lenmesini ve gercekte organizasyonun nasil ¢alistigini anlamamaizi saglar. Ciinkii
kiiltiir, sembolik anlamlarla kurumdaki tiim faaliyetleri kontrol eder. Kurum
kiiltiirti ayn1 zamanda bir organizasyonun yonetim sisteminin kurulmasi, yone-
tilmesi ve degistirilmesinin de temelini olusturur. Ciinkii basarili teknoloji kurma
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yenilik yaratma, is tatmini, kurumsal basari, takim etkinligi, strateji, misyon ve
vizyon olusturma, kurum kiiltiirii dikkate alinmadan yapilirsa basarisiz olur. Bu
nedenle Kotter ve Heskett (1992) yonetsel davranis: belirleyen dort faktor arasin-
da, ilk faktor olarak kurum kiiltiiriinti vurgulamislardir (Karahan 2008: 459).

Kurum kiiltiirtintin 6nemli bir 6zelligi de olusum sekliyle ilgilidir. Buna gore
kurum kiiltiirii, ya zamanla olusur veya olusturulur. Kurum kiiltiirtiniin zaman-
la olusmasi, ¢alisanlarin inang ve degerlerine gore sekillenmesi ile izah edilebilir.
Olusan bu kiiltiir, ¢alisanlarin kurumsal amag ve hedeflerini gergeklestirmesine
ve kurumsal bagliliga katkida bulunur. Kiiltiiriin, bireylerle gelen bazi sembol ve
ifadelerin sonucu oldugu diistintildiigiinde, kurum ve kiiltiirtiniin bir biitiin ol-
dugu ifade edilebilir. Bu durumda kurum {iyeleri sembol ve ifadelerle biitiinles-
mekle kalmaz, zaman igerisinde onu yenilerler. Kiiltiir, i¢giidiisel ya da kalitim-
sal degil, her insanin yasantis1 iginde kazandig aliskanliklar, davranislar ve tepki
ve egilimlerdir. Bir bagka ifade ile kiiltiiriin olugsmasi egitim ve 6grenme siiregle-
rinin bir sonucudur, denilebilir. Biitiin kultiirler bu ilke cercevesinde olusmakta
ve gelismektedir (Erdem ve Dikici 2009: 207).

Kurum kiiltiirsi, inan¢ ve degerlere baglilik saglar. Kiiltiiriin bir parcas: olan fi-
kirler kurum iginde herhangi bir yerden ortaya ¢ikabilir. Kurum kiiltiirii, cogun-
lukla, vizyon, felsefe ve isletme stratejileri gibi degerleri ve belli fikirleri ortaya
atan ve uygulayan bir lider veya onder ile baslar. Bu fikir ve degerler basariya
yol agtiginda kurumsallasir ve 6nder veya liderin vizyon ve stratejilerini yansitan
kurum kiiltiirii ortaya ¢ikar (Cavus ve Giirdogan 2008: 20).

Kurum kiiltiiriiniin olusturulmas: kadar diger 6nemli bir konu da, kiiltiiriin, ku-
rumun yeni {iyelerine aktarilmasi veya kazandirilmasidir. Kurumdaki insan
kaynaklar1 uygulamalar: ve alistirma faaliyetleri, kiiltiiriin hem gelistirilmesinde,
hem de pekistirilmesinde biiyiik 6nem tasir. Basarili bir kurumsal yapi, ancak
calisanlarin degerlerine dayal bir kiiltiir ile miimkiin olabilir. Kurum kiiltiiri-
niin kurucu lider ve tist yonetimin, kisaca kurumsal irade tarafindan olusturul-
mas1 durumu, ¢alisanlarin bir kiiltiirel doniisiim yasamalarina, yerine gore kiil-
tiirel direnmeye neden olabilir (Erdem ve Dikici 2009: 211).

Kurumlarin, faaliyetlerini gergeklestirirken uyacaklarini beyan ettigi amacglar,
kurallar, paylastiklar1 deger ve inanglar kurum kiiltiirii agisindan 6nemli rol oy-
nar. Paylasilan degerlerin gelismesi, kurum kiiltiirtinti gli¢lendirir ve tiim ¢ali-
sanlarin ortak hedefler ¢evresinde birlesmesini saglar.

Her kurumun kendine 6zgii bir kiiltiiri oldugu genel kabul gormektedir. Kurum
ve Orgiitleri cansiz ve sosyolojik olgularin disinda diistinmek miimkiin degildir.
Kurum kiiltiirti, kurumun bireyleri tarafindan paylasilan bir degerler biitiintidiir.
Bir birey yeni bir kuruma girdigi zaman kendi deger ve inanglarini birlikte geti-
rir. Ancak bu degerler ve inanglar, bireyin kurum igindeki basaris1 ve uyumu igin
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yeterli olmamaktadir. Birey, kurumsal degerleri ve genel olarak kurumda islerin
nasil ylirtidiigiinii 6grenmek, uyum saglamak zorundadir (Ada, 2001: 20).

3. KURUMSAL DEGERLER

Rokeach (1973) deger kavramin, belirli bir davranis ve varolus amacinin kisisel
ve toplumsal olarak karsitlarina tercih edilmesine dair kalici bir inang olarak ta-
nimlar. Degerler ayn1 zamanda bir kisinin ¢evresine adaptasyonunu kolaylasti-
ran bir gesit sosyal bilis olarak goriilebilir ve davranislar tizerinde etkisi vardir.
Bu yilizden degerler secimlerimizde yol gostericidir, eylemlerimizi yonetir, ¢ev-
remize adapte olmaya yardim eder. Kurumsal normlar ve degerler grup tiriinle-
ridir. Grubun tiim tiyeleri ayn1 degerlere sahip olmayabilir ancak ¢ogunlugu
olusturan aktif {iyeler onlar {izerinde anlasmali ve grubun tiyeleri grubun belir-
lenen degerlerini desteklemelidir (Ingelsson ve ark. 2012: 2).

Degerler kurumsal fikir yelpazesinde “nasil” sorusuna cevaptir. “Ilke biitiinlii-
gu”, “duristlik”, “agiklik”, “esit firsat”, “ilerleme” gibi degerler kurumun faali-
yetlerini stirdiirtirken yolunu kaybetmemekte kullandig1 bir pusula gorevi gor-
mektedir (Erengtil 2007: 79).

Hofstede'ye gore kiiltiiriin en alt tabakasi ve 6zii degerleridir. Hofstede degerleri
bir seyi baska bir seye tercih etme egilimi, iyi-kotii, temiz-kirli, giizel-girkin,
normal-anormal, dogal-yapay gibi duygusal duruslar olarak degerlendirir ve bu
degerlerden kaynaklanan goriiniirdeki ritiieller, kahramanlar ve sembollerin
kiiltiirtin yansimasi olarak ortaya ¢iktigini belirtir (Hofstede 1991: 8-9).

Temel degerler kurum igin neyin iyi neyin kotii oldugunu ve yonetimin neye
onem verdigini ve neyin olmasi neyin olmamas: gerektigini belirleyen temel
inanglardir. Temel degerler sistemi genellikle kurucusunun inanglarindan olusur,
deneyimle pekistirilir ve kurumdaki kilit konumdaki gruplar tarafindan beslenir.
Bu degerlerin kurumsal hedeflere ulasmada yardimci olabilmesi igin yerlesik
olmasi gerekir. Buna gore degerler (Kitchen ve Schultz 2001: 12):

- Stratejik amacin gostergesi olmali

- Istekli olma acisindan genisce paylasilmali

- Kazanmay1 aklina takmali

- Zaman i¢inde amaciyla tutarlilik sergilemelidir

Gordan ve DiTomaso kiiltiirel degerler ile ilgili fikir birligi saglayan sigorta sir-
ketlerinin performansinda artis oldugunu bulmustur. Denison, nitel ve nicel ka-
nitlar kullanarak kurumsal degerler ile ilgili fikir birligi saglayan kurumlarin
etkililigini artirdigimi belirtmistir (Sorensen 2002: 73-74).
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Brdatianu ve Balanescu (2008: 23), diizgiin iletilen ve tiim ¢alisanlar tarafindan
paylasilan sirket degerlerinin kurumsal entelektiiel sermaye icin giiglii bir birleg-
tirici olabilecegini ve bu degerlerin bagimsiz bir ifade ya da misyon ifadesinin bir
parcasi olarak aktarilabilecegini 6ne stirmektedir.

4. KURUM KULTURU VE KURUMSAL DEGERLER iLiSKiSi

Kurum kiltiirlintin, yOnetsel etkinlik yararina kullanilabilmesinde en Onemli
gorev, iist yonetim kadrolarina diismektedir. Temel hedeflere ulasabilmek igin,
en uygun alt amaglarin neler olabilecegi, organizasyon tiyelerince paylasilmis
oncelikle istenen deger tutum ve normlarin neler olmas: gerektigi, ne gibi gele-
neklerin siirdiiriilmesinin yarar saglayacagina iliskin konularin titizlikle deger-
lendirilmesi gerekir. Degisen ¢evre kosullarmin etkisi ile uzun bir zaman dili-
minde olsa da kurum kiiltiiriiniin kismen ya da tiimiiyle degisimi i¢in, esneklik
unsurunun 6nemi dikkate alinmalidir (Miirteza 2004: 57).

Kurumlar ve yonetim agisindan degerleri tanimlamak iizere pek ¢ok ¢alisma ya-
pilmistir. 1974-1986 yillar1 arasinda Batili iilkelerde degerlerle ilgili 69 calisma
yapilmistir. Bunlardan 36 tanesinin Protestan etigi veya is etigiyle ilgili oldugu
belirlenmistir. Yirmi sekiz ¢alismada degerler, bagimli veya bagimsiz bir degis-
ken olarak kullanilmalar1 agisindan ikiye ayrilmistir. Degerlerin bagimsiz degis-
ken olarak kullanildig1 pek ¢ok arastirmada Ornegin; degerlerle is doyumu, etik
karar verme ve mesleki basar1 arasinda onemli iliskiler bulunmustur. Flowers ve
Digerleri (1975), ¢alismalarinda Amerikan yoneticilerinin is degerlerini incelemis-
ler, gesitli yonlerden farkli (kurum, yas, egitim ve gelir) yoneticilerin, is, 6deme,
para, baghilik ve is 6zgtirliigiiyle ilgili farkli deger ve inanglara da sahip oldukla-
rin1 ortaya koymuslardir. Ralston ve arkadaslari, Cin, Hong Kong ve Amerikali
yoneticilerin idari degerleri lizerine yaptiklar1 karsilastirmali arastirmada idari
degerlerde ekonomik sistemden ziyade kiiltiirel koklerin 6nemli oldugu sonucu-
nu elde etmislerdir (Turan ve ark. 2005: 183).

Degerlerle, bir kurumun temel amaglari, idealleri, standartlar1 yansitilmakta ve
bunlar kurum kimligi ve yonetim felsefesi icinde gesitli bicimlerde dile getiril-
mektedir. Kurumsal degerlerin kaynagini, kurum tiyelerinin, insan, ¢evre ve bu
ikisinin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan durumlara iliskin kabul edilen dogrularn
olusturmaktadir. Degerler, kisaca kurumda neyin 6nemli oldugunu gostermek-
tedir (Sabuncuoglu ve Tiiz 2001: 43).

Degerler herhangi bir kurum kiiltiiriiniin temel ilkeleridir. Bir sirketin basariya
ulasma felsefesinin 6zii olarak degerler tiim calisanlar igin ortak bir yon hissi
saglar ve giinlitk davramislarina rehberlik eder. Bu basar1 formiilleri kurumsal
kahramanlar, mitler, ritiieller ve seremoniler gibi kiiltiir tiplerini belirler (Deal ve
Kennedy 2000: 21). Paylasilan degerler onlara sahip olanlar i¢in kurumun temel
karakterini ve onlar1 digerlerinden ayiran tutumlar1 belirler. Bu sayede kurum
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calisanlar i¢in kimlik duygusu yaratir ve ¢alisanlarin kendini 6zel hissetmesini
saglar. Dahas1 degerler iist diizey yoOneticilerden gordiigti kabul kadar sirket
icinde ¢ogu calisan tarafindan da kabul goriir. Paylasilan degerleri bu kadar etki-
li yapan sey bu birlikte harekete gegirme hissidir (Deal ve Kennedy 2000: 23).

5. KURUMSAL DEGERLER VE KURUM CALISANLARI iLiSKiSi

Bir yOnetim araci olarak degerlerin potansiyeli ¢alisanlarin kurumsal degerleri
kabullenisine bagli olmakla birlikte etkili olmas1 igin belli bir dereceye kadar ig-
sellestirilmis olmalidir (Gertsen ve Zglner 2012: 102).

Barney (1986)’e gore basarihi kuruluslar ¢alisanlar1 goz oniinde bulunduran de-
gerler araciligiyla iretkenliklerini arttirirlar. Bir organizasyonda ¢alisanlar tara-
findan kabul goren veya uygulanan degerler ¢alisanlarin kendilerine verilen go-
rev ve sorumluluklari yerine getirirken sergiledikleri tutum ve davranislara yan-
sir. Bu degerler, calisanlara daha iyi ¢alisma i¢in ilham verir ve kurumun perfor-
mansinin artmasini saglar (Ab Hamid ve ark. 2011: 12633).

Kurumsal degerlerin arzu edilen sonuglar1 gerceklestirme kapasitesi kurum ¢ali-
sanlarinin bu degerleri ne kadar paylastigina, bu degerlerin ne kadar anlasilir ve
basarili bir sekilde iletildigine ve kurumun is yapma bi¢imiyle ne kadar uyumlu
olduguna baglhdir.

ARASTIRMANIN AMACI

Calismanin amaci, kurumsal degerlere yonelik ¢alisan tutumlarini, kurumsal
degerleri aktarmada kullanilan kurumsal iletisim araglarinin etkililigini ve ku-
rumsal degerlerin kuruma sagladig: katkiya yonelik ¢alisanlarin tutumlarini or-
taya ¢ikarmaktir.

Bu amaca ulasmak i¢in arastirmada yaniti aranan arastirma sorulari sunlardir:

1. Ozel egitim kurumunun onu diger egitim kurumlarindan ayiran bir kiiltiirii
var midir?

2. Ozel egitim kurumunun kurumsal degerlerini caliganlar nasil ifade etmekte-
dir?

3. Kurumsal degerlerin calisanlara aktarilmasinda hangi iletisim araglar1 daha
etkindir?

4. Kurumsal degerler kuruma ne tiir katk: saglar?

5. Kurum igerisinde ¢alisanlarin is motivasyonunu olumsuz yonde etkileyecek
davranis kaliplari var midir?

6. Calisanlar bu kurumda ¢alismaya devam etmek konusunda istekli midir?
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6. YONTEM

Bu arastirmada anket ve derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Bu bag-
lamda galisanlara bir anket uygulanmistir. Anket, demografik sorular, agik uglu
sorular ve bir Olgekten olusmaktadir. Anketin hazirlanmasinda, Caglar Geng¢’in
Kurum Kiiltiirti Yonetiminde Kurumsal Degerlerin Calisanlara Benimsetilmesi:
Bir flag Firmasinda Uygulama Ornegi (2015) adli yayinlanmamis doktora tezinde
kullandig1 anketten faydalanilmistir.

Ankette yer alan kurumsal degerlerin kuruma sagladig: katkiya yonelik calisan
tutumlar Olgeginde besli Likert kullanilmis, kesinlikle katiliyorum=5, katiliyo-
rum=4, ne katiliyorum ne de katilmiyorum=3, katilmiyorum=2, kesinlikle katil-
miyorum=1 olacak sekilde degerlendirilmistir. Olgekten alinabilecek en yiiksek
puan= 50, en diisiik puan ise, 10’dur. Olgegin aritmetik ortalamasi (mean)= 38,
7843’ diir.

Analize tabi tutulan, kurumsal degerlerin kuruma sagladig: katkiya yonelik ¢ali-
san tutumlar1 Olgegindeki toplam 10 ifadenin giivenirlik analizi sonucu alpha
degeri 0, 9556 dir.

Reliability Coefficients
N of Cases = 102,0 N of Items =10
Alpha = ,9556

Calismadan elde edilen nicel verilere, SPSS programinda frekans analizi uygu-
lanmistir. Calismaya katilan kurum ¢alisanlarinin derinlemesine miilakatta ver-
digi yanitlar ise, her birimdeki ¢alisanlarin verdigi cevaplardan segilen drnekler
ve One ¢ikan ifadeler seklinde belirtilmistir. Personelin isimleri yerine ayr1 ayri
harf kodlamasi (P1, P2, P3... seklinde) ve calistiklar1 birim verilmistir.

Caligma, Eskisehir'de faaliyet gosteren dzel bir egitim kurumunun Ilkogretim
Okulu’'nda gergeklestirilmistir. Egitim kurumu bu ¢alismanin gerceklestirilmesini
isminin gizli tutulmasi sart ile kabul etmistir. Egitim kurumu ile arastirmac: ara-
sinda bir gizlilik s6zlesmesi imzalanmustir. Gizlilik sozlesmesi geregi bu ¢alisma-
da egitimin kurumunun ismi “Ozel Egitim Kurumu” seklinde kullamlmustir.

Calismanin evreni okulun yonetimi dahil toplam 44 kisiden olusan tiim ¢alisan-
laridir. Orneklem ise 31 Mart-4 Nisan 2014 tarihleri arasinda yapilan anket ve
derinlemesine miilakat ¢alismasina katilmay1 kabul eden farkh kadrolarda gali-
san toplam 37 calisandan olusmaktadir. Calisma igin 0zel olarak bir goriisme
odas1 hazirlanmis ve ¢alisan gruplari olan hizmetli personel, servis soforleri, sek-
reterler, bilgi islem c¢alisanlari, yoneticiler, hemsireler, akademik Ogretmenler,
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sosyal beceri 6gretmenleri, anaokulu 6gretmeleri ve sinif 6gretmenleri ile bu go-

riisme odasinda calisma yiiz yiize gerceklestirilmistir.

7. BULGULAR

7.1. Ornekleme iliskin Genel Veriler

Tablo 1. Personelin Calisma Yilina Yonelik Dagilim

f %
1-5 Y1l aras1 11 29,7
6-10 Y1l aras1 14 37,8
11-15 Yil aras1 10 27,0
16 Y1l ve tizeri 2 5,4
Toplam 37 100,0

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin %29,7 si 1-5 yildir, %37,8'1 6-10 yildir, %27’si 11-
15 yildir, %5,47{ ise 16 yil ve iizerinde Ozel Egitim Kurumunda hizmet vermek-

tedir.

Tablo 2. Calisanlarin Kurumdaki Gorevlerinin Dagilimi

f %
Sinif 6gretmeni 6 16,2
Anasimifi 6gretmeni 2 5,4
Sosyal beceri 6gretmeni 5 13,5
Akademik 6gretmeni 5 13,5
YoOnetici 4 10,8
Bilgi islem 2 5,4
Sekreter 3 8,1
Hizmetli 7 18,9
Sofor 2 54
Hemsire 1 2,7
Toplam 37 100,0

Tablo 2’ye bakildiginda arastirmaya katilan ¢alisanlarin %18,9'u hizmetli perso-

nel, %16,2’si sinif 6gretmeni, %13,5'i akademik 6gretmeni, yine 13,5'i ise sosyal

beceri 6gretmenidir.

7.2. Anket ve Derinlemesine Miilakat Analiz ve Bulgular

Tablo 3. Ise Yeni Baglandiginda Kurum Kiiltiirii ve Degerleri Tle Tlgili Bilgilen-

dirme Yapilan Calisanlarin Dagilimi

f %
Bilgilendirme yapild1 32 86,5
Bilgilendirme yapilmadi 5 13,5
Toplam 37 100,0
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Tablo 3’e gore, arastirmaya katilan ¢alisanlarin %86,5’i ise yeni basladiklarinda
kendilerine Ozel Egitim Kurumu'nun kurum kiiltiirii ve degerleri ile ilgili bir
bilgilendirme yapildigini, %13,5'i ise bir bilgilendirme yapilmadigmni belirtmek-
tedirler.

Tablo 4. Calisanlara Ise Yeni Basladiklarinda Kurum Kiiltiirii ve Degerleri Ile
Igili Bir Bilgilendirme Yapan Birime Yonelik Dagilim

f %
Genel mudir 19 51,4
Genel miidiir yardimcisi 3 8,1
Koordinator 2 5,4
Okul mudiri 6 16,2
Bagka biri 2 54
Yanitsiz 5 13,5
Toplam 37 100,0

Ise yeni basladiginizda size 6zel egitim kurumunun kurum kiiltiirii ve degerleri
ile ilgili bilgilendirme hangi birim/kim tarafindan yapild: sorusuna ¢alisanlarin
%51,41 genel miidiir tarafindan, %16,2’si okul miidiirii tarafindan, %8,1'i ise
genel miidiir yardimcisi tarafindan yapildi cevabini vermislerdir.

Tablo 5-a. Ozel Egitim Kurumunu Diger Egitim Kurumlarindan Ayiran Bir Kiil-
tiirti Olup Olmamasi Durumu

f %
Avyiricr kiiltiirii var 29 78,4
Avyiricr kiiltiirii yok 1 2,7
Fikrim yok 5 13,5
Toplam 37 100,0

Tablo 5'te, Ozel Egitim Kurumu’nun onu diger egitim kurumlarindan ayirdigini
diistindiigiiniiz bir kiiltiirii var m1 sorusuna galisanlarin %78,4'1i var, %2,7’si yok,
%13,5'1 ise fikrim yok seklinde cevap verdigi goriiliir.

Bu soruya ayiric kiiltiir var diye yanit veren ¢alisanlara “Bu kiiltiirii tarif eder
misiniz” sorusu yoneltilmistir.

Tiim ¢alisanlarin iizerinde uzlastig1 ve onu diger egitim kurumlarindan ayirdig-
n1 diistindiikleri noktalardan 6ne cikan ifadeler: Ozel Egitim Kurumu'nun “bir
aile ortamina sahip, ¢agdas, yenilikci, disiplinli, calisanina onem veren, Atatiirk ilke ve
inkilaplarina bagli, sistemli” bir kurum olmasidir. Bu baglamda calisanlarin verdigi
cevaplardan bazilar asagida verilmistir:

Hizmetli personel goriisleri:

P1. Kurum olarak disiplinli, ¢aliskan ve temiz bir kurum.
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P2. .... Bey (Kurum sahibi) bize deger veriyor, derdimizi ona daha rahat anlata-
biliyoruz, ¢agdas bir kurum.

Sekreter goriisleri:
P1. Bir aile olma, kendimi bu kurumun bir bireyi olarak goriiyorum.

P2. Disiplinli, kurallar: olan, 6grencinin Ozel oldugunu veliye ve bize bildiren,
Veli ve dgrenci isteklerine onem veren, ¢alisanina gerekli durumlarda sahip
ctkan, sayg1 ve biitiinliik cercevesinde ¢alistigimiz bir aile ortam olusturul-
mus bir kiiltiir. Her ¢ocuk ozeldir sloganiyla yola ¢ikilmis ve bu hala koru-
nuyor.

Akademik 6gretmen goriisii:

P1. Sisteme dayali, yenilik¢i, elemanmni tarafsizca degerlendiren, ayni zamanda
ondaki degerleri kesfederek deerlendiren, kurum kiiltiiriiniin oturdugu,
karsiliklr giiven duyulan bir ortam var.

P2. Atatiirkcii olmasi, sistemli olmast, aile ortami olmast ve idarecilere istenilen

zamanda ulagabilmek, veli, 6grenci ve 6gretmen isbirligi yapabilmek dnemli
bence.

Simif 6gretmeni goriisleri:

P1. Aile ortam, ¢alisanlara saygi, deSer ve korumacilik var. Veli iletisimi kuvvet-
li, gelecege doniik ¢aligan bir kurum.

P2. Atatiirkeii, Tiirk degerlerine sahip, ¢agdas, ilkeli, kararl, tutarli. Yeniliklere
actk. Ongoriilii.

Tablo 5-b. Ayirici Kiiltiir ifadelerinin Tekrarlanma Sayisi

One ¢ikan ifadeler Cevap sayis1
Disiplinli olma 5
Aile ortamina sahip olma 12
Cagdas olma 4
Yenilik¢i olma 4
Calisanina 6nem verme 10
Atattirk ilke ve inkilaplarina baglh olma 7
Sistemli olma 7

Tablo 6. Ozel Egitim Kurumunun Kurumsal Degerleri Denilince Calisanlarin

Aklma Gelen Ik 5 ifade
One ¢ikan ifadeler Cevap sayis1
Tlkeli- kararli- tutarli olma 14
Atatiirk ilke ve inkilaplarina baglh olma 13
Disiplinli olma 7
Her 6grencinin 6zel kabul edilmesi 4
Milli manevi degerlere 6nem verilmesi 7
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Calisanlarca en sik vurgulanan temel degerler Ozel Egitim Kurumu'nun “lkeli-
kararli- tutarli, Atatiirk ilkelerine bagli olmasi, disiplinli olmasi, her 6grencinin
ozel kabul edilmesi, milli ve manevi degerlere 6nem vermesi”dir. Calisanlarin
verdigi cevaplardan bazilari su sekildedir:

Bilgi iglem goriisleri:

P1. Seffaflik, gorev tanimlar1 ve is disiplini olan bir kurumuz.

P2. Disipline onem wveriliyor. Milli ve manevi degerlere dnem wveriliyor.
Diisiincelere sayg: duyuluyor.

Yonetici goriisleri:

P1. Ilkeli, kararl, tutarls, gelenek ve kiiltiiriinii, deSerlerini g0z ardi etmeyen bir
kurum.

P2. Seffaf, objektif, bilimsel, milli kiiltiir ve degerlerine bagli, ilkeli, kararli ve tu-
tarlz.

Sekreter goriisleri:
P1. flkeli, tutarl, disiplinli, saygili, diiriist.

P2. Her cocuk ozeldir.
Tablo 7’deki sonuglar kurumsal degerlerin ¢alisanlara aktarilmasinda Onemli

oldugu varsayilan unsurlarin 6neminin ¢alisanlarca derecelendirilmesi ile ilgili-
dir.

Tablo 7. Kurumsal Degerlerin Calisanlara Aktarilmasinda Kullanilan Tletisim
Araglarmin Etkililigine Yonelik Dagilim
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E-posta %8,1 | %24,3 | %32,4 - %2,7 %8,1
Duyuru panolari %5,4 | %24,3 | %351 | %2,7 %8,1 -
Intranet %73,0 %2,7 - - - -
Kurumsal web sitesi %8,1 | %24,3 | %27,0 | %16,2 - %2,7
Toplantilar - %51,4 | %189 | %81 - %2,7
Sosyal etkinlikler - %459 | %18,9 | %54 %2,7 %2,7
Kurum ici gazete, dergi, bro- | 7 | 9189 | 9405 | g1 T %27
siir, el kitab1 vb. yayilar
Sosyal medya (Facebook, %54 | %297 | %297 | %54 | - %2,7
Twitter vb.)
Oryantasyon egitimi %189 | %24,3 | %24,3 | %2,7 - -
Yonetici demegleri - %459 | %324 | W27 - -
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Katilimcilardan, kurumsal degerlerin ¢alisanlara aktarilmasinda e-posta kullani-
minin onemini derecelendirmeleri istenmis ve ¢alisanlarin %32,4’{iniin e-postay1
etkili, %24,3’tintin ¢ok etkili buldugu, %24,3"liniin ise cevaplamadig1 goriilmek-
tedir. Calisanlarm %35,1’i duyuru panolarinin kullanilmasinin kurumsal degerle-
rin calisanlara aktarilmasinda etkili oldugunu, %24,3'ti ¢ok etkili oldugunu,
%8,1'i ise etkisiz oldugunu belirtmislerdir. Kurum igerisinde intranet kullanil-
mamaktadir. Ancak calisanlarin % 2,7’si intranetin ¢ok etkili oldugu cevabini
vermislerdir. Bu cevaplar gegersiz sayilmaktadir ¢linkii sorularin cevaplanmasi
esnasinda katilimcilara intranetin ne oldugu hakkinda bilgi verilmis ve kurumda
bulunmadig: belirtilmistir. Buna ragmen 1 katilimci soruyu hatali cevaplamis, 9
katilimc1 bir baska deyisle %24,3 ise bu soruyu yanitsiz birakmustir. Calisanlarin
%27’si kurumsal web sitesinin kurumsal degerlerin ¢alisanlara aktarilmasinda
etkili oldugunu, %24'3’1i ¢ok etkili oldugunu, %8,1’i ise kullanilmadigini belirt-
mistir. Calisanlarin %51,4’ii toplantilarin kurumsal degerlerin ¢alisanlara akta-
rilmasinda ¢ok etkili oldugunu, %18,9'u etkili oldugunu, %8,1'i ise ne etkili ne de
etkisiz oldugunu belirtmistir. Calisanlarin %40,5'i kurum ici gazete, dergi, bro-
siir, el kitab1 vb. yayinlarin kurumsal degerlerin ¢alisanlara aktarilmasinda etkili
oldugunu, %18,9'u ¢ok etkili oldugunu, %2,7 si ise hig etkisi olmadigini belirt-
mistir. Calisanlara kurumsal degerlerin aktarilmasinda sosyal medya (Facebook,
Twitter vb.)'nin énemi soruldugunda %29,7’si ¢ok etkili oldugunu, yine %29,7’si
etkili oldugunu, %2,7’si ise hi¢ etkisi olmadigini belirtmistir. Calisanlara oryan-
tasyon egitiminin kurumsal degerlerin aktarilmasindaki rolii soruldugunda
%24,3"1 ¢ok etkili, yine %24,3'1 etkili, %2,7’si ise ne etkili ne etkisiz oldugunu
belirtmistir. Calisanlarin %45,9'u yonetici demeglerinin kurumsal degerlerin
calisanlara aktarilmasinda ¢ok etkili oldugu, %32,4'1i etkili oldugu, %2,7’si ise ne
etkili ne etkisiz oldugu cevabini vermislerdir.

Tablo 8'de ise, Tablo 7’de yer almayan ama ¢alisanlarca kullanildig1 ve etkili
oldugu diistiniilen bagka bir arag¢ olup olmadig1 sorusuna verilen cevaplar yer
almaktadir.

Tablo 8. Kurumsal Degerlerin Calisanlara Aktarilmasinda Kullanilan Bagka Bir
Arag¢/Yontem Olup Olmamasi Durumuna Yoénelik Dagilim

f %
Cep telefonu 6 16,2
Yanitsiz 31 83,8
Toplam 37 100,0

Katillmailarin %16,2’si cep telefonu ve SMS kullaniminin da kurumsal degerlerin
calisanlara aktarilmasinda etkisi oldugunu diistiinmektedir.
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Tablo 9. Kurumsal Degerlerin Kuruma Sagladig: Katkiya Yonelik Calisan Tu-
tumlar1 Maddelerine Ait Betimsel Istatistikler
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Kurumsal degerler kurumun per-
formansmi arttirir
Kurumsal degerler kurumun ve-

%59,5 %13,5 %18,9 %2,7 %5,4

i 9%062,2 %8,1 %18,9 %8,1 %2,7
rimliligini arttirir

Kurumsal degerler kurumun karim %73 %16,2 %5,4 %2,7 %2,7

arttirir

Kurl.lms.al c}egerler miisteri mem- %94,6 %27 i %27 i
nuniyeti saglar

Kurl.lmsal degerler calisanlarin %86,5 i %10,8 %27 i
motivasyonunu arttirir

Kurumsal degerler kurumun itiba- %94,6 %07 i 0.7 i

rint gliclendirir

K“ur.lllmusal deg.e.rler kurumun kuilti- %83,8 %81 %54 %27 i
riini gliclendirir

Kurumsal degerler tiim ¢alisanlarca

paylasilan ortak bir inang ve anlayis | %94,6 %2,7 - %2,7 -
olusturur

Kurumsal degerler paydaslarin

kurumla ilgili sahiplenme duygu- %89,2 %5,4 - %2,7 %2,7

sunu arttirir

Kurumsal degerler ¢alisanlarin
kurum hedefleri dogrultusunda %89,2 %8,1 - %2,7 -
etkin ¢calismasini saglar

Calisanlarin % 59,5’i kurumsal degerler kurum performansin artirir ifadesine
kesinlikle katiliyor, %18,9'u ne katiliyor ne katilmiyor, %13,5"i ise katiliyor. Cali-
sanlarin %62,2’si kurumsal degerler kurumun veriminliligini arttirir ifadesine
kesinlikle katiliyor, %18,9u ne katiliyor ne katilmiyor, %8,1'i ise katilmiyor. Cali-
sanlarin %73t kurumsal degerler kurumun karmi arttirir ifadesine kesinlikle
katilirken, %16,2’si katiliyor, %5,4'1i ise katilmiyor. Calisanlarin %94,6’s1 kurum-
sal degerler miisteri memnuniyeti saglar ifadesine kesinlikle katilirken, %?2,7’si
katilmiyor. Calisanlarin %86,5'i kurumsal degerler ¢alisanlarin motivasyonunu
arttirir ifadesine kesinlikle katiliyor, %10,8’i ne katiliyor ne katilmiyor, %?2,7’si
ise katilmiyor. Calisanlarin %94,6’s1 kurumsal degerler kurumun itibarini giig-
lendirir ifadesine kesinlikle katiliyorken, %2,7’si katilmiyor. Calisanlarin %83,8'i
kurumsal degerler kurumun kiltiiriinti %100 giiclendirir ifadesine kesinlikle
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katiliyor, %8,1'i katiliyor, %5,4'ti ise ne katiliyor ne katilmiyor. Calisanlarin
%94,6’s1 kurumsal degerler tiim ¢alisanlarca paylasilan ortak bir inang ve anlayis
olusturur ifadesine kesinlikle katiliyorken, %2,7’si katilmamaktadir. Kurumsal
degerler paydaslarin kurumla ilgili sahiplenme duygusunu arttirir yoniindeki
ifadeye calisanlarin %89,2’si kesinlikle katiliyor, %5,4"i katiliyor ve %2,7’si kesin-
likle katilmiyor. Calisanlarin %89,2’si kurumsal degerler ¢alisanlarin kurum he-
defleri dogrultusunda etkin c¢alismasin1 saglar ifadesine kesinlikle katiliyor,
%8,1'i katiliyor, %2,7’si katilmiyor.

Tablo 10. Kurumda Tiim Calisanlar Tarafindan Varlig1 Bilinen ve Kabul Edilen
Ortak Olumsuz Davranis Kaliplar1 Olup Olmamas: Durumuna Yonelik Dagilim

f %
Evet 25 67,6
Hayir 11 29,7
Yanitsiz 1 2,7
Toplam 37 100,0

Tablo 10'da goriildiigii gibi, ¢alisanlarin %67,6’s1 kurumunuzda tiim ¢alisanlar
tarafindan varlig1 bilinen ve kabul edilen ortak olumsuz davrams kaliplar1 var
midir sorusuna “evet vardir”, %29,7’si ise “hayir yoktur” seklinde cevap vermis-
tir.

Tablo 11-a. Olumsuz Davranis Kaliplariin Calismalar: Olumsuz Yonde Etkile-
mesi Durumuna Yonelik Dagilim

f %
Etkilemiyor 4 10,8
Tletisim problemlerine sebep oluyor 9 24,3
Diger (Liitfen belirtiniz) 12 32,4
Yanitsiz 12 32,4
Toplam 37 100,0

Tablo 11, Tablo 10’daki sorunun devami niteliginde olup, olumsuz davranis ka-
liplar1 var ise bunlarin katilimcilarin ¢alismalarini olumsuz yonde etkileyip etki-
lemedigi sorusuna verilen yanitlar1 gostermektedir. Buna gore calisanlarin
%32,41 diger yanitim1 segerek kendi ifadelerini yazmislardir. Calisanlarin
% 24,3'1 ise iletisim problemlerine sebep oldugunu, %10,8"i ise etkilenmedigini
belirtmistir.

Calisanlarin soruya verdigi yanitlardan 6ne ¢ikanlar: “Kisiye gore davraniliyor, bazi
personel kayiriliyor”, bu durum sizi nasil etkiliyor sorusuna ise “moral motivasyon
bozuklugu olusuyor” ifadeleridir.
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Tablo 11-b. Olumsuz Davranis Kaliplar:

One ¢ikan ifadeler Cevap sayis1
Adam kayirma olmasi 5
Moral / motivasyon bozuklugu olmasi 3

Olumsuz davranis kaliplarina yonelik ¢alisan cevaplarindan bazilar1 asagida ve-
rilmistir:
Hizmetli Personel Goriigleri:

P1. Sinir bozucu, kisiye gore davraniliyor.

P2. Motivasyon ve moral bozukluguna sebep oluyor. Calisanlara deger
verilmiyor ve bazi personel kayiriliyor.

P3. Kisiye gore davraniliyor.
Bilgi islem Goriisleri:

P1. Calisma performansum olumsuz yonde etkiliyor. Ayrica o insanlarin
goziimdeki degerinin hicbir 6nemi kalmuyor.

P2. Olumsuz etkiliyor. Idareci konumundaki (egitim koordinatorii) kisilerin
insanlara adil davranmamasi, yalan soylemesi, objektif olmamast ¢alisma
motivasyonumuzu olumsuz etkiliyor.

Akademik Ogretmen Goriisii:
P1. Giivensiz bir ortam olusturuyor.
Sosyal Beceri Ogretmeni Goriigleri:

P1. Hep ozveride bulunmak, 6gretmenden ya da 63renciden insaniistii seyler
beklemek, iletisimi, performansini olumsuz etkiliyor. Maddi ve manevi des-
tegin cok yetersiz oldugunu diisiinmekteyim. Insanlarin giilerek geldigi bir
caligma ortami olmadigimi diistiniiyorum.

P2. Miidiir tarafindan insan kayirma. Benim iist makam amirim vb. kisiler tara-
findan Ogretmene karst yanhs iislupla konusulmas: ve dretmene ¢ok fazla
deger verilmedigini diisiiniiyorum.

Suf Ogretmeni Goriigleri:

P1. Geng ogretmenlerin kendi aralarinda gruplasmalari, deneyimlerden yarar-
lanmaya her zaman agik olmamalari.

P2. En ufak bir sorunda hemen genel miidiire sikdyet ediliyoruz. Kendi igcimizde
cozebilecegimiz sorunlar direk tepe yonetime gizlice duyuruluyor. Bu da bir-
birimize olan giiveni sarsiyor.
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Tablo 12. Ozel Egitim Kurumunun Benimsemesi Gereken Temel Degerlere Yone-

lik Calisan Gortsleri
One ¢ikan ifadeler Cevap sayis1
Calisanlar arasinda esitlik olmasi 4

Ogrenci seciminde segici olmak

4
Saygili olmak 3
Calisana 6nem verilmesi 3

Cahisanlarin Ozel Egitim Kurumu'nun benimsemesi gereken temel degerlere
yonelik goriislerinden One ¢ikan degerler sunlardir: “Calisanlar arasinda esitlik
olmasi, 0grenci seciminde secici olmak, saygili olmak ve ¢alisana énem verilmesi.” Bu
baglamda elde edilen cevaplardan bazilar: su sekildedir:
Hizmetli personel goriisleri:

P1. Daha ¢ok saygt ve sevgi, calisma kosullarina gore maas olsun.

P2. Calisana deger verilsin.
Sekreter goriisleri:

P1. Birlestirici ve biitiinleyici, diiriist, saygul olmalu.

P2. Calisanlara verilen degeri hissetmek, her ¢alisana esit mesafede olmal,
yonetim kararlarinin personele aktarilis siirecindeki aksamalarin ¢oziilmesi.

Simif 6gretmeni goriisleri:

P1. Giivenilir bir kurum olma durumu devam etmeli. Ogrenciler belli bir sinava
alinarak secilebilmeli. Veli-okul iliskilerinde daha fazla sosyal etkinlik
(birliktelik) olmali.

P2. Ogrenci seciminde daha secici olunmali ve kriterler daha yiiksek tutulmals.
Sosyal beceri 63retmeni goriisleri:
P1. Disiplin ve egitim kalitesinin on planda yapilmas.

P2. Her olayin ...... Bey (Genel Miidiir) veya .....Bey’e (Yonetim kurulu baskani)
aktarildigim diisiiniiyorum. Bu da kurumsal kimligimizi zedelemektedir.
Olumsuz iletisimlerin ve haksizliklarin yasandi§im diisiiniiyorum.
Calisanlarin motivasyonlarmin arttirilmas: gerektigini diisiinmekteyim.

Tablo 13. Is Degistirme Durumuna Yonelik Dagilim

f %
Evet 7 18,9
Hayir 30 81,1
Toplam 37 100,0
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Calisanlarin %81,1’i oniimiizdeki 3 y1l igerisinde is yerini degistirmeyi diisiinme-
digini, %18,9"u ise is degistirmeyi diistindiigtinii belirtmistir.

Calisan gruplar icinden sadece 3 grup is yerini degistirmeyi diisiindiigiinii be-
lirtmistir. Bunlardan hizmetli personel “calisma sartlarinin agir olmasi, stresin yiik-
sek olmasi ve iicretin yetersiz olmas:” konularina vurgu yaparken, bilgi islem cali-
sanlarindan sadece bir tanesi “ailevi sebeplerden dolay:” isini degistirmeyi diistin-
diigiinii belirtmistir. Son olarak sosyal beceri &gretmenlerinden iki kisi ise “Is
imkdnlarinin, paylasimin, saygimin, insana verilen degerin yetersiz oldugunu diisiindii-
gii icin digeri ise maddi yetersizlikten dolay1” is yerini degistirmeyi diistindiigiinii
belirtmistir. Calisanlarin soruya verdigi yanitlardan segilenler sunlardir:

Hizmetli personel goriisii:
P1. Evet: Calisma sartlari agir.
P2. Is saatleri cok uzun, stres cok fazla.
P3. Ucret yetersiz.
Bilgi iglem goriisleri:
P1. Evet: Ailevi sebeplerden dolay:.
Sosyal Beceri Ogretmeni Goriigleri:

P1. Evet: Is imkéanlarinin, paylagimin, sayginin, insana verilen degerin
yetersiz oldugunu diisiindiigiim igin.

P2. Evet: Maddi yetersizlikten dolay:.
SONUC

Calisanlarin ¢ogu uzun yillardir bu kurumda ¢alismaktalar ve islerini degistir-
meyi diisiinmemekteler. Bu da kurumsallasma adina 6nemli bir gosterge. Ciinkii
ayni kurumda uzun yillar hizmet vermek igin ¢alisma sartlarinin iyi olmasi ya-
ninda ¢alisanlarin kurumu benimsemesi ve kendini oraya ait hissetmesi gerekir.
Ancak kurumsal aidiyetin ¢ok ytiiksek olmasi her zaman olumlu sonuglar verme-
yebilir. Degisime direng yaratabilir.

Ozel Egitim Kurumu, ilkeli, kararli, tutarli egitim anlayisin1 benimseyen ve be-
nimseten, ilkelerinden asla 6diin vermeyen, 6grenci, veli ve egitim kadrosuyla
bir aile olmay1 basarmis, uyguladig1 ¢agdas yaklasimla her zaman tercih edilen,
Atatiirk Ilke ve Inkilaplarina sahip ¢ikan bir Eskisehir markasi oldugunu belirt-
mektedir. Bu vurgusunu kendi kurumsal web sitesinde de belirtmistir. Arastir-
madan elde edilen sonuglar ile bu vurgu arasinda paralellik vardir.

Calisanlarin verdigi cevaplardan da anlasildig: tizere disiplinli olma, ¢agdas ol-
ma, bir aile ortamina sahip olma, Atatiirk Ilke ve Inkilaplarina bagli olma gibi
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degerler calisanlar nazarinda 6zel egitim kurumunu diger egitim kurumlarindan
ayiran kiiltiirel unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumun sahip oldugu degerlerin siralanmasi istendiginde ¢alisanlarca bu belir-
tilen degerlere ek olarak, ilkeli- kararli- tutarh olma, disiplinli olma, her 6grenci-
nin 0zel kabul edilmesi, Atatiirk ilke ve inkilaplarina bagl olma, milli manevi
degerlere 6nem verilmesi gibi degerler daha yiiksek oranda ifade edilmistir. Bu
baglamda ¢alisan yanitlar1 kurumun ayiric kiiltiirel unsurlar1 ve sahip oldugu
diistiniilen deger ifadeleri bakimindan uyumludur.

Her kurumda oldugu gibi arastirmaya konu olan Ozel Egitim Kurumu'nda da
yazili olmayan ancak tiim ¢alisanlar tarafindan varlig1 bilinen ve kabul edilen
ortak bir takim olumsuz davranis kaliplar1 oldugu ve bu davrarus kaliplarmin bir
takim sorunlara neden oldugu belirtilmistir. Bu sorunlarin temelinde iletisim
eksikliginin yattig1 gozlemlenmistir. Calisanlara daha fazla onem verilmesi ge-
rektigi, tiim calisanlar arasinda esitlik olmas1 gerekirken, tam tersine c¢alisanlar
arasinda adam kayirma oldugu, ¢alisanlarin en ufak sorunlarini dahi kurumun
kurucusu ya da tepe yoneticisi ile goriiserek ¢ozme yontemini tercih ettikleri be-
lirlenmistir. Buna sebep olarak da kurum sahibi ya da tepe yoneticilerinin kendi-
lerine daha anlayisl ve samimi davranmalar gosterilmektedir. Bu durum her ne
kadar ist yonetime giiven ve saygiy1 ve ¢alisan memnuniyetini arttirsa da aslin-
da kurumsallagma agisindan biiyiik problem tegkil edebilir. Ust diizey yoneticiler
kendi gorev tanimlaria girmeyen konularla da ilgilenmek zorunda kalacak, alt
kademe yoneticiler ise kendi gorev ve yetkilerini kullanamayacaktir. Bu da onlar
ile calisanlar arasinda giivensizlik ve hatta kriz doguracaktir. Kurumda ¢alisan
herkesin gorev tarmumi belli olmali, problem ve kriz ¢6zme asamalar1 6nceden
belirlenmeli, ¢alisanlara duyurulmali ve dengeli bir hiyerarsi izlenmelidir. Orta
kademe yoneticiler bilgiyi/sorunu kendi ellerinde tutarak {ist yonetime bildir-
memektedir. Bu durumda sorunlar ¢oziilmedigi icin ¢alisanlar ¢areyi {ist yoneti-
me gitmekte bulmaktadir.

Kurumlarin igine diistiigii en biiyiik yanilgilardan biri kurum igi iletisime kurum
disi iletisim kadar 6nem vermemeleridir. Unutulmamalidir ki kurumsallasma bir
biitiindiir ve 6nce iceride baslar. Icinde bulundugumuz bilgi ¢aginda kurumlarin
en degerli kaynag1 insan kaynagidir. Siirdiiriilebilir bir kurumsal yap1 olustura-
bilmek igin bu insan kaynaginin dogru yonetilmesi gerekir. Calisanlar sadece
maddi degil psikolojik ihtiyaglari da olan bireyler olarak kabul edilmeli ve ku-
rumsal aidiyet saglanmaya c¢alisilirken bu yonleri goz ardi edilmemelidir. Bu
bakimdan kurumsal iletisimin i¢ ayag1 olduk¢a onemsenmelidir. Giiniimiizde
calisanlar artik birer marka elgisi olarak gorev yapmaktadirlar ve kurum ile ilgili
ilk temas noktasi iist diizey yoneticilerden ziyade ¢alisanlardir. Dolayisi ile tiim
calisanlarin kurum ile ilgili yeterli donanima sahip olmasi gerekmektedir. Bunun
i¢in de kurumsal iletisimin i¢ ayag1 ihmal edilmemelidir.
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ANA AKIM MEDYADA HABERLER:
TELEVIZYON VE GAZETELERIN HABER SECIMLERI UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

Ayhan Oguz Unliier'

OZET

Demokratik toplumlarda medya, toplumsal yasam ilgilendiren konularda vatandaslarin
bashca bilgilendiricisidir. Ote yandan medya kamuoyunu etkileme ve yonlendirme giicii
nedeniyle cok onemlidir. Bu yiizden medyanin kamu hizmeti gordiigii diisiiniiliir. Medya
kamusal hizmet sunma yeteneginin yaninda iyi bir reklam ve pazarlama aracidir. Kamu-
oyu destegini almak isteyen tiim kurum ve kuruluslar medyay: etkilemeye ¢alisirlar. Bu
nedenle medyann kendisi toplumsal giiclerin medyay: istedikleri ibi kullanmak istedik-
leri bir miicadele alamidir. Ekonomik gii¢ sahibi girisimciler de medyay: ticari amaglar:
icin kullanmak isterler. Medyanin ticari amagl kullanimz icin yaklagik elli yil 6nce bagla-
diklar: miicadeleyi giiniimiizde basarmislardir. Medyanmin kamusal hizmet gormesini
savunanlar ticari kullanimin medyay: kamu hizmetinden uzaklastirdigin ileri siirmekte-
dirler. Bunun gostergelerinden birisinin de medyadaki tiirdes icerikler ve birbirine gok
benzeyen haberler oldugunu savunmaktadirlar. Bu ¢alisma soz konusu iddialarin gecerli-
ligi konusunda veri toplamak amaciyla yapilnus bir arastirmadir. Tiirkiye'de ulusal yayin
yapan gazeteler ve televizyonlar arasindan en fazla tiraj ve rating alanlar segilerek bir
orneklem grubu olusturulmustur. Bu gruptaki gazete ve televizyonlarin haberleri bir
hafta siireyle izlenmis ve haber tiirlerine gore siniflanmislardir. Elde edilen verilerin ana-
lizi yapilarak haber secimlerindeki tercih ve benzerliklerin derecesi saptanmaya ¢alisilmig-
tir.

Anahtar Kelimeler: Gazete, televizyon, haber.

THE NEWS ON MAINSTREAM MEDIA:
A COMPARATIVE ANALYSIS ON NEWS ELECTION OF
TELEVISION AND NEWSPAPER

ABSTRACT

Media is the main information source about social matters which citizens want to know
in democratic societies. On the other hand, media is very important because of its power
about effecting and directing the society. So it is thought that media has to give public
service. Besides the ability to deliver public service, media is a good advertising and mar-
keting tool. All institutions and organizations which need to public support are try to
influence the media. Therefore, the media’s itself is a battle ground for social forces which
want to use media power. Entrepreneurs also who have economic forces want to use the
media for commercial purposes. They began to struggle for this aim about fifty years ago
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and managed commercial use of the media today. Defenders of the media’s vision of public
service suggest that the commercial use takes away media from public services. They ar-
gue that homogeneous contents and identical news in the media elevates as strong argu-
ments and important indicators. This work is a study to collect data and make analysis
about the validity of the claims. Sampling frame chosen from newspapers and television
news programs which delivered and telecast nationally.

Keywords: newspaper, television, news.
GIRiS

Demokratik toplumlarda medya vatandaslarin toplumsal yasam, politika, eko-
nomi vb. konularda bilgilenmesinin baslica araci konumundadir. Bu konu 6nem-
lidir zira temsili demokrasinin isledigi modern toplumlarda fertlerin akla dayal
karar verdiklerine ve tercihlerini ancak yeterli ve dogru bilgilendirilmeleri halin-
de saglikl1 yapabileceklerine inanilmaktadir. Medya iste bu ihtiyact karsilamakla
gorevli ve sorumlu bir kurum olarak gortiliir. Medya toplum iliskisi ¢ercevesinde
medyanin roliinii sorgulayan arastirmalar medyada yer alan konularin bir stire
sonra kamuoyu i¢in de 6nemli ve Oncelikli konular haline geldigini gostermistir
(Yiiksel 2009: 130). Medyanin giindemi belirleyebilme ve kamuoyu olusturabilme
gliciiniin fark edilmesi onun toplumu bilgilendirmekten fazla olarak kamu adina
denetgilikle gorevlendirilmesine yol agmistir. Bu gorevini yaparken objektif ola-
bilmesi, 6zglirce davranabilmesi i¢in de bazi imtiyazlarla donatilmistir. Medya-
nin 4. gii¢ olarak adlandirilmas: bu ytizdendir. Radyo ve ardindan televizyon
yayinciliginin toplum yasamina girisi ve bu araglarin Avrupa {iilkelerinde kamu-
sal tekeller bigiminde orgiitlenmeleri medyanin kamu gozciiliigii gérevinin daha
giiclii ve yaygin bicimde kabuliine katki saglamistir. Ancak kinci Diinya Sava-
si’'ndan sonra artarak ortaya ¢ikan medyanin ticari amagli kullanimi yoniindeki
talepler sermayenin de hizla medya alanina girmesine yol agmistir. 1970l yillar-
dan sonra da medyanin ticari amaglara yonelik kullanim dnceliginin sekillendigi
bir medya diizeni egemen olmustur.

Tiirkiye’de Asil Nadir'in basin alanina girerek baslattig1 bu siire¢ radyo televiz-
yon yaymnciliginda kamu tekelinin sona ermesiyle 1990’11 yillarda medyada hizh
bir ticarilesme ve bazi medya gruplarinin elinde medya yogunlasmasina yol ag-
mistir. Medyanun ticarilestigi bu donem ayni zamanda siyaset kurumu ile medya
sahiplerinin agik ya da ortiilii iliskilerinin gelismesini saglamistir. Bir climle ile
Ozetlenirse; siyaset kurumu medya sahibi gruplarin ticari faaliyetlerinin oniinii
a¢masina karsilik medya tizerinde giiglii bir kontrol saglama firsatin1 elde etmis-
tir (Kurban ve Sozeri 2012: 53). Ticari agidan karli bir yatinm alani olmadig ko-
nuyla ilgili hemen her platformda siklikla ifade edilen medyanin siyaset kuru-
muyla yakin iligskisinin medyadan beklenen kamuoyu adina denetim gorevinin
yerine getiril(e)memesine yol actig1 elestirileri giintimiizde artarak dillendiril-
mektedir. Ticari yapisi nedeniyle medya sahibi ve reklam verenlere; siyaset ku-
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rumuyla iliskileri nedeniyle iktidar giiclerine karsi mesafeli, 6zgiir ve objektif
olamadig1 savunulan medyanin sikistig1 bu dar gergeve iginde giderek benzestigi,
tiirdes iceriklerle kamuoyunu oyaladig: ileri siiriilmektedir. Goriiniise gore med-
ya kuruluslar1 arasindaki farkliliklar aracin teknik 6zelliklerine bagh sunum bi-
cimleri ile igerigin seslenilen kitleye gore diizenlenmis soyleminden ibaret kal-
maktadir.

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde ozellikle internet tabanli gesitlenmeler ile
kitle iletisim diinyas1 oldukca degismekte ise de toplumun ¢okga ilgi gostermeye
devam ettigi kitle iletisim araglar1 gazete ve televizyondur. Bunu dogrulayan
onemli gostergelerden birisi kitle iletisim araglarinin reklam pazarindan elde
etikleri paydir. Tiirkiye’de yaklasik ti¢ milyar dolar civarindaki reklam pastasin-
dan televizyonun aldig1 pay %57 oranini asarken gazetelerin paymin %24, inter-
net mecrasinin %8 oldugu belirtilmektedir (Sonmez 2012). Ustelik bu durum yal-
nizca Tiirkiye'ye 6zgii de degildir. Gelismis iilkelerde gazete ve televizyonlarin
okunma ve izlenme oranlar diizenli diisiis egilimi gostermekle birlikte kiiresel
olgekte toplam reklam gelirlerinden televizyonun aldig1 pay %40 civarindadir.
Televizyonu %20 ile internet, %17 ile gazeteler izlemektedir (Ozdemir 2015).

1. HABER NEDIR, NASIL SECILIR?

Haber hakkinda yapilmis pek ¢ok tanim vardir. Haberin {iretimi ve hedef alicisi-
na ulastirilmasi bir siireg isidir ve bu siirecin gesitli asamalarini ya da unsurlarmi
merkeze alan, dolayisiyla birbirinden oldukga farkli haber tanumlari ile karsila-
silmaktadir. Ornegin adina haber denilen igerigin kendisini merkeze alan bir ta-
nima gore haber: “gercek diinyada bir yerlerde meydana gelen olaylar, kisiler ya
da seyler hakkinda en son, en yeni ve ilgi ¢ekici enformasyondur.” (Dursun 2003:
63). Haberin igerigini olusturan 6z’den ¢ok onun nasil yapildig1 ve alicisi agisin-
dan neyin dnemsendigine dikkat ¢eken kisa bir haber tanimina gore de: “haber,
bir olayin, bir gercegin veya bir goriisiin dokiimiidiir. En iyi haber en fazla insa-
nin ilgisini ¢ekebilen seydir.” (Harriss 1981: 26). Benzer daha bir¢ok tanim verile-
bilir ancak bu ¢alisma agisindan 6nemli, dolayisiyla gozden kagirilmamasi gere-
ken, haberin bu isi meslek edinmis kisiler tarafindan yapilmis/iiretilmis bir igerik
oldugudur. Haberci olarak adlandirilan bu kisiler okuyucu veya izleyicileri i¢in
habere konu olabilecek binlerce igerik arasindan bazilarini secerek habere doniis-
tiirtir. Baz1 meslek elemanlari da haber haline gelmis bu igeriklerden segimler
yaparak hedef kitleye iletilmesine karar verirler.

Ozetle, her giin yiizlerce belki binli sayilarla ifade edilebilecek haber, okur veya
izleyicilere sunulmak tizere yapilip servise konulur ve bunlarin kiigiik sayilabile-
cek bir ylizdesi gercekten alic1 kitleye ulasma sans1 bulurlar. Kolayca kestirilebi-
lecegi gibi birer 0zel girisim kurulusu olan gazeteler ve televizyon kanallar1 en
¢ok satan ya da izlenen medya kuruluslari olabilmek igin birbirleri ile kiyasiya
bir rekabet icindedirler. Haberciler bu kadar ¢ok sayida haberin hangilerinin segi-
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lip sunulmaya deger olduguna karar vermek icin haberde onemlilik, ilginglik,
sira disilik, olumsuzluk gibi bazi dl¢iitler kullanmaktadirlar. Haber degerleri ola-
rak adlandirilan bu 6lgiitler habercilerin yol haritas: gibidirler. Bunlardan baska
toplumun farkli taleplerini dengeleyecegini diistindiikleri farkli konularda ha-
berleri segebilmek igin haberleri; siyasi, adli, ekonomi, magazin gibi adlarla bili-
nen tiirler ayirimina da tabi tutmaktadirlar. Bu meslek kodlarinin kullanimi me-
cazi bir deyisle oyunun kurallarin1 belirlemektedir. Benzer yapida medya kuru-
luslarinda, birbirine benzer kosullarda ¢alisan, ayn1 profesyonel kodlar: kullanan
habercilerin birbirinden ¢ok farkl: tiir ve igerikte haber yapmalarmi ummak el-
bette gercekci bir beklenti olamamaktadir. Ote yandan bu ortak payda ve kosul-
larin tamamiyla olumsuzluk igerdigini sOylemek de olanakli degildir. Benzerligin
habercilerde diger medya calisanlarina giiven aliskanlig1 yarattig1 one siiriilen bir
calismada, bu gilivenin aym rutini izleyen ve birbirlerinin standartlarini aynen
kullanan medya mensuplarinin diinyasinda her birinin onayladig1 bir “haber
yapim adacigl” olusturdugu ileri siiriilmektedir. Calismaya gore bu haber yapim
adacigy, eksikligi halinde tiimiiyle bulanik/belirsiz olacak bir ¢evrede haberciye
az da olsa hareket edebilecegi bir berraklik saglamaktadir (Shoemaker ve Reese
1996: 117). Haber {iretiminin tiirdeslesmesinin zihinsel altyap: diizeni olarak ad-
landirilabilecegi bu durumda farkliliklar ancak gazete ve televizyonlarin birer
kitle iletisim araci olarak karakteristik 6zelliklerine dayali haber se¢im ve sunus
ozelliklerinde gozlenebilmektedirler.

Gazete ve televizyon kuruluslarinin haber tercihlerinde benzerliklerin g6z 6niin-
deki etkenleri yukarida sozii edilen ticari kurallara bagli ¢alismak ya da baska
deyisle medya ekonomisinin kurallarina uymak, miilkiyet sahibinin ¢ikar ve bek-
lentilerine uyumlu yayin yapmak, siyaset kurumu ile dengeleri gozeten bir ya-
yimncilik anlayisini siirdiirmek olarak siralanabilirler. Siyasal iktidarlarin diizen-
leme giiciiyle bag kurulabilirse de daha goriinen ve uzun siireli bir belirleyici
olarak anayasa basta olmak tizere medyayz ilgilendiren hukuk kurallarinin ¢izdi-
gi siirlar benzerliklerin etkenleri arasinda sayilmalidirlar. Yasa maddeleri kadar
kesin ve yaptirimlar1 belirgin olmasa da toplumun yaygin ve yerlesik degerleri
haberlerin yapilisindan se¢imine ve sunumuna kadar benzerliklere yol agan
onemli etkenler arasindadirlar. Okur veya izleyicinin taruklik imkani bulunma-
dig1 benzerlik nedenleri arasinda haber ajanslarmin sinurlarin ¢izdigi haber ser-
vis hizmetinin etkisini saymamak 6nemli bir eksiklik olarak kabul edilmelidir.
Zira haber servisinde hizin en 6nemli unsurlardan biri oldugu ve haber cevresi-
nin kiiresel erisimle tanimlandig1 giiniimiizde her hangi bir haber kurulusunun
haberlerini yalrizca kendi olanaklariyla toplayarak rekabet edebilmesi olanakl
degildir. Ulusal ¢apta sayilar bir elin parmaklarini ge¢meyen haber ajanslariyla
calismak durumundaki gazete ve televizyonlarda gorev yapan habercilerin yu-
karida sozii edilen “diger medya ¢alisanlarina giiven aliskanligi” da hesaba ka-
tildiginda benzer haberlerde bulusmalarinin kagimilmaz olacagi agiktir.
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Gazete ve televizyonlarin haber tercihleri ve sunumlarindaki farklarin belirgin
nedeni birbirlerinden farkli teknik 6zelliklerinden dogan se¢im ve sunum yete-
neklerinden kaynaklaniyor goriinmektedir. Haber sayilarinin belirlenmesi agi-
sindan gazetelerin sayfalarinda yer kisiti varken televizyon haberlerinde bu du-
rum zaman kisitina donitisiir. Okurun giin i¢inde diledigi zaman ulasabilecegi ve
istedigi kadar zaman ayirabilecegi bir mecra olmasi, gazetelerin televizyonlara
oranla daha fazla sayida haber vermelerini kolaylastirici bir etken olmaktadir.
Televizyon kuruluslarinda ise haber biiltenine ayirilan zaman ortalama yarim
saattir ve dogal olarak gazetelere gore ¢ok daha az habere yer vermek zorunda
kalirlar. Habere ulasmakla ilgili olarak, televizyon izleyicisinin haber saatinde
zaten kurulu bir diizenek olan televizyon alicisinin karsisinda olmasi yeterlidir.
Dahas1 haber izlemek gibi bir niyeti olmamakla birlikte haber saatinde televizyo-
nun karsisinda olmasi onu “habere maruz kalan” bir izleyici haline getirir. Oysa
gazete okuru icin durum biraz farklidir. Oncelikle okurun gazeteye ulasmak icin
satin alma ya da ulasabilecegi bir yerde gazete niishasini elde etme gibi bir ey-
lemde bulunmas: gerekir. Bir baska deyisle gazete okuyucusu bilingli bir tercihle
haber alicis1 iken televizyonda haber izleyenlerin tamaminin aym iradeye sahip
olduklarir ileri siirmek gtictiir. Karakteristik 6zelliklerinin haber alicilarinin ya-
p1sin1 nasil etkilediginin farkinda olan gazete ve televizyonlar boylece haber se-
¢im ve sunumlarinda okur/izleyicilerine iliskin sahip olduklar1 profil bilgilerini
de degerlendirmeye almaktadirlar.

Haberin se¢im ve sunumunda habercilerin géz ard: edemedikleri, yukarida sira-
lanan etkenlerin giicii ve etkinlik diizeyleri, dncelikleri ne olursa olsun “okur
veya izleyicinin istedigini veriyoruz” ifadesi ticari kurallarla isleyen medyanin
tercihlerinin agiklanan en 6nemli nedeni olmaktadir. Okur/izleyicinin ne istedi-
gini gosteren ise medya kuruluslarinin ulastiklar: tiraj/rating oranlaridir. Bu
oranlarin izleyici beklentilerini ne derece agik ve aslina uygun yansittiklar tar-
tismaya agik bir konudur. Bunun yaniltici bir savunma oldugunu ileri stirenler
de vardir. Ornegin, Curran’in degerlendirmesine gore tiiketicinin egemenligine
vurgu yapanlar, okur izleyici baskilarimin medya kuruluslarinca segici bigimde
yorumlanarak “kirilmaya ugratildiklar1” gercegini goz ardi etmektedirler (Cur-
ran 1997: 164). Medya izleyici iliskisine iliskin farkli yaklasimlar bir yana, bir ¢a-
lismada ifade edildigi sekliyle; “haber se¢imine iliskin deger arastirmalar1 hayal
kiriklig1 yaratsalar da, etrafimizi geviren diinyanin kavranmasina yonelik karma-
siklig1 azaltmanin yolu olarak haber se¢imi tartisma konularindan biri olmay:
surdiirmektedir.” (Eilders 2006: 5).

Iste bu calismada toplumun en yiiksek oranina erisme becerisini halen stirdiir-
mekte olan gazete ve televizyonlarin haber segimleri ile haber tiirleri ekseninde
ne Ol¢tide benzerlikler tasidiklar: arastirilmaktadir. Daha 6nce ulusal ¢apta yayin
yapmakta olan on televizyon kanalinin ana haber biiltenlerinden olusan bir 6r-
neklemle gerceklestirilen bir aragstirmada (Unliier 2014) yer alan, ana akim medya
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profilinin temsilcisi olarak tanimlanabilecek dort televizyon kanali segilerek aymn
tarihlerde en yiiksek tiraja sahip dort gazetenin haber se¢im ve sunumlari ile kar-
silastirilmis ve analiz edilmislerdir. Amag, Eilders’in de isaret ettigi haber segi-
mine iliskin tartismalara Tiirkiye 6lgeginde verilerle katkida bulunmaktir. Tiirki-
ye’de ulusal diizeyde yayin yapan gazete ve televizyonlardan olusturulan bir
orneklem iizerinde gergeklestirilen arastirmanin, giderek daha ¢ok duyulan tiir-
des haber se¢cim ve sunumunun artmakta oldugu iddialarinin gegerlilik pay:
hakkinda kanaat olusturulmasimna verilerle katki sunmasi beklenmektedir. Calis-
manin benzer konularda yapilacak diger arastirmalara destek saglamasi ve one-
mine karsilik nicel dlgekte az sayilabilecek bu tiir arastirmalara yonelimi tesvik
edici olmasi da umulanlar arasindadir.

2. YONTEM

Arastirma nitel arastirma tiirlerinden birisi olan durum calismas: 6zelligi tasi-
maktadir. Bilindigi gibi durum calismas: giincel bir olguyu kendi yasam cergeve-
si iginde ¢alisan gorgiil bir arastirma yontemidir (Yildirim ve Simsek 2006: 277).
Okur ontindeki bu arastirma kendisinden bagimsiz olarak varligini siirdiirmekte
olan medya ortamindan ¢alismanin amacma uygun bir 6rneklem olusturularak
verilerin elde edilmesine; verilerin analizi yoluyla medya kuruluslarinin haber
uygulamalari iizerine karsilagtirmali bir tablo ortaya konulmasina ¢alismaktadir.
Arastirma Ornekleminin belirlenmesi safthasinda 0lgiit 0rnekleme yontemine
(Yildirim ve Simsek 2006: 112) uygun olarak, daha once ilgili gesitli kurumlarca
yapilmis arastirma verilerinin kilavuzlugunda bir 6rneklem olusturulmustur.
Asagida siire¢ ve ayrintilari verilen 6rneklemin olusturulmasinin ardindan tele-
vizyon kanallarina iliskin veriler medya kuruluslarinin internet ortamindaki agitk
arsiv kayitlarindan ve Medya Takip Merkezi'nden edinilmis, gazete niishalar:
Milli Kiitiiphane arsivlerinden arastirmacinin kendisi tarafindan taranmustir.

Arastirmanin 6rnekleminin sec¢imi sirasinda gazete ve televizyon kanallarmin
rekabet halinde olduklar1 medya kuruluslar arasinda en yiiksek tiraj ve izlenme
oranina sahip yaym kuruluslari olmalar1 esas alinmistir. Orneklemin olusturul-
masinda Ankara Universitesi Basin Yaym Arastirma ve Uygulama Merkezi'nce
yapilmis Tiirkiye’de Medya Raporu (2000): Medya Takip Merkezince (MTM)
yapilmis Televizyon Haber Biiltenleri Arastirmast (2005): Radyo Televizyon Ust
Kurulunun (RTUK) yaptirdig1 Televizyon Haberleri Izleme Egilimleri Arastir-
masi (2007) yine RTUK tarafindan yayinlanan Radyo Televizyon Yayincilig Sek-
tor Raporu (2014) verilerinden yararlanilmistir. Buna gore Tiirkiye'de ulusal dii-
zeyde yayin yapan televizyonlar arasinda Kanal D; Show TV, Star TV ve ATV
kanallar kiiciik farklarla ve yer degistirerek en yiiksek haber ratingi elde eden
kanallar olarak duyurulmalari sebebiyle drnekleme alinmuslardir. Ayru tarihler
arasinda ulusal diizeyde yayin yapan gazeteler icin Basin flan Kurumu'nun (BIK)
duyurdugu tiraj listesine gore bayii satisi en yiiksek gazeteler sirasi ile Posta,
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Hiirriyet, S6zcii ve Sabah gazeteleri olmus ve bu siralama esas alinarak ad1 gegen
gazeteler ornekleme dahil edilmislerdir. Gazete kayitlar1 arastirildiginda ayni
tarihli gazetelerin online yayinlari ile bayilerde satilan basili niishalar1 arasinda
farklar oldugu goriilmiis ve gazetelerin basili niishalar1 6rneklemde kullanilmig-
tir. Haberlerin izlenme doneminin segilmesinde iilke giindemini belirleyebilecek
diizeyde flas olaylarin olmadigi, dolayisiyla televizyon kanallar1 ve gazetelerin
ortak bir giindeme mahkum olmadiklar1 bir zaman aralig1 gozetilmistir. Burada-
ki amag her bir kanal veya gazetenin giindem agisindan 6zgiirce kendi tercihleri-
ni yapip uygulayabildikleri, giindemin haberlerde benzesimin hakli gerekgesini
olusturmadig1 bir haber 6rneklemine ulasabilmektir. 1-7 Subat 2014 tarihleri ara-
sindaki haber giindemi bu beklentiye uygun bulunarak tercih edilmistir.

Gazetelerde yer alan haberlerin tiir ve say1 sinuflamalar1 yapilirken bazi haberle-
rin ayni igerige ragmen birden fazla baslik kullanilarak pargali bicimde sunuldu-
gu gozlenmistir. Bu sekilde sunulan haberlerin bir ya da birden fazla haber ola-
rak sayilmasina haber kaynagmin farkli olup olmadigina bakilarak karar veril-
mistir. Haber kaynag1 ayn1 haber pargali ise bir haber, kaynak farkl ise basliklar
esas alinarak birden fazla haber seklinde sayilmislardir. Gazetelerin haber sayila-
11 toplamina birinci sayfa haberleri dahil edilmemis, birinci sayfa haberleri ayrica
sayilarak degerlendirilmislerdir. Bunun sebebi birinci sayfanin gazetenin vitrini
olarak kullanilmasi, yalnizca baslik olarak yer alan haberlerin gercekte arka say-
falarda bulunmasidir. Haberin hem ilk sayfada hem devam eden sayfalarda iki
kez sayilmasini1 onlemek icin boyle bir yonteme bagvurulmustur.

Gazetelerde yer alip televizyon kanallarinda haberlerden ayr1 programlarda ya-
yinlanmalari nedeniyle degerlendirilemeyen spor haberleri, televizyon kanalla-
rinda ayr1 bir boliim olarak kullanilan hava durumu haberleri, gazetelerde haber
nitelikleri tasisa da kdse yazilarinda aktarilan igerikler degerlendirmeye alinma-
miglardir. Gazetelerde ozellikle ekonomi sayfalarinda haber formatinda ancak
ortiilti reklam oldugu diistiniilen bazi haberlerle karsilasilmistir. Bu tiir haberle-
rin (!) reklam olup olmadiklarina karar verilebilmesi i¢in bazi 6zellikleri dikkate
almmuistir. Habere konu igerikte agik¢a firma ismi geg¢mesi, yalnizca adi gegen
firmanin habere konu edilmesi ve igerigin firma sahibi veya yetkililerinin agzin-
dan aktarilmasi durumunda reklam olduguna hiikmedilmistir. Haberin igerigi-
nin konu edilen firmanin basari1 dykiisiinden ve projelerinden olusmas: da rek-
lam sayilmasi ig¢in 6nemli nedenlerden sayilmuis, bu nitelikteki haberler degerlen-
dirmeye alinmamuislardir.

Bazi1 haberler igerigi, haberin 6znesi, haberin ele alinis bicimi gibi 6zellikleri ile
tiir stuflamasinda birden fazla haber tiirii iginde degerlendirilebilecek nitelikte-
dirler. Bu haberler baskin 6zellikleri hangi haber tiirtine yakin bulunmussa o
haber tiirii iginde smiflamip degerlendirilmislerdir. Haberlerin tiirlerine gore si-
niflandirilmasi igin kullanilacak model igin yapilmis gesitli siniflandirmalar ince-
lenmis ve asagida yer alan siniflandirma modelinde karar kilimistir (Harriss
1981: 36):
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Haber Tiirleri Siniflandirma Tablosu
A) Genel;
aa) Kisisel haberler ve biiltenler (yazil1 belgeler)
ab) Soylevler, roportajlar
ac) Gosteriler ve olaylar
B) Basit tiirler;
ba) Hastalik, 6liim ve cenaze torenleri
bb) Yangin ve kazalar
bc) Mevsim ve hava durumu haberleri
bd) Sug haberleri
C) Karmasik tiirler;
ca) Mahkemeler, durusmalar, hukuk davalari
cb) Yonetim ve politika haberleri
cC) 1§ diinyasi, endiistri ve tarim haberleri
cd) Egitim, arastirma ve bilim haberleri
ce) Din ve hayirseverlik haberleri
D) Ozel tirler;

da) Yasam stilleri, aile yasamina iliskin (nisan, diigiin vb. sosyal olaylar) tiike-
tici haberleri

db) Spor haberleri

dc) Eglence/magazin haberleri (film, televizyon, popiiler miizik, tiyatro,
edebiyat, giizel sanatlar vb.)

dd) Makale ve kose yazilar
de) Yorum ve arastirmaci gazetecilik haberleri.

3. BULGULAR VE YORUM

Tiraj sayilarinin alindig: basin ilan kurumunun verilerine gore anilan tarihlerde
kurumun izledigi elli gazetenin toplam tirajlar1 yaklasik bes milyondur (BIK
2014). Ornekleme alman dort gazetenin giinliik toplam tirajlar1 yaklagik bir bu-
¢uk milyon olup ulusal yayin yapan gazetelerin toplam tirajlarmin %30’unu olus-
turmaktadir. Orneklemde yer alan televizyon kanallarinin tespitinde Radyo Te-
levizyon Ust Kurulunun 2006 yilindan baslayarak yaptirdig1 izleyici egilimleri
arastirmalar: ve 2014 yilinda yayinladig1 Radyo ve Televizyon Yayincilig1 Sektor
Raporu’nun verileri temel alinmistir. Bu arastirmalarin hemen hepsinde 6rnek-
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leme alman Star TV, Kanal D, Show TV ve ATV kanallan kiiciik fark ya da sira-
lamalarla en ¢ok izlenen, haberleri en yiiksek rating alan kanallar olarak tespit

edilmislerdir (RTUK 2014).
Sdzcd

Grafik 1. Gazete ve Televizyonlarin Haber Sayilar
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Ornekleme alinan gazete ve televizyonlarin 1/7 Subat tarihleri arasinda yayinla-
diklar1 haberler sayisal olarak karsilastirildiginda gazeteler televizyonlarin ak-
sam ana haber biiltenlerinde sunulan haberlere oranla yaklasik ii¢ kat fazla haber
servis etmektedirler. Bu durumda fazla sayida haberin daha ¢ok gesitlilik anlami
da tasiyacagl varsayimindan hareketle; haber almak isteyenlerin tercihlerinin
televizyondan once gazete olmasi gerektigi diistintilebilir. Ancak okur ve izleyici-
lerin habere erisim tercihleri agisindan durum degerlendirildiginde tablo hayli
degismektedir. Yapilan cesitli arastirmalarla okumadig ileri siiriilen Tiirk top-
lumunun gazete okuma oran1 yakin zamanda yapilmus bir arastirmaya gore %19
seviyesindedir (Ipsos 2014). Bu degerin alternatif bir mecra olan internetin artan
kullanimi yiiziinden artik fazla anlam tasimayacag: diisiiniilebilir. Ancak, aym
arastirmanin verilerine gore internet kullananlarin %59’u internetten hi¢ gazete
okumamakta, her giin okuyanlarin oran1 ancak %6 seviyesinde bulunmaktadir.
Oysa televizyon izleyicilerinin izleme tercihlerinin arastirildig: bir ¢alismaya gore
insanlarimizin %75'inin baslica izleme sebebi haber almaktir (RTUK 2007). Bu
durum yalnmizca Tiirkiye ya da diger gelismekte olan tilkeler i¢in gecerli degildir.
Arastirmalar gelismis tilkeler de dahil pek ¢ok {ilkede izleyicilerin baslica haber
kaynaginin televizyon oldugunu gostermektedir (Unliier 2014: 16).
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Grafik 2. Tiirlerine Gore Gazete ve Televizyon Kanallarindaki Haber Sayilar:
Dagilim Tablosu

Haber tiirlerine gore gazete ve televizyonlarin haber dagilimina bakildiginda
genel olarak tercihlerde bir benzesim goze carpmaktadir. Ornegin hem gazetele-
rin hem televizyonlarin en fazla ilgi gosterdikleri haber tiirii yonetim politika ya
da yaygin deyisle siyasi haberlerdir. Haber tiirlerinin gazete veya televizyon ka-
nallarindaki toplam haber sayilarina gore yiizdelik dagilimlar1 soyle gergekles-
mistir. Gosteri ve olay nitelikli haberler (ac) gazetelerde toplam %3.58 oraninda
yer bulurlarken ayni haberler televizyon kanallarinda %10.13 oraninda yayin-
lanmiglardir. Hastalik ve oliim haberleri (ba) gazetelerde %3.64, televizyonlarda
%5.22 oraninda yer bulmuslardir. Yangin ve kaza haberlerinin (bb) gazetelerde
yayin orani %3.69 iken bu oran televizyonlarda %12.25 olmustur. Televizyonlarin
bu haber tiiriine gazetelerin yaklasik {i¢ kat1 kadar fazla yer vermelerinin baslica
sebebinin haberi goriintiilii olarak sunabilmelerinin yarattigi cazibe oldugu dii-
siiniilmektedir. Sug haberlerinin (bd) gazetelerin aktardig1 toplam haber dagilimi
icindeki oran1 %4.85, televizyonlarda yer bulma orani %10.62 olarak tespit edil-
mistir. Mahkemeler, durusmalar ve hukuk davalar1 konulu haberler (ca) gazete-
lerde %8.16 seviyesinde yer bulurlarken aym tiir haberler televizyon kanallarin-
da %4.06 oraninda yayinlanmislardir. Anlasildig1 kadariyla, yangin ve kaza ha-
berleri ile sug haberlerine gosterilen ilgide televizyonun gorselligi oncelemesi
seklinde algilanabilecek fark bu kez ters bicimde islemektedir. Gorselligi zayif ve
haberin anlasilirlig1 agisindan arka planina iliskin bilgi aktarma ihtiyaci, dakika
hatta saniyeler i¢inde haber aktarma sirurlilig: icindeki televizyonun bu tiir ha-
berlere gazetelere gore daha az ilgi gostermesi sonucunu dogurmaktadir.

Yonetim ve politika haberleri (cb) gazetelerde %23.73 oraniyla en fazla yaymla-
nan haber tiirii olurken ayni 6zelligin televizyon haberleri i¢cinde gegerli oldugu,
televizyon haberlerinde oranin %31.86"ya ulastig1 goriilmektedir. Bu 6nem ya da
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oncelik, medyanin demokratik toplumda kamu adina denetim ve gozetim gorevi
yapma gorevi gercevesinde uyumlu bir yayin tercihi olarak degerlendirilebilir.
Ancak kamusal otoritenin kamuoyu destegini alma ve siirdiirme ihtiyac ile
medyaya siirekli haber servis etmesi, zahmetsiz yoldan ve oldukga ucuz maliyet-
lerle ulasilan bu haberlerin yayin kuruluslar: igin ekonomik cazibesinin de bu
tercihte onemli rol oynadig1 ileri siiriilebilir. Is diinyasi haberleri gazetelerde
%17.16 oraninda yaymlanirken bu oran televizyon haberlerinde ancak %5.88 dii-
zeyine ulasabilmektedir. Giincel olmak kaydiyla haberlerde yer bulabilen yasam
stilleri ve sosyal olaylara iliskin haberlerin yayinlanmasinda da gazetelerin tele-
vizyon kanallarindan daha ilgili olduklan gozlenmektedir. Gazeteler bu tiir
olaylara sayfalarinda %10.04 oraninda yer ayirirken televizyon haberlerinde bu
oran %3.92 seviyesinde kalmaktadir. Yakin donem medya ¢alismalarinda sik¢a
goriilen haberin magazinellesmesine iliskin elestirel degerlendirmelerin, sunum
tercihleri ve soylem bir yana birakilirsa, tiir olarak magazin haberlerinin yayin-
lanmasinda sayisal oranda ciddi destek bulmadigini gostermektedir. Gazetelerin
sayfalarinda yer verdigi magazin/eglence nitelikli haberler %18.76 oraninda iken
ayni oran televizyon kanallarinda %9.47"ye ulasabilmektedir.

Wil Sayfa Haber Sayis B[Ik Bes Haber Sayisi
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Grafik 3. Tiirlerine Gore Gazetelerin Ik Sayfa ve Televizyon Kanallarindaki Ilk
Bes Haberin Sayisal Dagilim Tablosu

Haber sec¢imine iliskin olarak haberciligin meslek kodlarinda yer alan degerlen-
dirme Ol¢titlerinden birisi “haberin 6nemi” olarak sunulur. Gazetelerde habere
ne kadar onem verildiginin gostergesi haberin yer aldig1 sayfa iken televizyon
kanallarinda bu 6nem haberin sunum siras1 olarak degerlendirilir. Gazetelerin en
Oonemli haberleri ilk sayfa(lar)da, televizyon haberlerinde énemli olanlarin sunu-
lan ilk haberler i¢inde bulunmas: bu agidan deger tasir. Bu itibarla gazetenin en
Onemli haberi birinci sayfadaki manset haber, televizyondaki en 6nemli haber ise
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sunulan ilk haberdir. Bu yaklasimin gegerliligi kabul edilerek 6rneklem grubun-
daki gazetelerin ilk sayfa, televizyon kanallarinin ilk bes haberi tiir siniflamasina
tabi tutulmustur. Orneklemde yer alan dort gazetenin 1/7 Subat 2014 tarihleri
arasinda ilk sayfalarinda toplam 216 haber, televizyon kanallarinda 140 haber
yayinlanmustir. Bulgulara gore gazetelerin ilk sayfalarinda en ¢ok yer bulan ha-
ber tiiri %49.53 oranla yonetim ve politika haberleridir. Televizyon kanallarinda
bu oran %87.85 seviyesine ulagsmaktadir. Haber se¢imlerine iliskin genel tabloda
yer alan % 23’liik oran goz oniine alindiginda gazetelerin ilk sayfalarinda tercih-
lerini ortalamalarimin iki kat1 diizeyinde politik haberlerden yana kullandiklar:
goriilmektedir. Tercih oranindan goriildiigii gibi televizyon haberlerinde politik
haberlere yonelis cok daha keskindir. Iktidar giiciinii elinde tutmasi sebebiyle
anilan haberlerin biiyiik bir kisminin 6znesi konumunda ise hiikiimet ve basba-
kan bulunmaktadir. Gazetelerin ilk sayfalarinda haber tiirii olarak on {i¢ farkh
tiir habere yer verilirken bu say1 televizyon kanallarinda alt1 tiire diismektedir.
Gazetelerin tiir agisindan ilk sayfalarinda yonetim ve politika haberlerini %12.9
orantyla eglence/magazin haberleri, televizyonlarda %8.5 oranla kisisel haberler
izlemektedir. Goriildiigii gibi gazete ve televizyonlarin haber vitrini sayilan ilk
sayfa ve ilk haberlerinde baskin bi¢imde siyasal igerikli haberler bulunmakta, bu
haber tiiriinii izleyen diger haber tiirleri ile aralarinda oransal olarak biiytiik fark-
lar bulunmaktadir.

Tiirlere gore haberlere yaklasimlarimi karsilastirmak, benzerlik ve farklari gore-
bilmek amaciyla 6rneklemde yer alan gazete ve televizyonlarda her haber tiirii-
niin ne oranda yer bulduklar ayr ayr tablolar ile asagida gosterilmektedir. An-
cak sozii edilen haber karsilastirmalarinin yapilmasinda bazi haber tiirleri iki
nedenle degerlendirilmemislerdir. Spor haberleri(db), yorum ve arastirmaci ga-
zetecilik haberleri (de), makale ve kose yazilar1 televizyon aksam haberlerinde
yer almadigindan degerlendirme dis1 birakilmiglardir. Kisisel haberler (aa), soy-
lev ve roportajlar (ab),mevsim ve hava durumu haberleri (bc), egitim ve arastir-
ma haberleri (cd), din ve hayirseverlik haberleri (ce) oransal olarak ihmal edilebi-
lir diizeyde haber konusu olduklar1 goriilerek degerlendirmeye alinmamaiglardir.

Gazete ve televizyonlarin yer vermeleri Ol¢iistinde karsilastirildiginda, daha 6nce
de belirtildigi gibi, gazeteler toplumsal nitelikli gosteri ve olay haberlerine (ac)
televizyonlar kadar yer vermemektedirler. Grafik 4’de yer alan bulgulara gore
gosteri ve olay haberlerine gazeteler ortalama %3.58 oraninda yer ayirirlarken en
az ilgi gosteren gazete %2.57 oraniyla Hiirriyet olmustur. Bu haber tiirii igin tele-
vizyon kanallar1 ortalamasi %10.13 seviyesinde olup en yiiksek ilgi gosteren ka-
nal %11.35 oran ile Star televizyonu olarak tespit edilmistir.
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Grafik 4. Gosteri ve Olay Haberlerinin (ac) Gazete ve Televizyon Kanallarina
Gore Sayisal Dagilim Tablosu
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Grafik 5. Hastalik ve Oliim Haberlerinin (ba) Gazete ve Televizyon Kanallarina
Gore Sayisal Dagilim Tablosu
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Gazete ve televizyon kanallarinda yer bulan hastalik ve 6liim haberlerinde (ba)
gazetelerin bu tiir haberlere ilgilerinin televizyon kanallarindan az oldugu go-
riilmektedir. Sozcli gazetesi %3.57 oran ile gazeteler arasinda bu tiire en az ilgi
gosteren gazete olarak belirirken ilginin daha fazla oldugu televizyon kanallar
arasmda en yiiksek ilgiyi %10.79 ile Show televizyonunun gosterdigi anlasilmak-
tadir.
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Grafik 6. Yangin ve Kaza Haberlerinin (bb) Gazete ve Televizyon Kanallarina
Gore Sayisal Dagilim Tablosu
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Yangin ve kaza haberlerinin (bb) gazeteler ve televizyon kanallarinda yer bulma
ylizdelerine bakildiginda gazetelerin bu haber tiiriine de televizyonlar kadar ilgi
gostermedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Gazeteler kaza ve yangin haberlerine orta-
lama %3.69 oraninda yer verirlerken en diisiik oranda yer veren gazetenin %2.66
ile Posta gazetesi oldugu goriilmektedir. Bu haber tiiriine gazetelerden daha faz-
la yer veren televizyon kanallar1 (%12.25) arasinda en yiiksek ilginin ise %15.82
oran ile ATV kanalinda oldugu tespit edilmistir.
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Televizyon kanallarinin gazetelerden daha fazla ilgi gosterdigi haber tiirlerinden
birisi de sug¢ (bd) haberleridir. Televizyonlarda %10.62 oraninda yer bulan sug
haberleri gazetelerde ancak %4.85 oraninda yer bulmaktadirlar. Bu haber tiirtine
orneklem grubu icinde yer alanlardan en az ilgi gosteren %3.28 oranla Posta ga-
zetesi olurken en yiiksek ilgiyi %12.97 oranla Star televizyonu gostermektedir.

Gosteri ve olaylar, kaza ve yanginlar, sug gibi haber tiirleri gorsellige yatkin ol-
malari, eylem icermeleri gibi 6zellikleri yiiziinden televizyondan sunuma daha
elverisli haber tiirleridirler. Bu yiizden televizyonlarin bu tiir haberlere gazete-
lerden daha fazla ilgi gosterip yer vermeleri anlasilir bir tutumdur. Haberin gor-
sel unsurlarinin azaldig1, okuyucu veya izleyicinin sunulan haberi kavramak igin
haberin ge¢mise uzantilari, karmasikligr gibi haber derinligi olusturan unsurlar
hakkinda daha fazla bilgilendirilmelerinin gerektigi durumlarda isleyis tersine
donmekte televizyon kanallarinin ilgisi azalirken bu tiir bilgilendirmeye elverisli
bir mecra olmasi sebebiyle gazetelerin ilgisi artmaktadir. Tablo 8'de yer alan
mahkemeler, durusmalar ve hukuk davalarma iliskin haberler tam da bu sava
uygun diisen haber tiiriinii olusturmaktadirlar. Elde edilen bulgulara gore gaze-
teler bu tiir haberlere ortalama %8.16 seviyesinde yer verirlerken ayr tiir haber-
lerin televizyonlarda yer alma oran1 %4.08dir. En yiiksek ilgi %10.54 oranla Sa-
bah gazetesi tarafindan gosterilirken en az ilgi %3.35 oran ile ATV haberlerinde
gozlenmistir.
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Grafik 8. Mahkemeler, Durusmalar ve Hukuk Davalar1 Haberlerinin (ca) Gazete
ve Televizyon Kanallarina Gore Sayisal Dagilim Tablosu
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Grafik 9. Yonetim ve Politika Haberlerinin (cb) Gazete ve Televizyon
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Kanallarina Gore Sayisal Dagilim Tablosu

YoOnetim ve politika haberleri mecra ayirimi gozetilmeksizin her medya kurulu-
sunun Oncelikli ele aldig1 ve en fazla yer verdigi haber tiirtidiir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi bu durumun olusmasini saglayan gesitli nedenler vardir. Temsili
demokrasi sistemi ile yonetimin olustugu {iilkelerde siyasal iradenin mesruiyetini
kanitlamak, kamuoyu destegi olusturmak ve bu destegin siirmesini saglamak
i¢in bagvurabilecegi birincil enstriiman medyadir. Bu yiizden bir yandan medya-
y1 denetim altinda tutarken diger yandan yukarida sayilan nedenlerle medyanin
en biiyiik ve devamli igerik saglayicisi siyasal iktidar ve yonetimi altindaki kamu
kuruluslaridir. Medya kuruluslari agisindan ise stirekli ve bol miktarda haber
saglayici olarak siyaset kurumu vazgecilmez bir 6neme sahiptir.

Ornekleme alinan gazete ve televizyon kanallarinin yonetim ve politika haberle-
rine ayirdiklar1 yer ortalamalarina bakildiginda gazetelerin %23.73 oraninda,
televizyon kanallarinin %31.86 oraninda bu tiir haberlere yer verdikleri goriil-
mektedir. Yonetim ve politika haberleri tek tek ele alindiklarinda da her bir gaze-
te ve televizyonun sayisal olarak ilk sirada yer verdikleri haber tiirtidiir. Kendi
haber sayilar1 toplamu ile oranlandiginda yonetim ve politika haberlerine %38.92
oraniyla Kanal D televizyonunun en fazla yer verdigi tespit edilmistir. Sozcii
%30.54 ile bu haber tiiriine en yiiksek ilgiyi gosteren gazete olurken en diisiik
oran televizyon kanallarinda %27.33 ile Show TV, gazetelerde %17.45 ile posta
gazetesidir.
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Grafik 10. Is Diinyas1 Haberlerinin (cc) Gazete ve Televizyon Kanallarina Gore
Sayisal Dagilim Tablosu

Is diinyasina iligkin haberlerin sunumunda gazetelerin bu haber tiiriine televiz-
yon kanallaria oranla daha fazla yer verdigi goriilmektedir. Haberlerin sayisal
dagiim ytizdeleri sOyledir. Gazeteler toplam haber dagiliminda is diinyas: ha-
berlerine %17.16 oraninda yer verirlerken televizyon kanallar1 yaymladiklar: ha-
berlerin %5.88ini is diinyasi haberlerine ayirmislardir. Orneklemde yer alan Soz-
cii %23.15 oran ile bu haber tiiriine en fazla ilgi gosteren gazete olurken Kanal D
%5.36 ile en az ilgi gosteren televizyon kanali olmustur.
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Grafik 11. Yasam Stilleri ve Sosyal Olaylar Haberlerinin (da) Gazete ve Televiz-
yon Kanallarina Gore Sayisal Dagilim Tablosu
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Yasam stilleri ve sosyal olaylara haberlerinde yer vermeleri bakimindan is diin-
yasl haberlerinde oldugu gibi gazetelerin bu haber tiiriine televizyonlardan daha
fazla yer ayirdiklari goriilmektedir. Haber dagilimi ortalamalari gazetelerde
%10.04 olurken bu oran televizyon kanallarinda %3.92 olarak tespit edilmistir.
Yasam stilleri ve sosyal olay haberlerine en fazla yer veren gazete %15.19 oraniy-
la Posta olurken Show TV %2.15 ile en az yer veren televizyon kanali olmustur.

Eglence/magazin haberlerinin toplam sayisal ortalamalarina bakildiginda gazete-
lerin bu haber tiiriine televizyon kanallarinin yaklasik iki kat1 oraninda yer ver-
dikleri goriilmektedir. Grafik 12’de sayisal dokiimii verilen magazin/eglence ha-
berlerinin gazetelerde %18.76 seviyesinde yer bulduklari, buna karsilik televiz-
yon kanallarinda %9.47 oraninda haber konusu olduklar: tespit edilmistir.

Posta

Harriyet Sabah Sozci SHOW TV STAR ATV KANAL D
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Grafik 12. Eglence/Magazin Haberlerinin (dc) Gazete ve Televizyon Kanallarina
Gore Sayisal Dagilim Tablosu

Bunda yayin yapilan giiniin tiim giindemini ortalama yirmi haber ve yaklasik
yarim saatlik bir haber biiltenine sikistirmaya galisan televizyon kanallarinin 6n-
celiklerinin eglence magazin haberlerine fazla yer birakmamasinin belirleyici
oldugu diistiniilmektedir. Gazeteler i¢in s6z konusu kisitlarin bulunmamasi ga-
zetelerin eglendirerek okur kazanma ¢abalarinin bir yansimas: olarak degerlen-
dirilebilir. Eglence/magazin haberlerinin en fazla yer buldugu gazete %27.10
oranla posta gazetesi olurken Sabah %12.64 oran ile en az magazin haberi yayin-
layan gazete olmustur. Televizyon haberlerinde en fazla eglence/magazin haberi
yayinlayan kanal %12.23 oraninda Show TV, en az yayinlayan ise %8.64 ile Star
TV olmustur.

Gazete ve televizyonlarin say1 olarak haber tiir tercihlerinin yiiksekten diisiik
say1ya siralanmasi ortaya soyle bir tablo ¢ikarmaktadir. Gazeteler en fazla sayida
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yonetim politika haberleri yayinlarlarken diger haber tiirleri sirasiyla eglen-
ce/magazin haberleri, is diinyas1 haberleri, yasam stilleri/sosyal olaylar ve sug
haberleri olarak gazetelerde yer bulmaktadirlar. Televizyon kanallarimin haber
biiltenlerinde de en fazla sayida yayinlanan haber tiirii yonetim politika haberle-
ridir. Televizyonlarda yer bulan diger haber tiirleri, yangin ve kaza haberleri, sug
haberleri, gosteri ve olaylara iliskin haberler ve magazin haberleri seklinde sira-
lanmaktadirlar. Siralamadan da kolayca anlasilacagi gibi televizyon kanallar:
gorsel icerige dayanan, hareketli, gilinlitk ve kolayca anlasilabilecek haberleri
tercih ederken, daha fazla sayida ve tiirde habere yer verebildigi gibi soyut, kar-
masik nitelikli, derinligi olan haberler yayinlamakta da sorun yasamayan gazete-
ler, olgusal durumsal 6zellik tasiyan haberleri tercih etmektedirler.

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Gazete ve televizyonlarin ana haber biiltenlerinin haber tiirlerinin sayisal karsi-
lastirmalari, sayisal fazlalik ile haber gesitliligi arasinda dogrusal bir iliski bulun-
dugu varsayilirsa, gazetelerin televizyon ana haber biiltenlerine kiyasla
okur/izleyici agisindan ¢ok daha basarili haber kaynagi olduklarini gostermekte-
dir. Zira, televizyon ana haber biiltenlerinde yaklasik yarim saatlik bir zaman
dilimi i¢ine alinabilen haberler say1 olarak gazetelerin sundugu haberlerin ancak
ticte biri kadar olabilmektedir. Bu durumda arastirmalarin ortaya koydugu habe-
ri televizyondan almayi tercih eden %75 oraninda bir kitle -gazete okumuyorlar-
sa- daha az haberle yetinmek zorunda kalmaktadirlar.

Gazete ve televizyonlarin teknik Ozelliklerinin onlarin tiir secimlerine etkide bu-
lundugu anlasilmaktadir. Olgusal veya durumsal haberler aksiyon eksikligi, ha-
berin karmasikligi, habere iliskin genis bilgi sunma geregi gibi sebeplerle televiz-
yon haberlerince tercih edilmezken gazeteler bu tiir haberlere ilgi gostermekte-
dirler. Buna karsilik insanlarin duygu diinyasina seslenmeye elverisli, hareket
iceren, giinliik, gosterilebilir olaylara televizyon kanallar ilgi gosterirlerken bu
tiir haberleri aktarmaya elverisli bir formati bulunmayan gazetelerin ilgisinin
azaldig1 gozlenmektedir.

Yayinladiklar: haberlerin basliklar1 her gazetede farkli oldugundan gazetelerin
kendi aralarindaki benzerlik diizeyinin istatistik verilere doniistiiriilmesi, saglikl
olamayacag1 gorildiiglinden, tercih edilmemistir. Buna karsilik haberleri tani-
mak i¢in kullanilan anahtar sozciikler yardimu ile segilen bir haberin hangi gazete
ve kanallarda yer aldigini izleyebilmek miimkiindiir. Bu sekilde yapilan haber
takiplerinden anlasildig1 kadaryla televizyon kanallarinin sundugu haberler
gazete haberlerinde de yer bulmaktadirlar. Gazetelerin televizyon kanallarindan
daha fazla sayida haber yayinlama olanaginin bulundugu goz oniine alindiginda
bu dogal bir durumdur. Ancak farkli haber mecralar1 olmalarina karsilik haberle-
rin Ortlismesinin benzerlik iddialarini giiclendirdigi degerlendirilmektedir. Bu
benzesimin 6nemli sebeplerinden birisinin gazete ve televizyonlarin belli medya

156



Ana Akim Medyada Haberler: Televizyon ve Gazetelerin...

gruplarina mensubiyeti oldugu diistiniilmektedir. Bilindigi gibi medya gruplar
ortak haber havuzlarindan beslenmektedirler. Benzesimin bir bagka énemli ne-
deni haber ajanslarmnin medya kuruluslarinin haber ihtiyaglarmin karsilanma-
sindaki agirlig1 olmalidir. Calismanin giris boliimiinde de belirtildigi gibi ayn:
yap1 ve isleyis i¢cinde benzer kosul ve degerlere uyumlu ¢alisan haber merkezle-
rinin farkli haber tercihleri ile ortaya ¢ikmalar1 gercekgi bir beklenti degildir. Ha-
berde gesitlilik ve ¢ogulculugun saglanmas1 yoniinde ¢6ziim arayislari, en azin-
dan bu arastirmanin verilerinin ortaya koydugu sonug itibariyla, habercilik faali-
yetlerinde yukarida sayilan benzesim nedenlerini degistirebilecek yap1 ve isleyi-
sin olusturulabilmesi yoniinde sitirdiirtilmelidir.
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DIGITALIZED YOUTH, KNOWLEDGE GAP, AND DIGITAL DIVIDE:
A STUDY ON YOUNGSTERS” MEDIA USE FOR OBTAINING
DAILY NEWS

Serra Inci Celebi’

ABSTRACT

Survey was conducted to collect information on university students’ media consumption
and habits. The result shows that the ones who use digital and broadcast media for col-
lecting news and information have more experience of using the Internet. There is a sig-
nificant difference between males and females both for media use and content consump-
tion. Females more than males both tended to consume more more media and news con-
tent of media. The age difference between the participants was another important factor
played role in whether or not Internet users got information and news about entertain-
ment. The results were discussed and interpreted within the framework of digital divide,
knowledge gap, and the theory of uses and gratifications.

Keywords: Internet, digitalization, news, knowledge gap, digital divide, uses & gratifica-
tions.

DIiJITAL GENCLIK, BILGI ACIGI VE DiJiTAL UCURUM:
GENCLERIN GUNDELIK HABER EDINMELERINDE MEDYA
KULLANIMI UZERINE BiR CALISMA

OZET

Universite 6grencilerinin medya kullanim aliskanliklar: iizerine anket arastirmas
yapilmstir. Arastirma sonucunda, bilgi ve haber edinmek igin internet ve televizyonu sik
kullananlarmm internet kullamminda daha fazla deneyime sahip olduklar: bulunmustur.
Medya kullannminda ve iceriginin tiiketiminde, kiz ve erkek 0grenciler arasinda fark
oldugu ortaya ¢ikmuistir. Kizlarin erkeklere oranla, hem medyadan giindelik haber edin-
mede cesitli medyalar: daha fazla kullandiklar: ve hem de medyanin sundugu cesitli haber
kategorilerini daha fazla tiikettikleri goriilmiistiir. Katilimcilar arasindaki yas farks,
onlarin internetten edindikleri haber ve enformasyonun eglence alaninda olup olmay-
acagint etkileyen diger énemli bir faktor oldugu goriilmiistiir. Sonuglar, dijital ucurum,
bilgi a1t ve kullanimlar ve doyumlar teorisi cercevesinde tartisilmis ve yorumlanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Internet, dijitallesme, haber, bilgi acig1, dijital ucurum, kullanimlar
& doyumlar.

INTRODUCTION

The free flow of information is very important for the public. First the newspa-
per, then the radio came, which were followed by television, and now the Inter-
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net has became the major source of information (Thorson 2008). It has been long
ago, print and broadcast media questioned the future of news industries; the
New York Times, for example, asked whether or not a print version will exist in
ten years’ time (Ahlers 2006). “The tremendous growth of the Internet has at-
tracted the attention of many scholars. They worry about the demise of tradi-
tional mass media news under the threat of the Internet” (Ha and Fang 2012:
177).

“For the media to inform people, a prerequisite is that people pay attention to the
news. Hence, the question of who the consumers of news has always been of in-
terest to media scholars” (Shehata and Strémback 2011: 110). Callejo (2013) for
example, examined the media consumption of young adults and adolescents in
Spain and found that television viewing was the dominant form of media con-
sumption. Shehata and Stromback’s (2011) research results displayed that news
consumption is positively related with education, age, socioeconomic status, po-
litical interest, knowledge, and involvement; the current study extends Shehata
and Stromback’s research from the fact that it is also related to gender. Peng and
Zhu (2010) compared individuals’ Internet and traditional media use in their
studies and they found that Internet users’” time spent with traditional media is
less compared to nonusers, while both groups’ social activities remain as the
same.

Because of a need to understand the nature of the Internet better in the context of
all available media according to news and information gathering, this study fo-
cused on youngsters’ media preference. So, the aim of this study is to fill this gap
by comparing five leading mass media in addition to family and friends. In order
to accomplish this aim, media comparison questions of this study were employed
from Parker and Plank’s (2000) article entitled as A Uses and Gratifications Per-
spective on the Internet As a New Information Source. Parker and Plank asked a
student sample to indicate their sources of consumer and community informa-
tion on a check list. In the study, students were queried to indicate their sources
of news and information by using a 5-point Likert scale, ranging from “Strongly
Disagree” to “Strongly Agree” for using certain types of media in their daily
lives. They were asked to evaluate certain types of media (e.g, family & friends,
television, Internet) for different news purposes (e.g., news, weather, finance,
health) and their levels for those reasons to use them.

Parker and Plank compared 7 sources of information (print, television, fam-
ily/others, radio, online service, agency/organization, and phone) for 8 different
reasons (news/weather, politics, health, entertainment, shopping, campus infor-
mation, job information, and consumer information) in their studies. This study
extends Parker and Plank’s study and six sources of information (five leading
media and family & friends) for fourteen different news purposes (e.g., news,
health, weather, shopping information) were compared to learn participants’
media preferences.
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CONCEPTUAL RATIONALE AND HYPOTHESES
THE THEORY OF USES AND GRATIFICATIONS (U&G)

Oxford dictionary defines gratification as “pleasure, especially when gained from
the satisfaction of a desire” (“Gratification”, n.d.). Gaining gratification depends
on what kind of activities a person prefers. It ranges from watching television,
surfing on the Net, reading book to conversations with family members (Katz et
al. 1973).

With the establishment of the U&G theory, the consideration of audiences shifted
from passive audiences to active audiences. According to the U&G theory, peo-
ple are not passive readers, listerners, or viewers; but, they do chooce certain
media, its channel, content, or section in order to satisfy their needs (Lee and Ma
2012; Wang et al. 2012). The main questions asked in the U&G theory are “What
people do with the media?, Why do they use certain media instead of others?
Why do they view certain TV channels/contents?, Why do they read certain sec-
tions of the magazines/newspapers? What gratifications do they gain by expos-
ing themselves to certain media content?” (Wang et al. 2012).

Internet as a new technology has offered the U&G researchers a new medium to
investigate. Soon after its entrance into peoples’ lives, the questions that have
been asked for old media, started to be asked for Internet too: Why do people use
Internet?, What do people do with it? and What gratifications do they obtain
from it? (Kaye and Johnson 2004).

For the investigation of media choices, the U&G has been the most popular and
therefore frequently applied theory (Yuan 2011). But, until 1980s, media studies
were limited and “most gratifications research has focused on specific media con-
tent or on the more general uses of a specific medium” (Elliot and Quattlebaum
1979: 61). Therefore, in the previous U&G studies in which several media (e.g.,
book, friends, magazines, and movies) compared to each other are rare (e.g., El-
liot and Quattlebaum 1979). Based on the U&G theory, Internet as a new comer,
offers its users many gratifications that are not supplied by the other media. One
of these gratifications that is supplied by connecting to the Internet is ‘news and
information gathering’. Dimmick, Chen, and Li, (2004) examined daily news do-
main a decade ago and found that Internet has a competitive advantage and dis-
placement effect for traditional media and in their study it largely displaced tele-
vision and newspapers. Especially young adults (who are the sample of this
study) may give emphasis to use both digital media (Internet) and broadcast me-
dia (TV) to get daily news and information more than other types of media.
Based on this reasoning the following hypothesis was proposed:

H1: Young adults use digital and broadcast media for collecting news and infor-
mation more than other types of media.
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People who tend to use television and Internet when compared to the general
population, are also the heavy users of mobile media and social media (Chan-
Olmsted et al. 2012). Similarly, people who are the early adopters and users of
Internet may use Internet and television (digital and broadcast media) for news
and information gathering more than other individuals. Based on this expecta-
tion, the second hypothesis was formulated as below:

H2: Young adults who have more experience of using the Internet use digital &
broadcast media to collect news and information more than other individuals.

DIGITAL DIVIDE AND KNOWLEDGE GAP

Wei and Hindman (2011) write about digital divide in their article and recom-
mend a new definition for it: digital divide is inequalities in the use of communi-
cation and information technologies. In other words, digital divide is based on a
difference between technological haves and have-nots. Inequities in the access to
and use of digital technologies were focused and researched in the previous stud-
ies; however, with the widespread use of the Internet and its popularity for in-
formation and news gathering, some digital divide researchers have started to
reconsider the notion of the digital divide and their focus shifted from material

access to actual use (e.g., use of smartphones) (as cited in Wei and Hindman
2011).

Mobile news adoption is spread especially among young adults due to the per-
ception of its relative advantage and ease of use (Chan-Olmsted et al. 2012). Yet,
there are few studies that compared new and old media use in terms of digital
divide and knowledge gain (e.g., gathering daily news and information on dif-
ferent subject categories). One of those few studies comparing new and old me-
dia is based on the comparison of MP3 players to traditional radio for music lis-
tening habits. Because new technologies are the greatest threat to traditional use
of radio, uses and gratifications of MP3 players of undergraduate students ages
between 18-24 were examined. In their studies, the majority of participants pre-
ferred MP3 players over traditional radio as a listening source and traditional use
of radio is particularly preferred while driving cars as a source of news and in-
formation (Albarran et al. 2006).

Although, it is a debate among scholars, it is common sense that there is a usage
and knowledge gap between people who use digital technologies for information
and news gathering and those who do not. These do-not ones belong to the
group using technology largely for entertainment. So, using the Internet as a toy
or as a tool makes a big difference on the the user’s way of living (Wei and
Hindman 2011). The same communication tool (e.g., smartphones) may be per-
ceived by males and females in different ways and used for different purposes
(e.g., collecting different types of news). Finding gender nuances for media us-
age, information consumption, and technology use helps organizations to create
suitable communications environments (Gefen and Straub 1997). Similarly, find-
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ing the popularity of news subjects conveyed by the media helps the purpose of
the media organizations for cooperating with the right advertisers on finding the
right commercial context. For the exception of radio in Hypotehsis 4, see
Albarran et al (2006) for the reasoning.

H3: There is a significant difference between young females and males about
using their smartphones for Internet connection.

H4: There is a significant difference between young females and males for media
consumption (except radio) to get daily information and news.

H5: There is a significant difference between young females and males to get in-
formation and news from different subject categories.

METHODOLOGY
Instrumentation

Closed-ended questions were used to gather demographic information. Media
comparison questions consisted of a 5-point Likert scale questions “Strongly Dis-
agree” to “Strongly Agree” and asked participants to indicate their agreement
levels of using certain media in their daily lives to access information and news
about many subjects. If the participants didn’t use the specific medium in their
daily activities, they were asked to indicate “0” for that medium.

Population, Sample and Contact method

Cluster sampling was employed to draw the sample from the population. The
survey was conducted in 13 different UFND course classes at a private university
in Western Turkey. UFND (Univeristy Foundation) Courses are compulsory
courses that every single student has to take in order to graduate from the Uni-
versity. From the pool of 57 UFND classes, 13 UFND classes were randomly
picked and visited one by one. During 3 weeks’ time, 184 questionnaires were
collected. The final sample size of this research is 166, as 18 questionnaires were
not in usable format.

Dependent and Independent Variables

Independent variables: Using five leading media and family & friends for four-
teen different reasons to get information and news.

Dependent variables: The year of using the Internet, the frequency of using the
Internet, and the hours of using the Internet.

APPLIED STATISTICS

Frequencies, one-way ANOVA, and factor analysis were used for interpreting
the results of study-1. The findings were significant at p< 0.05 level. For data
analysis, SPSS statistical package was employed.
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Validity

The validity of six types of media were assessed by maximum likelihood in factor
analysis and four factors (radio, family & friends, television & Internet, maga-
zine, and newspaper) were valid.

Reliability
Cronbach alpha of this study can be seen on the Table 1.
Table 1. Reliability Results for Items

Items Cronbach alpha
Radio 943
Family & friends .906
Digital & Boradcast .902
Newspaper & Magazine .922

RESULTS
Descriptive Results
Demographic Background

More than half of the respondents were between 18 to 21 years old (57.8%). Fe-
males (59%) were more than males (41%). Since the probability sampling was
used, the students were representing all the departments (seven faculties and one
vocational high school) of Yasar University. The participation was higher from
the Faculty of Economics and Administartive Science (22.3%) and less from the
Faculty of Architecture (6%) and Faculty of Art and Design (6%). Freshmen were
almost half of the respondents (48.8%).

Table 2. Demographic Profile of Respondents

| Frequency ‘ %
Age
18-21 96 57.8
22+ 68 41.0
No answer 2 1.2
Gender
Male 68 41.0
Female 98 59.0
Department
Faculty of Communication 11 6.6
Faculty of Engineering 32 19.3
Faculty of Science & Letters 28 16.9
Faculty of Law 19 11.4
Faculty of Architecture 10 6.0
Facul. of Eco. & Admin. Sci. 37 223
Faculty of Art & Design 10 6.0
Vocational Highschool 19 11.5
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Year in University

Freshman 81 48.8
Sophomore 56 33.8
Junior 20 12.0
Senior 9 54
Note: N=166

Internet Background

The majority of the participants were using the Internet for more than 6 years
(83.7%). Daily Internet users were 91.6%. The majority (35.6%) spent between 1 to
5 hours a day and almost a quarter of them (23.6%) use it more than 5 hours a
day. More than three quarters (83.7%) use Internet at home and almost three
quarters (71.7%) connect to the Internet by using their laptops or computers.

Table 3. Internet Use of Respondents

‘ Frequency ‘ %
Experience of Internet Use
0-1 year 1 0.6
2-3 year 1 0.6
4-5 year 25 15.1
6+ year 139 83.7
Frequency of Internet Use
Daily 152 91.6
3-4 times a week 12 7.2
2 times a week 2 1.2
Hours of Internet Use
5+ hours a day 39 23.6
3-5 hours a day 56 33.7
1-3 hours a day 53 31.9
1 hour a day 15 9.0
1-2 hours a week 3 1.8
Place for Internet Connection
Home 139 83.7
University 2 1.2
Hostel 2 1.2
Other 23 13.9
Media for Internet Connection
Laptop/computer 119 71.7
Tablet computer 2 1.2
Smartphone 27 16.3
Other 18 10.8
Note: N=166
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FACTOR ANALYSIS RESULTS

Maximum likelihood was conducted and instead of 6 types of media, 4 types of
media was found. TV and Internet merged together which showed that the par-
ticipants percieved them together as “digital and broadcast media’. In addition to
this, participants merged newspapers and magazines which also showed that
they percieved them together as the “written media’. Therefore, in this study, the
terminology of ‘written media” will be used instead of newspapers and maga-
zines; and ‘digital & broadcast media” will be used to refer television and Inter-
net. Radio had factor loadings of forteen items, family & friends had thirteen,
digital & broadcast media had twenty, and finally the written media had twenty
three items for factor loading which can be seen in Table 4.

Table 4. Media Use Factor Analysis

Items Factor 1 Factor 2 Factor 3 | Factor 4
1. News on radio .638 .092 .210 .096
2. Finance on radio 712 .022 .010 .055
3. Weather on radio .608 .096 .095 .095
4. Health on radio 723 .027 .061 163
5. Medicinal herbs on radio .823 .063 .033 .039
6. Cosmetics on radio 774 .088 .014 159
7. Fashion on radio .788 .073 .051 .067
8. Entertainment on radio .400 179 .015 .024
9. Shopping information on radio .864 012 .035 .027
10. Campus information on radio .755 114 077 .010
11. Occupational info. on radio 918 .045 A11 .051
12. Travel and holiday on radio 754 .072 .065 .083
13. Cooking and recipes on radio .845 .082 .065 .019
14. New technologies on radio .825 .028 .029 .036
15. News from family & friends .019 .543 .007 .028
16.Finance from family & friends .046 .308 184 012
17. Weather from family & friends .004 513 .097 125
18. Health from family & friends .017 .539 162 .020
19. Cosmetics from f & f .028 .483 325 103
20. Fashion from f & f .083 .657 .091 131
21. Entertainment from f & f .018 .710 315 .096
22. Shopping info. from f&f .036 .745 .018 142
23. Campus info. from f&f .004 .552 159 .020
24. Occupational info. from f & f 105 .621 121 .093
25. Travel & holiday from f & f .017 .757 .052 .065




Digitalized Youth, Knowledge Gap, and Digital Divide...

26. Cooking & recipes from f & f .004 .538 157 162
27. New technologies from f & f 124 .652 .015 .005
28. Finance on TV 212 .072 372 .070
29. Health on TV 115 016 .459 216
30. Medicinal herbs on TV 216 .099 .604 132
31. Cosmetics on TV 215 .001 .594 162
32. Fashion on TV .035 .076 .501 282
33. Shopping information on TV 150 .100 399 .285
34. Travel and holiday on TV .245 119 .356 147
35. Cooking and recipes on TV 146 .050 377 296
36. Finance on Internet .021 .034 406 .034
37. Weather on Internet .049 .093 314 .096
38. Health on Internet .009 .012 .551 .004
39. Medicinal herbs on Internet .032 .047 .691 .024
40. Cosmetics on Internet .019 122 .671 018
41. Fashion on Internet 101 .019 692 .085
42. Shopping info. on Internet .096 .064 572 044
43. Campus info. on Internet .048 .087 .589 .064
44. Occupational info. on Internet .005 .055 612 .010
45. Travel & holiday on Internet .082 114 581 .090
46. Cooking & recipes on Internet .069 .040 .662 131
47. New Technologies on Internet .030 191 373 102
48. News in newspaper .010 .076 .039 -390
49. Weather in newspaper 225 116 161 421
50. Health in newspaper .035 .051 225 .559
51. Cosmetics in newspaper 153 .083 212 .556
52. Fashion in newspaper 128 .002 162 .601
53. Entertainment in newspaper .145 116 175 524
54. Shopping info. in newspaper .051 .003 .033 .713
55. Occupational info. in newsp. .203 .020 195 .320
56. Travel & holiday in newspaper 112 .022 .249 374
57. New Technologies in newsp. 133 .041 .042 .539
58. News in magazine 123 .185 .004 .378
59. Finance in magazine .246 .063 .066 342
60. Health in magazine 199 115 .068 459
61. Medicinal herbs in magazine .235 .003 211 .326
62. Cosmetics in magazine .140 274 .005 .623
63. Fashion in magazine 204 .258 .072 .616
64. Entertainment in magazine .070 .367 214 .623
65. Shopping info. in magazine .068 .166 .070 522
66. Campus info. in magazine .072 .054 271 .489
67. Occupational info. in magaz. 124 .289 .073 .359
68. Travel & holiday in magaz. 145 337 .084 452
69. Cooking & recipes in magaz. .066 .245 .003 .536
70. New Technologies in magaz. .098 199 .103 439
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Bold indicates a significant factor loading identifying the item and factor associ-
ated with it. All items shared a common prompt: “Indicate how much you agree
with each option by marking the appropriate response, If you use the medium
for the specified purpose” and were measured with a 5-point Likert-scale ranging
from ‘Strongly Disagree’ to ‘Strongly Agree’. If you don’t use the medium for the
specified purpose, please mark 0”.

RESULTS FOR HYPOTHESES

H1 proposes that young adults use digital and broadcast media for collecting
news and information more than other types of media. ANOVA results revealed
that digital and broadcast media (M=3.56, SD=.97) was found to be the most used
medium to get daily news and information than radio (M=1.09, SD=1.08), family
& friends (M=2.86, SD=1.19), and newspapers & magazines (M=2.27, SD=1.05);
confirming the first hypothesis.

H2 states that young adults who have more experience of using the Internet use
digital & broadcast media to collect news and information more than other indi-
viduals. ANOVA result was significant between experience of using digital and
broadcast media and Internet usage for gathering information and news F (3,
158)=4.349, p=.006. It was not significant for radio F (3, 160)=.642, p=.589, family
and friends F (3, 154)=1.157, p=.328, and newspapers and magazines F (3,
158)=1.125, p=.341. The participants who had more experience using the Internet
(for 6+ years of Internet experience: M=3.61; SD=.96) used digital and broadcast
media to gather news and information more than other participants (for 4-5 years
of Internet experience M=3.46; SD=.78). H2 was confirmed.

Table 5. One-way ANOVA Results for Hypotheses

Gender Age Internet Experience
Radio .64 90 .64
Family & Friends 12.93*** 2.21 1.15
Television & Internet 11.71*** 14 4.34**
Newspap. & Magaza. 10.50*** 1.54 1.20

* p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001

H3 proposes that there is a significant difference between young females and
males about using their smartphones for Internet connection. For connecting to
the Internet, smartphone usage was significant with gender F(1, 164)=4.76,
p=.031. Females (55.4%) more than males (44.6%) used Internet on their smart-
phones, confirming the third hypothesis.
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Table 6. One-way ANOVA Results for Using the Internet on PCs and Smart

Phones
PCs Smart Phones
Gender 1.48 4.76%
Age .36 .63
Internet Experience 51 13
Frequency .75 .50
Hours 12 2.01

*p<0.05;** p<0.01; *** p<0.001

H4 proposes that there is a significant difference between young females and
males for media consumption (except radio) to get daily information and news.
ANOVA results were significant between gender and getting information from
family & friends, TV & Internet, and newspapers & magazines (see Table 5 for
significance); and as it was expected, it was not significant for radio (see Albarran
et al, 2006). Females more than males tended to get daily news and information
from family & friends [(Females: M=3.13, SD=1.01) vs. (Males: M=2.47, SD=1.32)],
digital and broadcast media [(Females: M=3.78, SD=.71) vs. (Males: M=3.26,
SD=1.18)], and written media [(Females: M=2.49, SD=.97) vs. (Males: M=1.97,
SD=1.08)]. H4 was confirmed.

H5 proposes that there is a significant difference between young females and
males to get information and news from different subject categories. ANOVA
results showed that nine subject categories for getting news were significant in
terms of gender; and females were getting more information and news than
males about all of those categories which are weather [(Females: M=2.92, SD=.87)
vs. (Males: M=2.50, SD=1.00)], health [(Females: M=2.76, SD=.90) vs. (Males:
M=2.24, SD=1.11)], medicinal herbs [(Females: M=2.16, SD=1.13) vs. (Males:
M=1.62, SD=1.29)], cosmetics [(Females: M=2.85, SD=.88) vs. (Males: M=1.79,
SD=1.24)], fashion [(Females: M=2.95, SD=.83) vs. (Males: M=2.07, SD=1.24)],
shopping information [(Females: M=2.81, SD=.85) vs. (Males: M=2.33, SD=1.17)],
occupation information [(Females: M=2.72, SD=.94) vs. (Males: M=2.35, SD=1.19)],
travel & holiday [(Females: M=2.95, SD=91) vs. (Males: M=2.55, SD=1.11)], and
cooking & recipes [(Females: M=2.77, SD=.97) vs. (Males: M=2.03, SD=1.28)], con-
firming the last hypothesis.

Slight age difference of the participants was significant for getting information
about the subject of entertainment [F (2, 163)=3.43, p=.034]. 18-21 years old par-
ticipants (M=2.82, SD=1.20) were interested in and tended to get more informa-

tion and news about entertainment from media than 22+ years old participants
(M=2.34, SD=1.08).
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Table 7. One-way ANOVA Results for the Popularity of News & Information
According to Gender and Age

Gender Age
News 1.72 1.58
Finance .94 41
Weather 8.16** .99
Health 10.72%** 42
Medicinal herbs 8.14%** .34
Cosmetics 40.60** .26
Fashion 30.17%** 1.43
Entertainment .58 3.43%
Shopping info. 9.33*** 1.02
Campus info. 2.49 .03
Occupational info. 4.77* .50
Travel & holiday 6.28** 14
Cooking & recipes 17.42%** 22
New Technologies .06 1.13

p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001
CONCLUSIONS, DISCUSSIONS AND RECOMMENDATIONS

For the technological haves and have-nots, the investigation of digital divide is
one of the subjects of this study and an inequality was found between male and
female consumers. As, Wei and Hindman (2011) suggest that examining users’
actual use is important; therefore, in the current study, actual new and old media
use were compared to each other and gender difference was foud. It is seen that
although, youngsters in general connect to the Internet on their PCs more than
smartphones, when males and females compared within smartphone usage, fe-
males tended to connect to the Internet via smartphones more than males which
is a prominent result of this study. The Web sites of both Turkish and global en-
terprizes that sell to young females at certain ages should be more compatible
with smartphones. Many companies have realized this and created mobile ver-
sions of their Web sites, however, in addition to the mobile versions of these Web
sites, the creation of the full version of their sites, which respond better to the
needs of the younger females, will make a change and put the company ahead of
the rest in this competition. The result supports Gefen and Straub’s (1997) sug-
gestion on the creation of such communication environments which is not lim-
ited with the deployment of communication media, but also includes organiza-
tional training on communication media.

Use and knowledge gap between people who use digital technologies for infor-
mation and news gathering and those who use it for mainly entertainment pur-
poses is another discussed area in digital divide literature. Slight age difference
of the participants was found to be curical whether or not they get news and in-
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formation about entertainment. 18-21 years old participants tended to get more
information and news about entertainment from both new and old media when
they were compared to their peers whose ages were 22+ years old. This finding
supports what is written on digital technology and using the Internet as a toy or
as a tool (Wei & Hindman, 2011). For younger generations, the use of new media
(in addition to old media) may be as if they play with a toy (e.g., playing atari in
a game center); while for older generations its use means more than that. Older
individuals” primary use of new media may be based on personal development
(e.g., finding information on Net), while corporations” main usage is strategic
communication with its target public.

In the context of the new media, U&G theory was included to explore the media
habits of university students. Parker and Plank’s (2000) study revealed the rise of
the Internet for source of information, while showing still the reliance on print
media. In this study, however, students were seemed to abandon traditional me-
dia (except TV) for the sake of digitalization. The participants may be using tele-
vision and computer simultaneously or watching TV programs on their PCs and
smarphones, and therefore as a result of factor analysis, Internet and television
fell into one category which is called as “digital and broadcast media’. It is men-
tioned by Dimmick, Chen, and Li, (2004), in light of the U&G, digital media (with
broadcast media for this study) develop, compete, and are successful to provide
utility or gratification to consumers, especially for young consumers. The results
confirm Dimmick, Chen, and Li’s results (with the exception that Internet re-
places television) in a way that Internet has a competitive advantage over old
media namely radio, newspaper, and magazines for news and information gath-
ering.

Diverse area of news subjects which would be of interest to both males and fe-
males were included in this study; however, females more than males tended to
consume media and more news content of media. This result should be taken
into consideration by advertisers while placing their advertisements. The result
of this study is the extension of Shehata and Stromback’s (2011) research with
regard to gender; while their study results showed that media consumption was
highly correlated with other variables including age, education, political interest,
and involvement.

The main limitation of the current study is that although Internet usage (e.g.,
year, duration, frequency) of participants was asked by using close-ended ques-
tions, it is lacking in asking the usage of other types of media (e.g., television,
newspapers and so on).
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TURKIYE'DE YEREL GAZETE YONETICILERININ
MESLEK ETiGI ALGISI

Erhan Arslan” - Berna Arslan”

OZET

Topluma karst sorumluluk bilinci ile hareket etmesi gereken medyamn etik degerler cer-
cevesinde islevini yerine getirmesi hi¢ kuskusuz ki hayati bir onem tasimaktadir. Medya-
y1 kullanan kitlenin, medya orgiitlerine duyduklar: giivenin tesisinde ya da tam tersi
gliven erezyonunda medyanin etik deSerlere ne kadar bagl kaldig: belirleyici olmaktadir.
Bu ¢alisma, yerel basin kuruluslarinin yonetim kadrosunun perspktifinden etik konusu-
nu ele almaktadir. Baska bir anlatimla, etik konusunda olayin dznesini merkeze koymak-
tadir. S0z konusu bu ¢alisma, hem Tiirkiye'deki yerel basin kuruluslarimin ana hatlariyla
genel yapisini ortaya koymaya hem de bu kuruluslarin perspektfinden etik olgusunu tar-
tismayr amaglamaktadir. Calismanin kuramsal béliimiinde literatiir taramas: ile elde
edilen bilgiler 15131mda; etik, medya ve etik, gazetecilikte etik sorunlar gibi konular ele
alinmaktadir. Uygulama boliimiinde ise 9 kentte, 55 yerel gazetenin genel yayin yonet-
meni ya da yazi isleri miidiirii statiisiindeki yoneticilerine 27 sorudan olugan bir anket
uygulanmgtir. Bu ¢alisma kapsaminda gerceklestirilen anket, pratikte etik olgusunun
Tiirkiye'deki yerel basin tarafindan nasil algilandigr konusunda onemli ipuglar: vermek-
tedir.

Anahtar Kelimeler: Etik, yerel basin, medya, basin etigi, gazetecilik

THE PERCEPTION OF OCCUPATIONAL ETHICS OF THE LOCAL
MEDIA MANAGERS IN TURKEY

ABSTRACT

Without doubt, it is essential to function within ethic values for Media, which must be
accountable to the public. Media’s loyalty to ethic values is the determiner of the trust or
distrust that people have who use media. This study discusses “ethic” from the
perspective of the management personnel of the local media organizations. In other words,
it puts the subject of the event in the center. This study aims to present the local media
organizations’ general structure, and also it aims to discuss “ethic” from the perspective
of these organizations. In the theoretic part of the study the subjects such as ethic, media
and ethic, ethical problems in journalism are discussed within the light of literature
review. In the application part, a 27-question survey is conducted to the managers, who
are executive editor or chief editor, of 55 newspapers in 9 cities. The survey that is
performed in this study gives important information about the perception of ethic in
practice by the local media in Turkey.

Keywords: Ethic, local media, media, media ethic, journalism.
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Tiirkiye’de Yerel Gazete Yoneticilerinin Meslek Etigi Algisi

GIRis

Topluma kars1 sorumluluk bilinci ile hareket etmesi gereken yerel ve yaygin ba-
sinin; genel bir ifadeyle medyanin etik degerler gercevesinde islevini yerine ge-
tirmesi hi¢ kuskusuz ki hayati bir 6nem tasimaktadir. Medyay1 kullanan kitlenin,
medya Orgilitlerine duyduklar1 giivenin tesisinde ya da tam tersi giiven
erezyonunda medyanin etik degerlere ne kadar bagl kaldig: belirleyici olmakta-
dir. Bunlarin yanisira medyanin etik davramislarini etkileyen bazi faktorlerin
varlig1 ise yadsimnamaz. Ekonomik ve siyasi erkin baskisi, ¢alisma kosullarinin
olumsuz etkisi, miilkiyet yapisindan kaynaklanan a¢mazlar, ¢alisanlarin kisisel
¢ikarlarini 6n planda tutma egilimi ve medyanin genel anlamda i¢inde oldugu
ortam bu faktorlerin baslicalar olarak degerlendirilebilir.

Bugiine kadar medya-etik eksenli ¢alismalarin énemli boliimii bu alandaki ku-
ramsal odakli tartismalar1 mercek altina almaktadir. Fakat bu tartismalarin 6zne-
si konumundaki medya Orgiitlerinin etik kodlara ne dl¢iide uydugu ya da uyma
istenci igerisinde oldugu ve medyanin etik konusunda aynada kendisini nasil
gordiigii cogu kez tartisma disinda kalmaktadir. Aslinda medyanin etik uygula-
malar {iretilen igerigi ve dolayisiyla toplumu dogrudan etkileyen bir unsur ola-
rak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenden 6tiirii yerel basin-etik konulu bu ¢alisma
odak noktasina konunun 6znesini koymaktadir. Yerel basinin perspektifinden
etik, calismanin ana ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Calismada yerel basinin etik
olgusunu hangi perspektiflerden algiladigini ortaya koymadan once literatiir
taramasi ile etik, medya ve etik, yerel basin, gazetecilikte etik sorunlar gibi nokta-
lara deginilmistir. Calismanin uygulamasinda ise Adana, Antalya, Erzurum, Es-
kisehir, Kayseri, Kocaeli, Konya, Mersin ve Sakarya illerinde yayimlanan yerel
gazete yoOneticileri ile anket uygulamas: gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler
1s1g1inda Tiirkiye’deki yerel basinin etik algisi ortaya koyulmustur.

1. ETIK KAVRAMI

Etik sozciigii, koken olarak Yunanca “karakter” anlamina gelen “Ethos” sozcii-
glinden tiiretilmistir ve iki farkli kullanim1 vardir. Ik kullanimi aligkanlik, tore,
gorenek anlamlarini tasir. Eylemlerini gegerli toreye uygun olarak egitim yoluyla
diizenlemeye aliskin kisi, genel kabul goren “ahlak yasasi” normlarini izledigi
siirece etige uygun davranmaktadir. Ama dar anlamda ve asil anlamiyla etige
gore eylemde bulunan ve davranan kisi, aktarilan eylem kurallarin1 ve deger
Ol¢tilerini sorgulamadan uygulamayip; aksine, kavrayarak ve tizerinde diisiine-
rek talep edilen iyiyi gergeklestirmek i¢in onlar aliskanliga doniistiiren kisidir.
Etik boylelikle karakter anlamini da almakta, erdemli olmanin temel tavri olarak
pekismektedir (Pieper 1999: 30). Dolayisiyla etik; genel kabul gormiis davrans,
diisiince ve ahlaki prensiplerden; bireyin karakterine kadar uzanan genis bir yel-
pazede degerlendirilmektedir.

Tiirkge’de giinliik kullamimimda etik ve ahlak sozciikleri ¢ogu zaman ayni an-
lamda kullanilsalar da aralarinda ayrimlar vardir. Ahlak bir toplum i¢inde kisile-
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rin uymak zorunda olduklar:1 davramis bigimleri ve kurallarn ile iyi niyetler ve
glizel huylar1 kapsar. Etik sozciigii ise insan davraniglarini ahlakilik kurallart
icinde arastiran ahlak bilimi anlamindadir (Uzun 2011: 20). Sonugta ahlak ve etik
arasindaki iliski, birinin toplum ve insanin vicdani ile ilgili bir olgu olmasi; dige-
rinin ise bununla ilgili felsefeyi temsil etmesiyle agiklanabilir. Ahlak ve etik ko-
nusu ele alindiginda, birbirini tamamlayan; 6te yandan da ayr olarak diisiiniil-
meleri gereken konular olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Ozgen 1998: 39). Etik,
insanlarin bireysel ve toplumsal iligkilerinin temelini olusturan degerleri, norm-
lari, kurallar1 ahlaki yonden arastiran, tutum ve davranislar1 belirleyen veya si-
nirlayan, varolan ilkeleri irdeleyen ahlaki felsefe olarak da tanimlanabilir (Yatkin
2007: 689).

Her ne kadar etik kavramini tekgil bir yaklasimla ortaya koymak ve agiklamak
olanakli olmasa da; etik yaklasim tarzini benimsemek ve hayata ge¢irmek konu-
sunda izlenecek yolun aynilig1 konusunda s6z sdylemek miimkiindiir. Etik ilke-
lere bagl kalarak hareket etmek hi¢ kuskusuz ki zordur. Bu konuda Aristo “dog-
ru olan”in zor ele gecirme niteligi ile “yanlis olan”in her yerde hazir ve nazir
olma sansmi karsilastirarak su vurguyu yapmaktadir: “...Birden cok daha fazla
yanhs yoldan gitme olanag: vardir. Ama dogruyu yapmanin tek bir yolu bulunur. Yanls
yapmak bu yiizden kolay; dogruyu bulmak ise bu yiizden zordur. Boganin goziinii hedef
aldiginizda kacirmak kolay, isabet ettirmek zor olur.” (aktaran Matelski 1996: 61)

Pek ¢ok medya calisani, giinliik yasamda karsilasilan olaylar karsisinda hizli ka-
rar verme ve uygulama zorunlulugu ile kars: karsiya kalmasi nedeniyle, etik ko-
nulara yeterli ilgiyi gostermedigi ve yaptiklari eylemlerin ¢ogunlukla etik pren-
siplerle uyusmadig1 konusunda elestirilmektedirler (Ozkaya 2003: 131). Oysaki
bir toplumda yasama yon veren ve anlam kazandiran etik degerlerin toplum ve
medya calisanlar tarafindan bilinmesi ve uygulanmas: gerekir (Chritians 1988:
52, Traber vd. 1991:10, aktaran Ozkaya 2003 :127)

2. ETiK TEORILER

Felsefenin temel disiplinlerinden biri olan etik, iki ana dala sahiptir. Erdemli ya-
samin nasil olmasi gerektigini belirten normatif etik ve moral sistemlerin mantigi-
nin, dilinin ve nesnelliginin sistemli incellendigi normatif olmayan etik kodlardur.
Normatif yontem; teleolojik, deontolojik ve erdem etik seklinde ii¢ gruba ayrilir.
Bu yontem; varolani betimlemekten ¢ok tanimlayict bir yontemdir ve bir sapta-
maya gitmeden Once eylemleri ahlak ¢arcevesinde degerlendirme olanag: sunan
Olclitleri gelistirmeye calisir. Hangi davraruslar gercekte dogru, yanhs ve izin
verilebilir, onlar1 dogru veya yanlis oldugunu nasil biliyoruz? gibi sorularin eles-
tirel incelemesini kapsar. Normatif yontemde, bir topluluktaki eylem ve davranis
bigimleri, toplulukta gecerli olan etkin degerler ve gecerlilik talepleri agisindan
arastirilir ve bu yontem ¢ogunlugun baglayici oldugunu kabul ettigi ahlak yasa-
larmin biitiiniine yonelik yargilar igerir (Uzun 2011: 23, Ozkaya 2003, Erdogan
2006: 9). Normatif olmayan etik teoriler ise metaetik ve betimleyicilik tizerinde
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dururlar. Betimleyicilik ahlaksal ilkeler diinyanin nesnel 6zelligi midir yoksa
kisiye, kiiltiire ve tiirlere gore midir? sorusuna yanit arayarak, ahlaksal prensip-
lerin varolus durumunu inceler. Metaetik ise oldukga iist bir disiplin olarak etik
terimlerin ve tiimcelerin anlamini inceler. Ornegin “iyi” teriminin anlami nedir?
etik belli ¢ikarimlara nasil ulasmaktadir?, ahlaki kararlarin belirlendigi metodlar
nelerdir? gibi sorunlar1 sorarak dilin ve normatif etiksel sistemlerdeki mantiksal
iliskilerin felsefi incelemesini yapar (Ozkaya 2003, Erdogan 2006:9).

Diger taraftan Belsey ve Chadwick’in de vurguladig: gibi (2011: 25), “Etik yalnizca
davranis kodu sorunu degildir, artt ya da eksi yaptirimlar olabilir. Yalnizca izlenmesi
gereken kurallardan ibaret degildir. Daha ¢ok, insan davramsimin dogrular: ve yanlisla-
riyla ilgili ilkelerin, makul kuramlara dayanarak, nesnellik ve tarafsizlik uygulamasiyla
ilgilidir. Bunlar1 soylerken, bu ilkelerin neler oldugunu bildigimizi iddia etmiyoruz, in-
sanlik var oldukg¢a bu ilkelerin arastirilmas: ve iyilestirilmesine yonelik arastirmalar ve
tartismalar siirecektir. Ama etik ilkeleri dogmatik bildirilerden farkli kilan sey, tam da bu
tartismalarin akla yatkin ve demokratik olmasidir.”

Kuskusuz etik kavramina ve misyonuna iligskin olarak yapilan bu degerlendirme-
ler hemen her meslek kurulusu ve ¢aligsani icin benzer noktalari isaret etmektedir.
Ancak iistlenmis oldugu sosyal sorumluluk, misyonu ve ulastig1 kitlenin biiyiik-
ligli agisindan genel olarak medya kuruluslarinin ve ¢alisanlarinin bu baglamda
¢ok daha fazla 6nem arz eden 6zel bir konumlari oldugunu séylemek miimkiin-
diir (Vural 2006: 3). Clinkii karmasik toplumsal bir kurum olarak medya ve do-
layisiyla gazeteci, farkli diizenlemeler ve boyutlarda da olsa insan bilincini, kim-
ligini, hislerini, diisiincelerini tasarlamada yasamsal bir ara¢ konumundadir. Go-
ziimiize ve kulagimiza hitap edebilen araglarla kendisini hayatimizin bir pargasi
olmaya adamis olan gazeteci ve medyanin ¢ozlimlenmeye ihtiyaci vardir (Aslan
2013: 243). Bu ele alislarda ve ¢oziimlemelerde ise etik, bir ¢ok agidan belirleyici
bir noktada konumlanmaktadir.

3. MEDYA ve ETiK

Girgin'e gore medyanin temel islevi, “en genis anlamda, kisilere haber verme,
dolayisiyla kisileri bilgilendirme, olarak 6zetlenebilir. Medya, toplum iginde dii-
zenli olarak yayimlanan, dolayisiyla hedef kitlenin hizmetine verilmis haber ya
da bilgi 6gelerinin, diisiince ya da kanilarin bigim ve kosullarinin somutlastiril-
mis bi¢imidir” (Girgin 2003: 48). Medya insanlar1 toplumsal arenaya g¢eker. Top-
lumsal tartisma kiiltiiriinii asilar. Haberin amaci salt sunmak ve bilgilendirmek
degildir. Bu gorevden uzaklasmis bir medya, demokrasinin yasamsal aliskanlik-
larmi da artik uyarmamis olur. O yasamsal aligkanliklar, bir tartismay1 izleme
yetenegi, bir baskasinin bakis agisini yakalayabilme aliskanligi, anlamanin ve
kavramanin siirlarini genisletme 6zelligi, alternatif amaglarn tartisabilme kabili-
yetidir (Moyers 1993: 40).

Glintimiizde iletisime duyulan ihtiyag ve iletisim teknolojilerindeki arti, bu yon-
leriyle medyay1 toplumun basat kurumlarindan biri haline getirmistir. Yeni ileti-
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sim teknolojileri ile birlikte daha hizli bir enformasyon kaynagi durumuna gelen
iletisim araglarinin hem etkisi hem de kapsama alani artmistir. Fakat tiim bu
olumlu gelisim ve degisimlere ragmen bu alandaki aktorlere ve orgiitlere duyu-
lan giiven ciddi anlamda erezyona ugramistir. S6z konusu durum, Kadir Has
Universitesi'nin 2010 yilindan beri her yil gerceklestirdikleri “Tiirkiye Sosyal-
Siyasal Egilimler Arastirmasi”’nda da ortaya koyulmaktadir. Arastirmanin sonug-
larnmn  paylasildigt  basin toplantisinda; Aydin  (http://www.khas.edu.tr/
news/970, erisim: 02.04.2015) medyamin giivenirliligine vurguda bulunarak su
tespitte bulunmustur: “Medya giliven konusunda %19 ile en az giivenilen kurum
olma 6zelligini siirdiirdii. Bu oran 2012 yilinda %22,2 idi.” Yasanan giiven buna-
liminin bugiinden yarma son bulmasi ise zor goriinmektedir. Ozellikle haber
medyasinin izler kitlesinde olusan ve giderek yogunlasan giivensizlik dalgasmin
derininde bu orgiitlerin etik kodlara uymak konusundaki tutarsizliklarinin yer
aldigini soylemek olanaklidir. Bu durum Tag'in (2010: 3-4) Medya Etiginin Tarih-
sel Temelleri ve Gelisimi adl1 ¢alismasinda soyle vurgulanmaktadir;

“Medya etigi; liberal toplumlardaki 0zgiirliigiinii, piyasanin ekonomik denetimin-
den ve devletin siyasal baskisindan uzak olma temeline dayandiran medyanin, tica-
ri bir igletme olma niteligini agikca savunmaya baslamasiyla birlikte bu 6zgiirliik
zeminini kaybetme tehlikesine bir yanit gelistirme ¢abasidir. Buna gore, medya eti-
ginin, piyasanin manipiilatif giiciiniin panzehiri olarak islev gorebilecegi, endiist-
rinin etik ilkelere bagl kilinmasiyla kamuyla olan giiven iligkisinin korunabilecegi,
kisaca medyanin  demokratik islevlerinin kendi kendini denetleyerek (self-
regulation) yerine getirebilece$i savunulmustur.”

Gazeteciler; neyin anlamli, neyin 6nemli, neyin degersiz, kisacasi neyin haber
degeri oldugu konusunda se¢im yaparlarken kendi etik degerlerini ve yargilarini
kullanmaktadirlar. Segtikleri haberlerin sunumunda da yine s6z konusu yarg ve
degerlere basvurmaktadirlar; haberi sansasyonel ve vulgar bir bi¢imde sunmak
ya da daha duyarh ve dikkatli bir sunusu tercih etmek gibi. Bu degerlendirmeleri
yapan gazetecilerin belli basli bazi ahlaki ve etik degerlere sahip olmasi gerektigi
savunulmaktadir (Capli 2002: 82). Bu goriisii savunanlarin basinda gelen
Klaidman ve Beauchamp, gazetecilerin; dogru, diiriist ve onurlu olmak gibi kisi-
sel niteliklerinin olmasimnin, dogruyu bulma ve dogruyu anlatma yiikiimliigliniin
on kosulu oldugunu belirtmektedirler (aktaran Capli 2002: 83).

Hull Universitesi'nden Cohen-Almagor (2002: 124), medyamn kuralc1 roller hak-
kindaki tartismalarin, igerisinde yasadigimiz sosyal sistem baglaminda yapilmas:
gerektiginin altim1 ¢izmektedir. Cohen-Almagor, tiim toplumlarin ayni evrensel
degerleri paylastig1 ve tiim kiiltiirlerdeki ahlaki tavirlar ve davramislar i¢in ortak
bir agiklama yapmanin miimkiin oldugu savina karsilik; farkli idare sistemlerin-
de farkli deger dizgelerinin benimsendigini belirtmektedir.

Fransiz Basin Enstitiisiinde gergeklestirdigi c¢alismalarini, Medya Etigi (La
Deontologie des medias) adli eserinde yayimlayan Claude-Jean Bertrand da;
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medya etiginin; uluslarin kiiltiirlerine, kurumlarin yapilarina, iilkelerin ekono-
mik gelismislik diizeylerine ya da siyasal rejimlerine gore farkli boyutlarda ele
aliabilecegini belirtmektedir. Bertrand ayrica medya etigini farkli boyutlariyla
ortaya koymaktadir. Bertrand, kurallarin yapisina, medyanin islevlerine, kuralla-
rin kapsamina, profesyonellerin kategorsine, sorumluluk cesidine ve g¢alisma
safthasina gore farkhi kural dizileri olusturmustur. Fakat Bertrand (2004: 42) bu
kural dizilerinin dncesinde “Birlestirilmis Kural Dizisi”"ne 6nem atfederek ayrica
bir vurgu yapmaktadir.

Tablo 1. Birlestirilmis Kural Dizisi

Temel Degerler

Hayata Sayg1
Insanlar arasinda dayanismay1 desteklemek

Temel Yasaklar

Yalan soylemek
Bagkasinin malini ¢almak
Baskasin1 sebepsiz yere incitmek

Gazetecilik Ilkeleri

Yeterli olmak (bdylece 6z giivenli ve hatalar1 kabul etme yetenegine sahip olmak)
Siyasi, ekonomik, entellektiiel giiclerden bagimsiz olmak

Halkin medyaya giivenini azaltabilecek hi¢ bir sey yapmamak

Haber hakkinda genis ve derin bir tanima sahip olmak (sadece kesin, ilging, batil degil)
Haberi; tam, eksiksiz, adil anlagilabilir sekilde vermek

Biitlin gruplara hizmet etmek (zengin/fakir, geng/yasli, tutucu/liberal vb.)

Insan haklar1 ve demokrasiyi savunmak ve tanitmak

Toplumun gelismesi yoniinde ¢alismak

Bertrand’in, Birlestirilmis Kurallar Dizisi'nden agik¢a anlasilacag iizere medya
etiginin 6ziinde “topluma karsi sorumluluklar ve gorevler” 6n planda yer almak-
tadir. Agee, Ault ve Emery ortak ¢alismalarinda bu noktaya isaret ederek; basi-
nin sorumlulugunu sekillendiren bes kontrol mekanizmasini 6ngoren bir model
olusturmuslardir. Modele gore suya atilan bir tagin yarattig1 birbirine degmeyen,
i¢ ice ge¢mis halkalar gibi, sosyal kontrol mekanizmasi da bes halkadan olusmak-
tadir. Bunlar sOyle siralanmaktadir (Karabay 2000: 57-58):

- Enicteki kiiciik halka; medya sahiplerinin, yayincilarin, editorlerin, haber mii-
diirlerinin, muhabirlerin vb. kisisel meslek standartlarini ve ahlaki degerlerini
temsil etmektedir. Bireyler once kendi vicdan ve inanglarina karsi sorumludur.
Ancak kendilerini cevreleyen diger dort halkay: da dikkate almak durumundadir.

- Ikinci halka; her bir basin kurulusunun kendine ozel etik ve misyonu gergeve-
sinde, 0zel kurumsal standartlarini ve ahlak kurallarim temsil etmektedir.
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- Uciincii halka; sektorel yani ulusal diizeydeki yerlesik mesleki ahlak kurallarim
temsil eder.

- Dordiincii halka; devletin ve sosyal sistemin iletisime iliskin felsefeleri ve huku-
ki simirlamalarini temsil eder.

- En distaki besinci halka; toplumun genel deSer yargilarini temsil eder. Top-
lumun hangi haberleri kabul edip hangilerine tepki gosterecegini belirler.

Bu besli kontrol mekanizmasi sekil 1'de ifade edilmektedir:

Sekil 1.Basinin Sorumlulugunu Sekillendiren Begli Kontrol Mekanizmasi

Bireysel
Sorumluluk

Kurumsal
Sorumluluk

Mesleki
Sorumluluk

Hukuki
Sorumluluk

Toplumsal
Sorumluluk

Aslinda medya ile ilgili etik sorunlarda hedefe her ne kadar medya mensuplar
konulsa da; s6z konusu sorun daha genis bir perspektiften degerlendirilmeyi hak
edecek kadar ¢ok boyutlu ve toplumsaldir. Bu konuyla ilgili olarak Evers (2010:
46), medyadaki ahlaki sorunlarin ayn1 zamanda demokratik bir toplumdaki bii-
tiin vatandaslari ilgilendirdigini ifade etmektedir. Evers, etik sorunlarin yalnizca
kaynagin perspektifinden ortaya ¢tkmadiginin vurgusunu yaparak; medya tiike-
ticisinin de bu sorunsalin bir parcasi oldugunu sdylemektedir. Medyanin yapi-
styla ilgili makro-etik sorunlardan bahsedilmesinin gerekliligine dikkat ¢eken
Evers; kapsayici bir medya etiginin kaynak, alici, medya yapis: ve sistemleri ile
bagintili olduguna isaret etmektedir.

Bu baglamda etik, tekgil bir yaklasimla tamimlanip kategorize edilemiyorsa;
medya etiginin de hem kuramsal hem de pratikler ¢ergevesinde tek bir noktadan
hareketle toptanci bir zihniyetle kavranip ortaya koyulmasi olas1 goziikmemek-
tedir. Medyanin teknolojik ve igerik olarak degisimi siirdiik¢e; yasam bigimleri
farkli yonlere evrildikge ve toplumsal yapidaki degisim ivmesi varligini koru-
dukca medya etiginin de farkli boyutlar kazanacag1 asikardir.
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4. YEREL BASIN

Yerel basin cografi kavramlara gonderme yaparak; “Ulke geneli yerine daha dar
dagitimla bir ya da birkag il ya da ilgedeki okura ulasan, belirli il ya da bolgeye
iliskin haberlerin yogunlukta bulundugu basili periyodik yayinlarin biitiinii
(Yiiksel ve Giircan 2005: 10).” seklinde tanimlanabilecegi gibi, bir yasam bi¢imi-
nin temsili olarak kiiltiirel aidiyet ekseninde de tanimlanabilmektedir. Kavram
kendi iginde merkeze ait olmamay1 ve cografi sinirhilig1 igerir. Bunun yaninda
yaygin olanda yer almayan bir icerigi, bolgesel giindemi de temsil eder. Bu yo-
niiyle yaygin basin iginde kendine yer bulamayan haber ve konular: okur kitlesi-
ne yerel basin tasimaktadir (Yasin 2009: 116).

Ulkemizde yayinlanan gazete ve dergilerin sayisi, 2014 yilinda 2013 yilina gore
%0,5 azalarak 7120 olmustur. Bu yayinlarin %58,7’sini dergiler olusturmaktadir.
Toplam sayidaki azalma esas olarak yerel gazetelerin sayisindaki azalmadan
kaynaklanmaktadir. Yayimlanan gazetelerin %89u yerel, %4,9'u bolgesel ve
%6,2’si ise ulusal yaym yapmaktadir. Gazete ve dergilerin tiraji, 2014 yilinda
2013 yilna gore % 7,6 azalmistir. 2014 yilinda yayimlanan gazete ve dergilerin
yillik toplam tiraj1 2.274.530.479 olup bunun %94,1’ini gazeteler olusturmaktadir.
Toplam tirajin ise %14,1"ini yerel, %2’sini bolgesel, %83,9'unu ise ulusal gazete ve
dergiler olusturmaktadir (http://www. tuik.gov.tr/PreHaber Bultenleri. do?id=
18523 erisim tarihi: 12.08.2015) S6z konusu sayilar Oya Tokgoz'tin (1988: 167)
“Cok sayida, az tirajli gazete nitelemesi ile Tiirk yerel gazeteciligini betimlemek
olanaklidir.” tanimlamasina karsilik gelmektedir.

Yerel basmin niteliksel eksiklilerine ve tiraj kisirligina ragmen; yaygin medyanin
artik, genis toplum kesimlerinin giivenini yitirmis olmasi nedeniyle yerel med-
yaya atfedilen onem artmistir. Bu dogrultuda yaygin medya, tartismalarin odag:
olarak muhalif ya da alternatif arayislarin dogmasina neden olmustur. Bu an-
lamda kent basini, yaygin basindan farkli bir sdylem kurma ve alternatif bir or-
glitlenme igine girme noktasinda 6nem tasimaktadir (Dagtas ve Dagtas 2007: 16).

Yerel basin; bireyin, yerel kiiltiire ve yerel gevreye ihtiya¢ duydugu noktada,
bireyin lokal yasamindaki en biiyiik destekgisi ve bagvuru kaynag: olmaktadir.
Cunki yerel basin; yayinladig: haberler, fotograflar, ele aldig1 sorunlar, kentteki
kiiltiirel ve sosyal aktivitelere iliskin aktardig: bilgilerle, bireye yasanan yer duy-
gusunu yani yasadig1 yerin bir pargas:t oldugu diisiincesini kazandirmaktadir
(Vural 1996: 1061). Yasadigr yerdeki olaylar ve gelismeler hakkinda bilgi sahibi
olan birey, bu sorunlara kars: duyarhilik kazanir. Dolayisiyla bu duyarhilik sorun-
larin ¢oziimiinde birlik, ortak amag ve dayanismay1 dogurur (Gezgin 2007: 177).
Genel olarak yerel basin kuruluslar, iginde faaliyette bulunduklar1 yoresel “ya-
kin” gevrenin bellek arsivleyicileri ve zaman-mekansal denetim enstriimanlari-
dir. Yerel gercekligin kamusal yayicilar: olan bu tiir medya kuruluslar1 6zgiin
enformasyonun gerek iiretimine ve dagitimina, gerekse tiiketimine hizmet eder-
lerken, yerel tarihsel bir bellegin simgesel diizeyde olusumuna da katkida bulu-
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nurlar. Bu bellek olusturma islevi 6nemlidir, ¢linkii “yerli olana” tanikligin uya-
nik ve etkin bilincini ayakta tutar (Kose ve Bakan 2010: 11).

Yerel basin glintimiizde; ekonomik, teknik, yerel yonetici iliskileri, nitelik, kalifi-
ye eleman, baski sayisi, dagitim gibi ¢ok yonlii sorunlarla ciddi ve agir kosullar
altinda mdticadelelerini stirdiirmektedir. Tiim bu olumsuzluklara ragmen; yerel
basin bugiinkii konumuyla, demokrasinin yerlesip koklesmesinde onemli bir
kamu gorevi yapmaktadir (Bodur 1997: 45). Bu yoniiyle yerel basin, glintimiizde
de kitle iletisimi agisindan toplumun Oncelikli araglar1 arasinda yer almaktadir.
Yerel basin, kent 6zelinde yerel toplumu dengeleyici 6zelligi nedeniyle diger
kitle iletisim araglarindan ¢ok daha 6nemli konumda olup; sosyal yasamda da
etken bir role sahiptir. Yerel basin, bazi durumlarda yerel idarecilerin ve siyasi
erkin propaganda araci gibi goziikse de; tartismasiz olarak o bolgedeki yonetilen-
lerle yonetenler arasindaki iliskilerde merkez konumdadir.

Yerel basin araciligiyla bilginin toplumdaki akist iki yonlii gerceklesmektedir.
Yerel basin bir yandan haberci olarak, hem konuyla ilgilenen kamuya, hem de
politikacilara toplumda gelisen olaylar1 ve durumlar1 aktarir. Diger yandan bir
kamuoyu arastirmacisi gibi, kamunun siyasal erkin politikalarina olan tepkilerini
ve cevaplarini yansitir. Robert ve Price (1989: 807), kamuoyunun olusum stirecini
“stirekli olarak kamunun onayini saglamaya ¢alisan siyasilerle, konuyu anlama-
ya calisan ve kimi destekleyecegini kararlastiran ilgili kamunun {iyeleri arasin-
daki iletisim siireci” olarak tanimlamaktadirlar.

Gliglii bir yerel basin ¢ok sesliligin giivencesidir. Demokrasinin yerel birimlerde
Ozlimsenip, yasama gegirilmesi iilkedeki demokratik rejimi besleyecek, yonlendi-
recek ve koruyacak saglikli bir etkendir (Giireli 1997: 10). Yerel basinin bu top-
lumsal rolii etkin bir bi¢cimde yerine getirmesi ve kitleleri etkilemesi ise onun tiim
kurumsal dinamikleriyle etik degerlere bagl kalmasi ile miimkiindiir.

5. GAZETECILIKTE ETIK SORUNLAR

Medya etigi konusundaki yaklasimlar ve pratikler aslinda toplum biitiiniindeki
etik anlayislardan ¢ok farkli degildir. Dogru ve tarafsiz olabilmek, insana ve ger-
cege saygl duyarak vicdanli davranis sergilemek gazetecinin de temel refleksleri
arasinda yer almaktadir/almalidir. Benzer bicimde toplumda ortaya ¢ikabilecek
yozlasma, yasa, kural ve ahlak ihlalleri her meslegi oldugu gibi gazeteciligi de
etkisi altina alabilmektedir. Fakat buradaki kritik nokta medyanin islevi ile ilgili-
dir. Sosyal sorumlulugu ve kitleleri derinden etkileme giiciine sahip medyanin
etik sorunlar sarmalina yakalanmasi toplumsal bozulmanin ivmesinin artmasini
da beraberinde getirecektir. Bu nedenle medya kurumlarmin ve meslek orgiitle-
rinin sadece etik kodlar1 kurgulamasi yeterli olmayip; bunlarin uygulanmasi top-
lumsal bir 6nem ifade etmektedir.

Gazetecilik alaninda etige iliskin tartismalar 17. yiizyilda baslanmus, bdylece hazir-
lanan ortam 18. ve 19. yiizyillarda bilingli bir akima doniismiistiir. 19. ytizyilda
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sanayi devrimiyle gelisen teknoloji gazeteyi iletisimin en yaygin ve saygin ileti-
sim araci haline getirmis, s6z konusu degisimler 6nce basin 6zgiirliigiinii giin-
deme tasimustir. 20. yiizyilin basinda ise mesleksel orgiitlerin kurulmasiyla bir-
likte basin etigi konusunda calismalar da hiz kazanmistir (Biilbiil 2001: 15).
Kucuradi (aktaran Inal 2010: 42) felsefi etik ve meslek etiklerini tartistig1 yazisin-
da, gazetecilikte etik sorunlarin kamera hileleri, fotomontaj, haber “uydurmak”
gibi uygulamalarda baslamadigin belirterek; gazetecilikteki etik sorunlarin, “di-
ger seyler yaninda gazeteci olan” ve aracini, gazetecilikle hicbir iligkisi olmayan
kendi amaglari i¢in kullanan kisiden kaynaklanan sorunlar oldugunun vurgusu-
nu yapmaktadir.

Gazetecilik meslek etiginde ortaya ¢ikan sorunlar1 gazetecinin maddi ¢ikarlarin
oncelikli olarak diisiinmesinden, medyanin miilkiyet yapisina; gazetecinin mes-
leki alandaki egitim eksikliginden, toplumsal dejenarasyona kadar genis bir
perspektifte degerlendirmek olanakhidir. Tiim sorunlari alt alta siraladigimizda
meslek etigindeki sorunlar1 ortaya ¢ikaran faktorleri; gazetecilerden kaynakli
“igsel” ve ortamdan kaynaklanan “digsal” faktorler olarak iki baslikta toplaya-
bilmek olanaklidir. Bu faktorler ise 6zliice tablo 2'de ortaya koyulmaya galisil-
mistir.

Tablo 2. Gazetecilikteki Etik Sorunlara Iliskin Temel Faktorler

ICSEL FAKTORLER DISSAL FAKTORLER
(Gazeteciden kaynakli) (Ortamdan kaynakli)

Medyanin miilkiyet yapisindan kaynak-

Kisisel ¢ikarlarin 6n planda tutulmasi
lanan sorunlar

Haberden maddi ¢ikar saglamak Medya sahibinin tutumu

Etnosentrik bakis agisi Tiraj ve reklam-ilan baskis1

Okur temsilciligi/ombudsmanlik sistemi-

Haberde dogruluk . i

nin yetersizligi
Elestiri sinirinin asilmasi Haber kaynaklarinin etkisi
Egitim eksikligi Toplumsal bozulma

Hedlye.lere, gezilere ve ayricalik tanima- Medya kurumunun yaymn politikasi
lara prim vermek

Meslek orgiitlerinin uygulama ve yapti-

Haber- |
aber-yorum ayriminin yapiimamasi rimlardaki yetersizligi

Gazeteciler kamu adina gorev yapan bir meslegin tiyesidir. Toplumsal sorumlu-
luk anlayis1 ve bilinci ile meslegini icra eden gazetecinin, her kosulda ve durum-
da birincil hedefi toplumsal faydadir. Dolayisiyla “kisisel ¢ikar” ve Ozellikle de

183



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 174-204

“maddi ¢ikar”lar i¢in meslek kimligini kullanmak; toplum nezdinde bu meslegin
sayginligima golge diisiirmek olur. Bu baglamda gazeteci, haber kaynaklarn ile
higbir sekilde maddi bag kurmamalidir. Bu durum Tiirkiye Gazeteciler Cemiye-
ti'nin (http://www.tgc.org.tr/bildirge.asp, erisim: 18.03.2015) hazirladig1 bil-
dirgede soyle vurgulanmaktadir: “Gazeteci; bir bilginin haberin yayumi ya da yayim-
lanmamast karsiligr hicbir maddi ve manevi avantajin pesinde olamaz. Gazeteci, devlet
baskanindan milletvekiline, isadamindan biirokratina kadar, haber kayna$i olarak da
kabul edilen kisi ve kurumlarla iletisimini ve iliskisini meslek ilkelerini gozeterek yiirii-
tiir.” Kisisel ¢ikarlarin 6n planda tutulmasi ve haberden maddi ¢ikar elde etme-
nin yanisira haber {iretim siire¢lerinde ortaya ¢ikan bir diger etik sorun, 6tekiles-
tirme sorunudur. Bu sorun, etnik merkezcilik yani etnosentrik bakis ile ortaya
¢ikan Otekilestirme ¢abasidir. Gazetecinin “etnosentrik bakis ac¢is1”, haber metin-
lerine etnik merkezci bir bakis agis1 olarak yansimaktadir. Bu bakis agisinin do-
gurdugu oOtekilestirme, haber kurgusunun subjektif ve sorunlu bir temele otur-
masini beraberinde getirmektedir.

“Haberde dogruluk”, Dogan ve Goker (2009: 542) tarafindan Elazig 6rnekleminde
gerceklestirilen “Yerel Medya Calisanlarinin Meslek Etigine Bakisi” adli calisma-
larinda en 6nemli etik sorun olarak ortaya ¢ikmistir. S6z konusu ankete katilan
yerel medya calisanlarindan %34,0'1 haberde dogruluk olgusunun etige iligskin
birincil sorun oldugunu belirtmistir. Bu durum gilintimiiziin yeni medyas1 ve
ozellikle sosyal medya i¢in de problemli bir noktaya isaret etmektedir. Sosyal
medyada enformasyonun islenmesi anlaminda, hem haberin hem de bilgi veren
unsurlarin dogrulugunun kontrolii gerekmektedir (Deuze ve Dimoudi’den akta-
ran Oztiirk 2015: 300). Hatal1 bilim, hatali egitim, kusurlu istatistikler, eksik bilgi-
ler insan hayatinda olumsuz sonuglar dogurabilir. Bunun i¢in gazeteciye diisen
gorev dogru bilgiyi yanlistan ayirmaya yardimci olmak ve bunun bilincine ve
yetenegine sahip olmaktir. Kusku uyandiran gazetecilik ve kamuoyunun yanlis
bilgilendirilmesinin sonuglari sosyo-kiiltiirel agidan her zaman felaketlere sebep
olmustur. Medyadaki, mit tasarlayan gazetecilerin sebep olduklari sonuglar ise,
sadece maddi kaybimiza ve giivenimize degil, ayn1 zamanda sagligimiza ve ya-
samlarimiza yoOnelik bir tehdit olusturmaktadir (Aslan 2013: 246). Dolayisiyla
dogruluk ilkesi hem geleneksel hem de yeni medyada etik baglaminda en 6nemli
sorun olarak goriilmektedir. Dogruluk olgusu ayni1 zamanda okur kitlesinin zih-
ninde kaynagin giivenilirligine iliskin fotografin olugsmasini da saglamaktadir.

Elestirelligin ayni1 zamanda okuyucuda belirli bir tepki uyandirmak girisimine
davet etme bi¢imi oldugunu belirten Powell (aktaran Aslan 2013: 250) igin elesti-
rellik, bilingli yapilan bir okuma ve kesfetme siirecini temsil etmektedir. Gazete-
cinin elestirel bakis acisini gelistirmesi ise iiretimini sagladig bilginin 6ncelikle
salt bilgi olup olmadig1 ve hedeflenen kitle igin gercekligi ne kadar yansittig: ile
onun kitle i¢in 6nemini ¢dziimlemek noktasinda gelistirebilecegi diistintimselligi
ile ilgili bir durumdur (Aslan 2013: 250). Hi¢ kuskusuz gazetecinin elestirel bakis
acisi onun en Onemli Ozelliklerinden birisidir. Elestiri ve sug¢ olusturan beyan
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arasindaki ayirim, diisiince 6zgiirltigliniin tabi olacagi hukuksal rejim ve siste-
min demokratikligi ile dogrudan iligkilidir (Canikoglu 2013). Kitle iletisim aragla-
rinda yer alan yorumlarda ¢ogu kere “elestiri stnirlar1”’nin asildigina; hakaret ve
iftira boyutlarina varildigina sahit olunur. Gazetecilikte bilgi verme 6zguirliigii
yaninda; diislincelerin, inanglarin ve yargilarin yer aldig1 yorumlarin da korun-
mas1 gerekmektedir (Demir 2006: 65). Gazetecilikteki etik sorunlarin ortaya ¢ikis
nedenlerinden biri de “egitim eksikligi”dir. S6z konusu durumu Dedeoglu (2014:
161) soyle ifade etmektedir: “Haber etiginin dnemli bir boyutu profesyonel yetkinligi
gerektiren kaliteli iiriin iiretebilme pratigidir.” Bu hassas ve haber igeriklerini dogru-
dan etkileyen dengeyi saglayabilmek icin gazetecilerin mesleki anlamda egitim
almalar1 bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yeni teknolojiler, kiiltiirel or-
tamlar ve pedagojik gelismelerin gazeteciligin toplumsal oldugu kadar zamanin
akademik nitelikli bir meslek olmasini pekistirdigi soylenebilir. Bir tiiketim un-
suru olarak haberin olusmasi i¢in gerekli olan kurgu ve diisiince temelde gazete-
cinin mesleki yeterligi ve ahlaki ile son derece iligkilidir (Aslan 2013: 244).

Glintimiizde “hediyelere, gezilere ve ayricalik tanimalara prim vermek” gazete-
cinin ahlaki degerlerinde 6nemli erezyonlara yol agmaktadir. S6z konusu durum
haberin kurgusunda ve diisiince alt yapisinda 6énemli oranlarda sapmalara yol
acabilmektedir. Trvan (2003: 78), “Acaba gazetecinin haber kaynaklartyla boyle menfa-
at iliskisi icine girdigi durumlarda haberciligini mesafeli olarak yiiriitebilmesi miimkiin
olur mu?” sorusunu sormadan 6nce armaganlar ve bedava geziler ile ilgili goriis-
lerini soyle ifade etmektedir: “Ozel ve tiizel kuruluslar medyanin kendileriyle ilgili
haber yapan muhabirlerine sik stk armaganlar vermekte ve bu muhabirleri bedava gezilere
davet etmektedirler. Ancak bu uygulamalarin bir etik sorun olusturdugu konusunda
iilkemizde herhangi bir tartisma yapiumamaktadir. Oysa bu tiir hediyelerin ve gezilerin
asil amacinin, gazetecileri etkilemek oldugunu herkes biliyor.” Gazeteci bu noktada
nasil bir refleks gostermelidir konusuyla ilgili olarak; Tiirkiye Gazetecileri Hak
ve Sorumluluk Bildirgesi'nin (http://www.tgc.org.tr/ bildirge.asp, erisim tarihi:
18.03.2015), Gazetecinin Dogru Davramis Kurallar1 boliimiinde su ifade yer al-
maktadir: “Yaymn dncesi kararlarla ve yaymlarla ilgili onyargi, kusku yaratacak her
cinsten kisisel hediye ve maddi menfaat reddedilmelidir.”

Nesnelligin epistemolojik olarak reddedilmesini savunanlar olmasina karsin,
basinin profesyonellesmesinde nesnelligi saglayacak yontemler gelistirilmesi,
gazetecilik pratiklerinin merkezi durumuna gelmistir. “Haber ve yorum ayrim1”
yapilmasi bu yontemlerden biridir (Uzun 2014: 133). Her ne kadar profesyonel
gazetecilik anlayis1 ¢ercevesinde haberin yorumdan arindirilmis olmasi normatif
degerleri ifade etse de; pratikte haberin niteliksel 6zelliklerinden dolayi, haberin
igerisinden yorumu tamamen ¢ikartmak ya da yok saymak olanakli degildir. Bu
noktada 6nemli olan, haber icerisinde yorumun en alt seviyede olabilmesini sag-
lamak ve haberle yorumu net bir sekilde ayirabilmektir. Bu ise yorumu agik bir
dille yapmak ve ortiik yonlendirmelere bagvurmamakla olabilmektedir.
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“Medyanin miilkiyet yapisindan kaynaklanan sorunlar”, gazetecilikteki etik
sorunlara iliskin temel faktorler icerisinde dissal faktorler (ortamdan kaynakli)
arasinda yer almaktadir. Holdinglerin medyaya girisi ve medyamin miilkiyet
yapisindaki degisimlerin bir sonucu olarak, medyanin siyasal yasamdaki fonksi-
yonlar1 da biiyiik farkliliklar gostermektedir. Bu olguyu Curran (1997: 148) su
sekilde ifade etmektedir: “Serbest Pazar, ticari medyanin editéryal bagimsizligin ga-
ranti etmekten ¢ok tehlikeye atmakta ve ozellikle dzel sirketlerle ilgili gozetimini zayiflat-
maktadir. Daha da onemlisi, medyanin miilkiyet yapisindaki degismeler, medyanin hii-
kiimetle iliskilerini de etkilemistir.” Daha fazla kar elde etme diirtiisii ve medyadaki
tecimsel kurgu etik ihlallerini ortaya ¢ikarmustir. Medyamin miilkiyet yapisiyla
baglantili ama ayr1 degerlendirilmesi gereken bir unsur da “medya sahibinin
tutumu”dur. Medya sahipleri, medyadaki {iretim siiregleri ve medya igerikleri
iizerinde dogrudan ve dolayli bir kontrole de sahiptir (Adakl: 2010: 69). Bu du-
rum, Cetintas’in (2006) ¢alismasinda haber fotografcilarina yonelttigi “Eger kendi-
nizi mesleki agidan tamamen bagimsiz hissetmiyorsaniz, hangisinin ya da hangilerinin
dolaylr veya dolaysiz baskisini gordiigiiniizii diisiiniiyorsunuz?” sorusuna verilen ya-
nitlarda da goriilmektedir. Ankete katilanlarm %17,7’si ¢alistigi kurumun sahi-
binden baski gordiigiinti ifade etmektedir. Bu baski, gazete sahibinin siyasi
amaclar1 ya da gazetecilik disindaki ticari faaliyetleri nedeniyle 6zgiirliikleri ki-
sitlayic1 yonde ortaya ¢ikabilmektedir. Medya sektoriindeki istihdam daralmas:
goz oniinde bulunduruldugunda; gazetecilerin issiz kalma korkusu ile gazete
sahibinin baskilaria istemeden boyun egebilecekleri asikardir. Bu noktada, ga-
zetecilikteki etik kodlarla uyusmayan yaklasimlarin baskilar sonucu ortaya ¢ik-
masi da kacinilmazdir.

Ticari baski ile ortaya ¢ikan etik ihlallerine iligskin faktorlerden bir digeri de, “#i-
raj ve reklam-ilan baskisi”dir. Glinlimiiz oligopolistik yapis: i¢inde varolan
medya kuruluslary; bir yandan ticari isletme olarak, bir yandan da toplumsal
sorumluluk kaygisi ile hizmet iireten bir anlayisla hareket ederken, adete bir ip
cambazi gibi dengeyi saglamalidir. Basimin ticari isletme kimligi ¢ogu kez
reklamveren ile karsi karsiya kalmasina neden olmaktadir. Uzun (2011: 120) bu
durumu, “haber iiretim siireci iizerindeki reklamct baskisi bir yandan basin 0zgiirliigii-
niin temellerini agindirirken, diger yandan da gazeteciler acisindan énemli etik sorunlara
yol agmaktadir” seklinde yorumlamistir.

Medya kurulusu igin iyi bir reklam gelir kaynag1 konumundaki isletmenin kay-
bedilmemesi amaciyla bazen o isletme aleyhine olabilecek bir haber 6rtbas edile-
bilmekte ya da oldugundan farkli bir bicimde kurgulanabilmektedir. Ayrica
medya sahibi ya da editoryal kadro tarafindan yiiksek reklam getirisi olan sirket-
leri olumlayan haber ve igerik iiretmeleri i¢in de gazetecilere telkinlerde bulu-
nuldugunu séylemek olanaklidir.

Gazetecilikteki etik sorunlara iliskin temel faktorlerden bir digeri de, “okur tem-
silciligi/ombudsmanlik sisteminin yetersizligi”dir. Okur temsilciligi demokratik
bir yol olarak ortaya ¢ikmaktadir. Okur temsilcisinin okuyucu sikayetlerini din-
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leyerek gazete igeriklerini etik ilkelere uygunlugu bakimindan irdelemekteki
temel amaci okuyucu goziinde gazetenin sayginhigini yiikseltmektir (Atabek
2006: 15). Gergekte ombudsman/okur temcilcisi modelinin etkinligi, s6z konusu
gazetenin Orgiit kiilltiirliniin demokratik 6zelliklerine, elestirilere agik olup ol-
mamasina, kendini diizeltme yoniindeki esnekligine baghdir (Uzun 2011: 57).
Tim bu olumlu 6zelliklerine ragmen okur temsilciligi sistemin 6zellikle yerel
gazetelerde hayata gecirilemedigini gormekteyiz.

Her ne kadar meslek ya da ahlak bildirilerinde haber kaynagiyla objektif olmay1
engelleyecek kadar yakin iliski kurulmamasi gerektigi yazsa da, haber atlatabil-
mek igin, ilk duyuran olabilmek i¢in bu kural sik sik ¢ignenmektedir (Unlizer
2006: 11). Bunun sonucunda da etik olmayan uygulamalar ortaya ¢ikmaktadir.
Aslinda “haber kaynaklarinin etkisi’ni iki farkli boyutta degerlendirmek gerek-
mektedir. Bunlardan ilki gazetecinin para karsilig1 haber kaynaklarindan bilgi
satin almasidir. Ingilizce checkbook journalism (gek defteri gazeteciligi) olarak
adlandirilan bu habercilik faaliyetinin ilk 6rnegi olarak, Amerikan The New York
Times gazetesinin 1912 yilinda, Kuzey Atlantik Denizi'nde batan ve tarihe en
biiyiik deniz faaliyetlerinden biri olarak gegen Titanic gemisinin telsiz operatorii
ile 1000 $ karsilig1 roportaj yapmasi gosterilmektedir. Bu ve benzeri bigimlerde
habercilerin haber yapmak i¢in taraflara ya da taniklara para teklif etmelerinin
habercilik meslegi agisindan sorunlu olmasinin temel nedeni, bunun “haberin
dogrulugu” ilkesine zarar verecek bir faaliyet olarak goriilmesidir. S6z konusu
olayin taniklar ya da taraflar1 kendi hikayelerini daha yiiksek {icretlerle gazete-
lere/televizyonlara “satabilmek” icin gergekleri saptirabilir ya da abartabilirler
(Stimer 2010: 205-206). Haber kaynaklar1 ile maddi iligskiler kurmanin diger
olumsuz etkisi ise kaynak tarafindan verilen bilginin gegerliligi ya da eksikligi
durumudur. Giinliik pratikler i¢inde en fazla haber degeri tasiyan konulari ¢o-
gunlukla haber kaynaklarinin yayimlanmak tizere agikladiklar: degil, saklamak
istedikleridir (Karabay 2000: 110). Kimi durumlarda gazeteci, haber kaynaginin
yaniltici ya da eksik bilgi verdiginin farkina varabilir. Gazeteci, bazen kaynag1
kaybetme korkusuyla bazen de kaynagin etkin giicii nedeniyle onun kisi-
sel/kurumsal baskisindan kaginmak ig¢in bu durumda bir refleks gosteremez.
Sebepleri ne olursa olsun haber kaynagi-gazeteci iliskilerindeki sapmalar, sonug
olarak gazetecilikteki etik kodlarin disina ¢ikma durumunu beraberinde getir-
mektedir. Bu da agik¢a toplumun yanlis bilgilendirilmesi ve yonlendirilmesine
yol agmaktadir.

Medyayla ilgili ahlaki sorunlar yalnizca medya ¢alisanlarina 6zgii degildir, aym
zamanda demokratik bir toplumdaki biitlin vatandaslar ilgilendirir. Etik sorun-
lar da yalnizca kaynagin perspektifinden ortaya ¢ikmazlar, ayn1 zamanda alici-
nin yani medya tiiketicisinin perspektifi de s6z konusudur. Bunun 6tesinde goz
oniine alinmas1 gereken, medyanin yapisiyla ilgili makro-etik sorunlardan da
bahsetmek gerekir, 6rnegin demokratik bir toplumda medyada ¢ogulculugun
normatif yonleri gibi. Asil vurgu her zaman gondericiye yapilsa da, kapsayici bir
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medya etigi hem gonderene, hem de alicinin gorev ve sorumluluklar: ile medya
yapist ve sistemlerinin etikle ilgili yonlerine duyarli olmalidir (Evers 2010: 46).
Sonugta, medyadaki etik sorunlar1 tek yonlii bir bakis agis1 ile degerlendirmek
olanakli degildir. Medyadaki etik sorunlar ayni1 zamanda iginde bulundug top-
lumun etik konusundaki algisinin bir tezahiirii olarak da degerlendirilebilir. Do-
layistyla “toplumsal bozulma” medyadaki bozulmanin da bir habercisi olabil-
mektedir.

“Medya kurumunun yayimn politikas1”, etik uygulamalardaki belirleyici faktor-
lerden bir digeridir. Medya sahibinden, yayin organinin tabi oldugu bir siyasal
cizgiye ve okuyucu elestirilerine kadar pek ¢ok etmen yayin politikasini etkile-
mektedir (Ozbay 2014: 205). Kurumun kendine 6zel misyonu ve amaclar1 dogrul-
tusunda gelistirilen kurumsal standartlar ve etik kurallar, bir yandan haber med-
yasinin toplumsal sorumluluk anlayisinin kamuya yansitilmasina, diger taraftan
kurulusun ekonomi politigine hizmet etmektedir (Karabay 2000: 113). Ornegin
siyasal konumlanis itibariyla iktidar yaninda olan bir gazete iktidar1 olumlayan
konular1 genis bir bi¢cimde ele alarak sayfalarinda yer verirken; muhalefet kana-
dinin elestirel sdylemlerini ise yok sayabilmektedir. Ya da magazinel dgeleri 6n
plana cikartan bir gazete, kadina yonelik siddeti ele alan bir haberinde bile
magazinel unsurlari siklikla giindeme tasiyabilmektedir.

“Meslek orgiitlerinin uygulama ve yaptirnmlardaki yetersizligi” gazetecilikteki
etik standartlarin olusturulamamasinin 6niindeki en 6nemli engellerden biri ola-
rak karsimiza gkmaktadir. Clinkii basimnin 6zdenetim mekanizmalarindan en
onemlisi ve en yaygini gazeteciler ve toplumun gesitli kesimlerinden insanlarin
biraraya gelerek olusturdugu basin konseyleridir. Basin konseyleri, diger gorev-
lerinin yani sira, profesyonel ahlak agisindan yiiksek standardi korumakla yii-
kiimliidiirler (Ozbay 2014: 215). Tiirk basin sektriinde etkinlik gosteren cok sa-
yida meslek Orgiitiiniin tarihsel agidan uzun olarak nitelenebilecek bir ge¢misi
oldugu gibi, cografi dagilim agisindan da iilke geneline yayildig1 gozlenmekte-
dir. Bu meslek orgiitii icerisinde baslicalar: Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti (TGC),
Tiirkiye Gazeteciler Sendikas1 (TGS), Cagdas Gazeteciler Dernegi (CGD), Tiirkiye
Basin Enstiitiisii Dernegi, Basin Konseyi ile ¢ok sayida gazetecilik meslek orgii-
tiintin biraraya gelmesiyle kurulmus olan Tiirkiye Gazeteciler Federasyonu
(TGF) ve Gazetecilere Ozgiirliik Platformu (GOP) olarak sekillenmektedir
(Dedeoglu 2014: 199). Bu meslek orgiitleri, basin {izerinde yukaridan dayatmaci
ve vesayet iddiasinda bulunan kuruluslar niteliginde olmadiklar igin yetkileri
kolaylikla kabul edilebilir ve bir basin ahlaki olusturma agisindan ¢ok etkili ola-
bilirler. Buna karsilik, bu tiir orgiitlerin etkinlikleri, yaptirimlarmin etkileri fazla
olmayabilir (Uzun 2011: 58). Sonug olarak, nasil iletisim siireglerinde giirtiltii
faktoriinii sifirlamak miimkiin degilse, gazetecilikteki etik sorunlara iliskin fak-
torleri de tamamen ortadan kaldirmak miimkiin géziikmemektedir. Onemli olan
bu faktorlerin bariz etik ihlallerinin 6niinii agmasini engellemektir.
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6. ARASTIRMA
6.1. Yontem

Bu c¢alismanin temel amaci, Tiirkiye'de yerel gazete yoneticilerinin meslek etigi
algisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, Tiirkiye'nin farkli bolgelerin-
deki yerel gazete yOneticileri ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket, su
9 kentte uygulanmistir: Adana, Antalya, Erzurum, Eskisehir, Kayseri, Kocaeli,
Konya, Mersin ve Sakarya. Kurumsallasmis yerel basin kuruluslarina sahip ol-
malar1 bu kentlerin se¢iminde 6ncelik sebebidir. Ayrica drneklemin belirlenme-
sinde gazetelerin farkli bolgelerden olmasina ve su kriterlere dikkat edilmistir:

- Gazetenin en az son 5 yildir yayimlaniyor olmasi.

- Gazetede “genel yayin yonetmeni” ya da “yazi isleri miidiirii” statiistindeki
yoneticilerin ayn1 zamanda gazetenin miilkiyetini elinde bulundurmamasi.

- Gazetede en az 10 ¢alisarun (fikir is¢isi ve idari personel) bulunmasi.

Bu kentlerde siirekli olarak yayimlanan giinliik ya da haftalik 55 gazetenin, “ge-
nel yayin yonetmeni” ya da “yazi isleri miidiirii” statiisiindeki yoneticileri 27
sorudan olusan anketi yanitlamislardir. Anket formu, 6rneklem kitlesi {izerinde
uygulanmadan Once veri Kkalitesini arttirmaya yoOnelik olarak; Orneklemin
%10’luk kisminda ontest yapilmustir. Hatal1 soru tespiti, cevaplama zorlugu, ce-
vap kategorileri vb. unsurlar ontest baglaminda degerlendirilerek, anket formu-
nun son hali olusturulmustur. Anketler, internet tizerinden gazete yoneticilerine
iletilmis ve daha 6ncesinde de yoneticilerle telefon ile ongodriisme yapilarak ¢a-
lisma ve anket hakkinda bilgi verilmistir. Anketlerden elde edilen veriler ise bil-
gisayar ortamina aktarilarak istatiksel (SPSS 17.0) olarak degerlendirilmistir.
Verilerin analizinde sirasiyla su temel sorulara yamit aranmistir: a) Gazetelerin
kurumsal yapilar1 nasil? b) Gazetelerin etik degerler kurgusu nedir? c) Gazete
yoneticilerinin meslek etigi algis1 nedir? Bu temel basliklar altinda yer alan top-
lam 27 soruya iliskin cevaplar degerlendirilerek yerel basin yoneticilerinin mes-
lek etigi algis1 ortaya koyulmustur.

6.2. Bulgular

Adana, Antalya, Erzurum, Eskisehir, Kayseri, Kocaeli, Konya, Mersin ve Sakarya
illerinde gerceklestirilen anket ¢calismasinda toplam 55 gazete yoneticisi ile gorii-
siilmiistiir. Ankete katilan gazete yOneticilerinin; 17’si genel yayin yonetmeni,
33’1 yazi isleri miidiirii, 5'i ise haber miidiirii/editorii konumundadir. Calismada
anketi cevaplayanlarin ayni zamanda gazetenin sahibi durumunda olmamalari-
na Ozellikle dikkat edilmistir.

6.2.1. Yerel Gazetelerin Kurumsal Yapilarn

Yoneticilerine anket yoneltilen gazetelerin 52’si giinliik 3'ti ise haftalik yayim-
lanmaktadir. Bu gazetelerin 40 tanesinin (%73) matbaas1 mevcut olup 151 (%27)
bu konuda disaridan destek almaktadir. Gazetelerin kurulus yillarina gore dagi-
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limina (tablo 3) bakildiginda 2001-2010 doneminde bir yogunlasmanin oldugu
dikkati cekmektedir.

Tablo 3. Gazetelerin Kurulus Tarihleri

Kurulus Tarihi Gazete Sayis1
1950 ve oncesi 3
1951-1960 3
1961-1970 4
1971-1980 3
1981-1990 7
1991-2000 8
2001-2010 27
2011 ve sonrasi -
Toplam 55

Orneklemde yer alan gazetelerin personel yapisi degerlendirildiginde (tablo 4);
s0z konusu gazetelerde toplam 838 kisinin gorev yaptig1 goriilmektedir. Persone-
lin %68,3"tint1 fikir isgisi kategorisindeki; genel yaym yonetmeni, yaz isleri mii-
diirii, kdse yazari, muhabir vb. olusturmaktadir. Idari personelin bu gazetelerde-
ki istthdam pay1 ise %31,7’'dir. Yerel gazeteler ortalama 10 fikir iscisi ve 5 idari
personel ile hizmet vermektedir. Bu ortalamalar yerel gazetelerin ne kadar sinirl
insan kaynag: ile okuyucularina haber iirettiklerinin de bir gostergesidir.

Tablo 4. Personelin Gorev Dagilimi

Personel durumu Calisan sayis1 Yiizde

Fikir iscisi (Genel yayin yonetmeni,

Yaz1 isleri miidiir{i Kose yazarlari, 572 68.3
Mubhabirler vb.)
Idari Personel (Matbaa Elemanti,
Muhasebeci, sekreter vb.) 266 31.7
Toplam 838 100

Gazetelerin %b52,7’si (29 gazete) muhabirlerini uzmanlik alanlarina gore gorev-
lendirirken; %47,3'1i (26 gazete), ozellikle yeterli kadro derinligine sahip olama-
malar1 nedeniyle uzmanlasma konusunda bir yapilanmaya gidememislerdir.
Muhabirlerini uzmanlik alanlarina gore degerlendiren 29 gazetede ise spor, poli-
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tika ve polis-adliye alanlarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Muhabirlerin uz-
manlik alanlarina gore detayli dagilimi tablo 5'te gosterilmektedir.

Tablo 5. Muhabirlerin Uzmanlik Alanlarina Gore Gorevlendirilme Durumu

Uzmanlik Alan1 Mubhabir Sayis1 Yiizde
Politika 57 25.0
Polis-Adliye 33 14.5
Spor 62 27.2
Ekonomi 25 11.0
Saglik 10 44
Magazin 5 2.2
Sehir 3 1.3
STK 4 1.7
Diger 29 12.7
Toplam 228 100

Yerel gazetelerde fikir is¢isi konumunda galisanlarin egitim durumlar degerlen-
dirildiginde; tablo 6’da da goriildiigii {izere lise mezunlarinin (iletisim liseleri
harig) agirlikli olarak istihdam edildikleri goriilmektedir. Lise mezunlarinin ora-
n %42,3 diir. Orneklemi olusturan gazetelerde; iletisim alaninda egitim veren
lise, meslek yiiksekokulu ve fakiilte mezunlarinin toplam sayisi ise 89’dur. Bu
say1 gazetelerdeki ¢alisanlarin (fikir iscisi) sadece %15,6’lik bir boliimiinii olus-
turmaktadir. fletisim alaninda egitim almis galisan sayisinin azlig1, yerel basmin
daha nitelikli {iretim stiregleri igerisine girmesinin de dniinde bir engel teskil et-
mektedir.

Yerel gazetelerde gazetecilik alaninda mesleki egitim semineri alanlarin sayisi ise
174’ diir. Fikir is¢isi konumunda ¢alisanlarin %30,4’liik bir boliimiiniin ilgili alan-
da egitim semineri aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 6. Calisanlarin (Fikir iscisi) Egitim Durumu

Egitim Durumu Calisan Sayis1 Yiizde
[kdgretim mezunu 77 13.5
Lise (iletisim lisesi haric) 242 42.3
Tletisim Lisesi mezunu 23 4.0

Universite mezunu

(Iletisim Fakiiltesi ve iletisim 6n 145 25.3
lisans programlari haric)

Tletisim On lisans programlar1 20 3.6

Tletisim Fakiiltesi 46 8.0

Lisansiistii mezunu 12 2.1

Diger 7 1.2

Toplam 572 100

Yerel gazetelerin kurumsal yapilarini ortaya koymak agisindan 6rgiit semalarinin
olup olmadigini sorgulamak 6nem arz etmektedir. Ciinkii orgiit semasi; gazete-
nin Orgiitsel yapilanisini, departmanlarin sorumluluk alanlarini, is akisini ve ku-
rum i¢i koordinasyonu saglamada onemli bir gorevi yerine getirmektedir. Gorii-
siilen yerel gazetelerin 23’11 bir orgiit semasina sahipken, 32 gazetede bir orgiit
semasi bulunmamaktadir. Orgiit semasinin olmamasi, dzellikle kuruma yeni
dahil olan ¢alisanlarin kurumu biitiinliiklii bir yapida algilamasinin 6niinde bir
engel olarak ortaya ¢ikmaktadir.

6.2.2. Yerel Gazetelerin Etik Degerler Kurgusu

Yerel gazete calisanlarinin, meslek etigi konusunda bilinglendirilmesine iliskin
egitim programlari diizenlenip diizenlenmedigi ile ilgili soruya verilen yanitlara
gore, anketi cevaplayanlarin 34'tiniin (%61,9) bu konuda herhangi bir girisimle-
rinin olmadig1 gortilmektedir. Gazete yoneticilerinin sadece 21'i (%38,1) meslek
etigi konusunda egitim programi diizenlediklerini ifade etmislerdir.

“Calisanlariniz meslek etigine aykir1 bir davraris sergilediginde gazete yonetimi
olarak nasil bir uygulama gergeklestiriyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlarin
dagilimi tablo 7’de verilmistir. Bu soruya yerel gazete yoneticilerinin 43’1 “Sozlii
uyarida bulunurum” cevabini vermistir. Bu rakam uygulama yontemleri igeri-
sinde %63,2'lik dnemli bir orani olusturmaktadir. “Ise son vermek” uygulamasi-
nin ise 12 (%17,6) gazete tarafindan uygulandig1 goriilmektedir. “Yazili uyarida
bulunmak” uygulanan yontemler igerisinde %10,3liik bir orana karsilik gelmek-
tedir. Sadece bir gazete soz konusu durumu ilgili meslek orgiitiine bildirecegini
ifade etmistir. Bu durum, Tiirkiye’de gazetecilik meslek Orgiitlerinin “meslek
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etigi” konusunda yerel gazeteler tarafindan basvurulan bir referans kurum ola-
madigini da ortaya koymaktadir. Ayrica yerel gazetelerden 5inin herhangi bir
cezalandirma mekanizmasini hayata gecirmemesi ise dikkat ¢ekicidir. Yerel ga-
zete calisaninin, meslek etigine aykirn davranis sergilediginde; kendisine sozlii
bir uyariin bile yapilmamas: gesitli problematik durumlar1 ortaya ¢ikartabil-
mektedir. Uyar1 mekanizmasinin olmamasi, bu gazetelerde benzer hatalarin sik-
likla tekrar1 ihtimalini arttirmaktadir. Diger sorunlu durum ise -6zellikle meslek
hayatinin basindaki geng gazeteciler igin- neyin dogru/neyin yanls davranis bi-
¢imi oldugu konusunda yanlis tutumlarin gelismesine neden olabilir. Hatali dav-
raniglarin yapici bir sekilde elestirilmesi, dogru davranmislarda bulunmak igin bir
nitelik tasiyabilir.

Tablo 7. Meslek Etigine Aykiri Bir Davranis Sergilediginde
Gazete Yonetiminin Uygulamalar

Uygulama Gazete Yiizde
Sayis1
Herhangi bir cezalandirma mekanizmamiz
N ot g 5 7.4
s0z konusu degildir

S6zlii uyarida bulunulur 43 63.2
Yazili uyarida bulunulur 7 10.3
Isine son verilir 12 17.6

Tgili meslek orgiitiine bildirilir
(Gazeteciler cemiyeti, sendika, 1 1.5

basin konseyi...)

Toplam 68 100

Not: Bu soruda birden fazla secenek isaretlenmistir.

“Haber tiretim siirecinde yer alan ¢alisanlarimizin belirtilen ilke ve degerlerden
hangisine oncelikli olarak uymasini istersiniz?” soruna ise agirlikli olarak “mes-
leki ilkeler” cevabinin verildigi goriilmektedir. Yerel gazetelerin %74,5 (41) gibi
onemli bir boltimiiniin “mesleki ilkeler”i 6n plana ¢ikartmaktadir. Fakat bu oran,
meslek etigine aykiri davrams sergilendiginde gazetenin uygulamalarimin ne
oldugu sorgulamasindaki degerlerle karsilastirildiginda bir ikilemi ortaya ¢i-
kartmaktadir. Ciinkii sadece bir gazete (Tablo 7) meslek etigine aykir1 davranis
sergileyen calisanini ilgili basin Orgiitiine bildirecegini ifade etmistir. Mesleki
ilkelerin belirlenmesi, diizenlenmesi ve uygulanmasinda meslek orgiitlerinin
islevi yadsinamayacak derecede 6nemlidir. Bu noktada; bir tarafta meslek ilkeleri
on plana gikartilirken, diger yandan aykir1 davranis sergileyen c¢alisanlarin etik
cerceve igerisine gekilmesinde ilgili meslek Orgiitlerinin devreye sokulmamasi
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dikkat gekicidir. Yerel basindaki yoneticilerin, ¢alisanlarinin 6ncelikli olarak goz
oniinde bulundurmasin istedikleri ilke ve degerlerden “toplumsal degerler”
%16,4'liik oranla ikinci sirada yer almaktadir. Uyulmas: istenen ilkeler arasinda
yer alan; kisisel ilkeler %7,3 ve orgiitiin ilkeleri ise %1,8lik orandadr.

6.2.3. Yerel Gazete Yoneticilerinin Meslek Etigi Algis:

Yerel gazete yoOneticileri, gazetecilik meslegine iliskin etik degerlerin tam olarak
uygulanmamasimnin baslica sebebini “ticari kaygilar” (%23,0) olarak gormektedir-
ler. “Egitim eksikligi” (%15,1) ve “Tiraj kaygis1” (%12,4) diger baslica sebepler
arasinda yer almaktadir. Ayrica “kisisel nedenler” (%11,5), “gazete sahibinin
baskis1” (%11,5), “Onemsememe” (%11,5), “rekabet ortami” (%9,7), “haber kay-
naklarini kaybetme korkusu” (%4,4) ve “gazete sahiplerinin meslek ile ilgilerinin
olmamas1” (%0,9) etik degerlerin uygulanmasimin oniindeki engeller olarak ifade
edilmektedir. Tablo 8'deki veriler de gostermektedir ki; “ticari kaygilar”, “reka-
bet ortam1” ve “tiraj kaygis1” gibi tecimsel erek ve baskilar etik degerlerin bazi

durumlarda arka plana atilmasina neden olabilmektedir.

Tablo 8. Etik Degerlerin Uygulanmamasinin Temel Nedenleri

Nedenler Gazete Yiizde
Sayis1
Kisisel nedenler 13 11.5
Rekabet ortami 11 9.7
Ticari kaygilar 26 23.0
Egitim eksikligi 17 15.1
Gazete sahibinin baskis1 13 11.5
Onemsememe 13 11.5
Tiraj kaygisi 14 12.4
Haber kaynaklarmi kaybetme korkusu 5 4.4
Gazete sahiplerinin meslek ile
ilgilerinin olmamasi ! 09
Toplam 113 100

Not: Bu soruda birden fazla secenek isaretlenmistir.

Calisma kapsaminda goriislerine bagvurulan 55 yerel gazetenin tiist diizey yOne-
ticilerinden, gorev yaptiklar1 gazetenin mesleki etik degerleri uygulama diizey-
lerini puanlamalar istenmistir. S6z konusu yoOneticilerin tamaminin gazetelerine
bu konuda “geger not” verdikleri sekil 2'de de goriilmektedir. Degerlendirmede
bulunan yoneticilerin %14,5’i gazetelerinin etik degerlere eksiksiz uyduklarini
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ifade ederek, bu konudaki basarilarini tam puan (10) olarak notlandirmiglardir.
Yoneticilerin %20,019, %27,3'1 8, %18,2'si 7, %9,1'i 6 ve %10,9'u ise 5 puanla etik
degerlerin gereklerini yerine getirme basarilarini degerlendirmektedirler. Elde
edilen sonuglardan da anlasilacag: iizere yerel basin etik yaklasim konusunda
kendi tizerine diisen gorevleri yerine getirdikleri goriistindedir.

Sekil 2.Yoneticilere Gore Bagli Bulunduklari Gazetelerinin Etik Ilkeleri
Uygulama Diizeyi

Bir onceki bulgu ile iliskilendirilerek degerlendirilmesi gereken; “Sizce Tiirki-
ye’deki yerel basin, meslek etik degerlerine ne diizeyde baglilik sergilemekte-
dir?” sorununa verilen yanitlar ise dikkat ¢ekicidir. Sekil 3’de de goriildiigii tize-
re hicbir yonetici Tiirkiye’deki meslek etigine yiiksek diizeyde tam bagliligin
olduguna inanmamaktadir. Goriis bildiren yoneticilerin %38,2 gibi 6nemli bir
boliimii, Tiirkiye’deki yerel basinin etik degerlere bagliliginmi 5'in altinda bir pu-
anla notlandirmistir. Bu durum yoneticilerin kendi gazetelerini degerlendirirken
verdikleri notlar ile ciddi anlamda ¢elismektedir.

Sekil 3.Yoneticilere Gore Tiirkiye’deki Yerel Basin Etik flkeleri
Uygulama Diizeyi

Yerel gazetelerin iist diizey yoneticilerinin, Tiirkiye’deki yerel basinin etik ilkele-
re baghilik diizeyini notlandirirken hayli elestirel davrandig1 goriilmektedir. Hig-
bir yonetici 6zelestiri baglaminda; kendi gazetesini etik ilkeleri yerine getirme
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cercevesinde 5'in altinda notlandirmazken; s6z konusu genel degerlendirme ol-
dugunda onemli Olglide elestirel davranabilmektedir. Sekil 4’de yoneticilerin
gazetelerini ve yerel basin1 degerlendirirken verdikleri notlarin ortalamalar1 go-
riilmektedir. Yoneticiler, gazetelerini etik baghhk konusunda ortalama 7,8 ile
yerel basini ise 4,8 ile notlandirmaktadir.

Sekil 4. Gazetelerinin ve Yerel Basinin Etik Ilkeleri Uygulama Diizeyine Iliskin

Ortalama Puanlar

Kamuoyunun yerel medyaya olan giiveni konusunda yerel gazete yoneticilerinin
karamsar bir diisiince yapisina sahip olduklar1 goriilmektedir. Yoneticilerin
%60,0 (33 kisi) gibi 6nemli bir boliimii, kamuoyunun yerel medyaya giiveninin
her gegen giin azalmakta oldugunu iddia etmektedir. Ankete katilan yOneticile-
rin 4’ bu konuda kararsiz kalirken geriye kalan 18’i (%35,7) kamuoyunun yerel
medyaya giivendigini ifade etmistir.

Ankette yerel gazete yoneticilerinden etik ile baglantili bazi ifadeleri 1 ile 5 ara-
sindaki bir deger ile puanlandirmalar: istenmistir. Bu puanlandirmada 1: kesin-
likle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum ve 5: kesinlikle
katiliyoruma karsilik gelmektedir. Tablo 9'da yoneticilerin soz konusu ifadelere
iliskin degerlendirmeleri yer almaktadir.

Tablo 9. Yoneticilerin Etik Ile Ilgili Ifadelere Iliskin Goriisleri

IFADELER 1 2 3 4 5

Haber kaynaklari ile yakin iligkiler gelistirme- s 9 10 7 17 | 12

nin objektifligi olumsuz etki edebilecegi dii-
stincesindeyim. % | 164 |18.1 | 12.8 | 309 | 21.8

Onemli bir bilgiyi elde etmek amactyla, haber kay- s 29 | 13 5 2 6
naklarima para 6denmesinde bir sakinca olmadig
kanaatindeyim. % | 5271236 9.1 | 3.6 |11.0

Gazetenin 6nemli bir haber kaynagini zor du-
rumda birakacak bir haber (s6z konusu kay-
naktan bir daha haber elde edememe pahasi-
na) yayimlanmalidir diisiincesindeyim.

% | 255309182127 | 12.7
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Gazetenin en onemli reklam kaynagini olusturan s 6 9 7 21 | 12
bir sirketle ilgili olumsuz bir haberi yayimlamak

konusunda zorluk yagsarim. % |10.9 | 16.4 | 12.7 | 38.2 | 21.8
Gagzete sahibinin sahsi ve ticari iligkileri bazi s 5 11 7 18 14
mesleki etik degerlerin uygulanmasinda engel

teskil edebilir kanaatindeyim. % |91 ]20.0|127|327 | 255

Toplumdaki cogunlugun tepkisine neden olabilecek s 3 17 8 18 9
azinlik haklart ile ilgili haberlerin genellikle g6z

ardi edildigi diisiincesindeyim. % | 5.5 309145327 | 164
Gazeteye reklam alabilmek amaciyla potansi- s 2 11 | 11 | 24 7
yel reklam veren sirketle ilgili haber yayimla-

makta bir sakinca gormemekteyim. % | 3.6 | 20.0|20.0| 437|127

Kisilerin 6zel yasamimn, kamu ¢ikariyla ilgisi ol-
masa dahi haber degeri tasidigina inaniyorum.

% | 47.3120.0]109 |14.5| 7.3

Gazetecilerin aldiklar1 hediyelerin etik ilkeleri s 12 | 20 8 9 6
ihlal etmek anlamina gelmedigini diisiiniiyo-

rum. % | 218|364 |145 | 16.4 | 109
Yerel gazetelerin 6nemli bir boliimiiniin maddi s 8 7 5 17 | 18
nedenlerden dolay: iktidarin ¢ikarlarina hizmet

ettigi kanaatindeyim. % | 14.5|12.8 | 9.1 |30.9 |32.7
Yerel gazete sahiplerinin, baskaca ticari faali- s 8 7 9 14 | 17
yetlerde bulunmasinin etik ilkelerin uygulan-

masinda engel teskil ettigine inaniyorum. % | 145|128 | 16.4 | 25.5| 30.8

Yoneticilerin etik ile ilgili ifadelere iliskin goriislerinin verildigi tablo 9; kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum segenekleri olumsuz yaklasim; katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum segenekleri ise olumlu yaklasim gercevesinde ortak deger-
lendirilerek yorumlanmustir. Yoneticilere etik ile ilgili 11 ifade yoneltilerek bu
konularda nasil bir tutum sergiledikleri/sergileyecekleri sorgulanmistir. Yerel
gazete yOneticilerinin yaklasik %52,7’lik boliimii (katiliyorum ve kesinlikle kati-
lriyorum goriisiinde olanlar), “haber kaynaklar ile yakin iligkiler gelistirmenin
objektifligi olumsuz etki edebilecegi” diislincesinde olduklarini ifade etmislerdir.
Bu konuda 7 gazete yOneticisi kararsiz kalirken, yoneticilerin %34,5'1 ise (katil-
miyorum ve kesinlikle katilmiyorum goriisiinde olanlar) haber kaynaklarn ile
yakin iligkiler gelistirmenin etik agidan bir sorun yaratmayacagini beyan etmis-
lerdir. “Onemli bir bilgiyi elde etmek amaciyla, haber kaynaklarina para dden-
mesi”nin sakincali bir durum oldugunu belirten gazete yoneticileri %76,4'liik bir
boliimii olusturmaktadar.
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“Gazetenin 6nemli bir haber kaynagini zor durumda birakacak bir haber; (soz
konusu kaynaktan bir daha haber elde edememe pahasina) yayimlanmalidir”
ifadesine iliskin gazete yOneticileri tarafindan verilen yanitlar son derece sasirti-
adir. Gazete yoneticilerinin %56,4ti bu durumda haberi yayimlama diisiincesine
katilmadiklarini ifade etmislerdir. Haber kaynagini zor durumda birakacak ha-
berin yayimlanmasi konusunda, yoneticilerin %18,2’si kararsiz kaldiklarini belir-
tirken, %25,4'li ise haberin yayimlanmasinin gerekliligine vurgu yapmistir. “Ga-
zetenin en Onemli reklam kaynagini olusturan bir sirketle ilgili olumsuz bir habe-
ri yayimlamak” konusunda zorluk yasayacagim belirtenlerin sayis1 %78,2'lik
yliksek bir orani olusturmaktadir. Bu konuda 7 gazete yoneticisi kararsiz kalir-
ken, sadece 27,311 bu tiir bir haberi yayimlamak konusunda higbir sekilde tered-
diit yasamayacaklarini belirtmislerdir. Etik uygulamalarin oniine ¢ikabilecek
tecimsel konulardan biri de gazetenin miilkiyet yapisidir. “Gazete sahibinin sahsi
ve ticari iliskileri” baz1 mesleki etik degerlerin uygulanmasinda engel teskil ede-
bilir kanaatine katilan yerel gazete yoneticileri %58,2’lik bir boliimii olusturmak-
tadir. Gazete yOneticilerinin %12,7’si kararsiz olduklarini belirtirken; %29,1'i ise
s0z konusu ifadeye katilmadiklarini belirtmistir. Bu sonuglar etik degerlerin uy-
gulanmasinda ticari kaygilarin bir engel teskil edebilecegini net bir sekilde ortaya
koymaktadr.

“Toplumdaki ¢ogunlugun tepkisine neden olabilecek azinlik haklari ile ilgili ha-
berlerin genellikle goz ard: edildigi diistincesindeyim” ifadesine iliskin verilen
cevaplar degerlendirildiginde; yoneticilerin %49,1’inin bu ifadeye katildigini,
%36,4'tiniin katilmadigini ve %14,5'inin de kararsiz kaldigini gormekteyiz. “Ga-
zeteye reklam alabilmek amaciyla potansiyel reklam veren sirketle ilgili haber
yayimlamakta bir sakinca gormemekteyim.” ifadesinin degerlendirilmesinde de
carpicl sonuglara ulasilmistir. Yerel gazete yoneticilerinin %56.4 gibi énemli bir
boliimii s6z konusu ifadeyi olumlamaktadir. Bu konuda yoneticilerin %20,0"1
cekimser kalirken, %23,6's1 ise potansiyel reklam veren sirketle ilgili haber ya-
yimlamanin sakincali oldugunu ifade etmistir. “Kisilerin 6zel yasaminin, kamu
¢ikariyla ilgisi olmasa dahi haber degeri tasidigina inantyorum” ifadesine yerel
gazete yOneticilerinin énemli boliimii (%67,3) katilmadiklarini ifade etmislerdir.
Bu ifade konusunda ¢ekimser kalanlarin oran1 %10,9 iken, olumlu goriis bildiren-
ler ise %21,8’lik kism1 olusturmaktadir. “Gazetecilerin aldiklar1 hediyelerin etik
ilkeleri ihlal etmek anlamina gelmedigini diisiiniiyorum.” ifadesine gazete yone-
ticilerinin %58,2’si katilmadigini ifade ederken, %14,5i kararsiz kaldiklarini ifade
etmislerdir. Yoneticilerin %27,3 gibi hatir1 sayilir bir oranda bu ifadeye katilmasi
ise dikkat ¢ekicidir. “Yerel gazetelerin 6nemli bir boliimiiniin maddi nedenler-
den dolay iktidarin ¢ikarlarina hizmet ettigi kanaatindeyim” ifadesine katilan
yoneticilerin %63,6 gibi son derece yiiksek bir oranda olmasy; ticari ve siyasal
baskilarin yerel medya tizerinde ne denli etkili oldugunun da bir gostergesidir.
Bu konuda %9,1'lik bir yonetici grubu kararsiz kalirken, yoneticilerin %27,3'11 ise
bu kanaate katilmadiklarini ifade etmislerdir. Yerel gazete yoOneticilerinin
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%56,4'liik bir boliimii “Yerel gazete sahiplerinin, baskaca ticari faaliyetlerde bu-
lunmasinin etik ilkelerin uygulanmasinda engel tegkil ettigine inaniyorum.” ifa-
desine katildiklarini belirtmistir. Bu konuda kararsizlarin orani %16,4, bu ifadeye
katilmayanlarin orani ise %27,2’dir.

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu c¢alismanin temel amaci, Tiirkiye'de yerel gazete yOneticilerinin meslek etigi
algis1 ortaya koymak olarak belirlenmistir. Calismadan su sonuglar elde edilmis-
tir: Orneklem icinde yer alan yerel gazetelerin kurulus yillari incelendiginde,
gazete sayisimin Ozellikle 2001-2010 yillar1 arasinda ciddi oranda arttig1 dikkati
cekmektedir. Calismanin 6rneklemini olusturan 55 gazetenin 27’sinin bu do-
nemde yayin hayatina basladig1 goriilmektedir. Yerel gazeteler ortalama 10 fikir
iscisi ve 5 idari personel ile igeriklerini olusturmaktadir. Bu durum yerel gazete-
lerin ¢ok simirl: bir insan kaynag ile hizmet verdiklerini gostermektedir. Yeterli
kadro derinligine sahip olunmamas: muhabirlerin uzmanlik alanlarina gore bir
yapilanmaya gidilmesinin oniine ge¢mektedir. Yerel gazetelerin %47,3"i hicbir
sekilde muhabirlerin uzmanlik alanlarina iliskin bir gorev dagilimina gitmemek-
tedir. Bu durum muhabirlerin belirli bir alanda kendilerini gelistirmelerinin de
oniinii kesmektedir. Yerel gazetelerde fikir iscisi olarak gorev yapan ve iletisim
egitimi (iletisim alaninda egitim veren lise, meslek yiiksekokulu ve fakiilte me-
zunlar1) almus calisanlarin orani sadece %15,6’dir. Insan kaynag: igerisinde ileti-
sim alaninda egitim almis ¢alisan sayisinin azlig, nitelikli ve etik degerler konu-
sunda bilingli bir iiretim siiregleri igerisine girilmesini engellemektedir. Bu bag-
lamda; iletisim ve dolayisiyla meslek etigi konusunda egitim almis kitlenin, yerel
basinda daha fazla istihdam olanagi bulmasi etik uygulamalar agisindan da
onem ifade etmektedir.

Yerel gazetelerin, %38,1'i ¢alisanlarinin meslek etigi konusunda bilinglendirilme-
si icin egitim programlar1 diizenlemektedir. Geriye kalan %61,9 gibi énemli bir
kesim ise bu konuda hicbir girisimde bulunmamuistir. Etik degerlere tam olarak
uyulmamasinin sebepleri arasinda “egitim eksikligi” (%15,1) ticari kaygilardan
(%23,0) sonra ikinci sirada yer almaktadir. Gazete yoneticilerinin etik ilkelere
uymak konusunda egitime bu kadar onem atfederken, calisanlarina yonelik
hizmetigi egitimler planlamamalar1 paradoksal bir sonug olarak ortaya ¢ikmak-
tadir. Bu konu {tizerine oncelikli olarak egilinmesi gereken sorunlar arasinda yer
almaktadir. Her kentte meslek orgiitlerinin organizasyonu ile yerel basinda mes-
lege yeni baslayanlar i¢in egitim seminerlerinin organizasyonu yapilmalidir.

Yerel gazete yOneticileri, meslek etigine aykir1 davranista bulunan ¢alisanlari ile
ilgili olarak en fazla sozlii uyar: cezasi vermektedirler. Yoneticilerin %63,2’si s6z-
lii uyar1 cezasinin yeterli oldugu konusunda hemfikirken, en az bagvurulan yon-
tem ise meslek orgiitlerine basvuru yoludur. Sadece bir gazete bu sekilde bir tu-
tum sergilediklerini ifade etmektedir. Bu noktada meslek Orgiitlerinin etik kodla-
rin ihlali ile ilgili uygulamalarda daha etkin bir diizenleyici kurum olarak merkez
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noktaya alinmasi onem arz etmektedir. Ciinkii etik degerlerin hayata gegcirilme-
sinde yerel basinda ortak bir fikir birliginin ve uygulamanin olmasi gerekmekte-
dir. Ozellikle meslege yeni adim atan geng gazetecilerin etik kurallari igsellestire-
rek bunu dogal davranis tarzi olarak benimsemeleri saglanmalidir.

Yerel gazete yoneticileri, meslek etiginin tam olarak uygulanmasinin dniindeki
en onemli engelin “ticari kaygilar” oldugunu ifade etmektedirler. Yoneticilerin
%23,0'1 ticari kaygilarin etik dis1 uygulamalarin sebebi olarak ifade ederken, egi-
tim eksikligi (%15,1), “tiraj kaygis1” (%12,4), “kisisel nedenler” (%11,5), “gazete
sahibinin baskis1” (%11,5), “Onemsememe” (%11,5), “rekabet ortami” (%9,7),
“haber kaynaklarini kaybetme korkusu” (%4,4) ve “gazete sahiplerinin meslek ile
ilgilerinin olmamas1” (%0,9) etik degerlerin uygulanmasinin 6niindeki diger bas-
lica engellerdir. Bu sonuglardan da anlasilacag: tizere, yerel gazetelerdeki etik
ihlallerinin temelinde 6zellikle “ticari kaygilar” yatmaktadir. Bu nedenle yerel
basin kuruluslarinin ekonomik olarak ozgiirlesebilmeleri ve bununla baglantili
olarak daha kaliteli icerikler tiretebilmeleri i¢in kent i¢i dinamikler ile ortak igbir-
ligine gidilmelidir.

Yoneticiler, gazetelerini etik baghlik konusunda 10 tam not tizerinden, ortalama
7,8 ile yerel basini ise 4,8 ile notlandirmaktadir. Yoneticilerin Tiirkiye’deki yerel
basinin etik ilkelere baghlik diizeyini notlandirirken hayli elestirel davrandig:
goriilmektedir. Higbir yonetici 6zelestiri baglaminda; kendi gazetesini etik ilkele-
ri yerine getirme gergevesinde 5'in altinda notlandirmazken; s6z konusu genel
degerlendirme oldugunda onemli Olgiide elestirel davranabilmektedir. Ayrica
kamuoyunun basina giivenin her gegen giin azaldig: yerel gazetelerin yoneticile-
ri tarafindan da vurgulanmaktadir. Arastirmanin sonuglarina gore yerel gazete
yoneticilerinin %60,0"1 s6z konusu giiven bunaliminin vurgusunu yapmaktadir.
Bu baglamda, yerel basinin igerisinde bulundugu sorunlara ragmen hedef kitle-
sine giiven telkin edebilmesi i¢in etik degerlere uygun hareket etmesi 6nemli bir
gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yerel gazete yOneticilerine uygulanan anketlerde yoneticilerin etik ile ilgili 11
ifadeyi degerlendirmeleri istenmistir. Yoneticilerin etik ile ilgili ifadelere iliskin
gortisleri; kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum segenekleri olumsuz yakla-
sim; katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum segenekleri ise olumlu yaklasim cerge-
vesinde ortak degerlendirilerek yorumlanmistir. Bu ifadelerin gazete yoneticileri
tarafindan nasil algilandigina iliskin 6ne ¢ikan degerler soyledir. Yoneticilerin,
%52,7’si haber kaynaklar: ile yakin iligkiler gelistirmenin objektifligi olumsuz
etkileyebilecegi goriisiindedir. Onemli bir bilgiyi elde etmek amaciyla, haber
kaynaklarina para ¢denmesi meslek etigi baglaminda siklikla giindeme gelen
konulardan biridir. Yoneticilerin %76,4’liik bir bélimi bu davramigin etik kural-
larla bagdasmadigim ifade etmektedir. Onemli bir haber kaynagini zor durumda
birakacak olay s6z konusu oldugunda nasil bir refleks gosterilmesi gerektigi sor-
gulandiginda; yoneticilerin %56,4tintin haberi yayimlamaktan vazgegebilecekle-
ri goriilmektedir. Bu durum yerel basinin haber kaynaklari ile kurduklar iligkile-
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rin problemli bir yapi sergiledigini de ortaya koymaktadir. Toplumdaki ¢ogun-
lugun tepkisine neden olabilecek azinlik haklar ile ilgili haberlerin genellikle g6z
ard1 edildigi ifadesine yoneticilerin %49,1’i katilmaktadir. Yerel basinin azinlik
haklar: ile ilgili haberlere yeterince yer vermiyor olmasi, tekellesmis yaygin
medya karsisinda tiim eksikliklerine ragmen alternatif bir yayincilik ortaya ko-
yan/koymasi gereken ve yerel demokrasiye katki saglayan yerel medyann felse-
fesine de ters diismektedir.

Kisilerin 6zel hayatlarinin ihlali bir bagka etik sorundur. Ankete katilan yerel
gazete yOneticilerinin bu konuda hassas davrandiklar: goriilmektedir. Yoneticile-
rin %67,3'1, kisilerin 6zel yasaminin, kamu c¢ikariyla ilgisi olmasa dahi haber
degeri tasidig fikrine katilmadiklarini ifade etmektedir. Gazetecileri etkilemek
saikiyle verilen hediyeler ise bir bagka etik sorunu olusturmaktadir. Gazetecinin
tarafsizhigini etkileyebilecek bu iligki, yerel gazetelerin yoneticilerinin %58,2'lik
boliimii tarafindan da kabul edilemez bir durum olarak nitelendirilmektedir.

Gazetecilikteki etik sorunlara iliskin temel faktorler icerisinde tecimsel kaygilar,
en Onemli alani isaret etmektedir. Gazete yOneticileri de sorunu net bir bigimde
ortaya koymaktadir. Gazetenin en 6nemli reklam kaynagini olusturan bir sirketle
ilgili olumsuz bir haberi yayimlamak konusunda zorluk yasayacagini belirtenle-
rin sayis1 %78,2'lik yiiksek bir oran1 olusturmaktadir. Reklam veren ve yerel ba-
sin iliskilerinde etik uygulamalarin disina ¢ikilan hassas noktalardan biri de; rek-
lam almak amaciyla potansiyel reklam veren sirketle ilgili haber yayimlama ko-
nusudur. Yoneticilerin %56,4’liik bir boliimii reklam almanin yolunu agacak ha-
berlerin yayimlanmasinda bir sakinca gormemektedir. Tecimsel kaygilarla ilgili
bir diger nokta da, gazetenin miilkiyet yapisi ile ilgilidir. Gazete yoneticilerinin
%58,2’lik bir boliimii gazete sahibinin sahsi ve ticari iligkilerinin bazi mesleki etik
degerlerin uygulanmasinda engel teskil edebilecegini ortaya koymaktadir. Yone-
ticilerin %63,6'lik 6nemli bir boliimiiniin; yerel gazetelerin 6nemli bir boliimii-
niin maddi nedenlerden dolay1 iktidarin ¢ikarlaria hizmet ettigi kanaatindeyim
ifadesine katilmasi; baski gruplarimin ve ekonomik sorunlarin yerel basin {ize-
rinde etkili oldugunun da bir gostergesidir. Ayrica yerel gazete yoneticilerinin
%56,4'11 gazete sahiplerinin, bagkaca ticari faaliyetlerde bulunmasinin etik ilkele-
rin uygulanmasinda bir sorun yarattigini ifade etmektedir. Yerel basinin en
onemli sorunu olarak ortaya ¢ikan ekonomik sorunlar, sonugta hem meslek eti-
gine iliskin uygulamalar1 hem de editoryal bagimsizlig1 olumsuz yonde etkile-
mektedir. Dolayisiyla yerel basmin ticari kaygt ve sorunlar1 ¢oziildiigiinde, etik
uygulamalar konusunda da 6nemli ilerlemeler kaydedilebilecektir.

Sonug olarak; Aristo'nun da dedigi gibi, “Boganin g0ziinii hedef aldi§imizda kagir-
mak kolay, isabet ettirmek zor olur.” Yanlhs yapmanin kolaycilig1 ve bir¢ok yolu olsa
da, yerel basin yerine getirdigi onemli gorevin farkindaligiyla etik degerlere bagh
hareket etmelidir. Ancak bu yolla; medyanin igine diistiigii giiven bunalimindan
kendini kurtararak, okur kitlesi ile siirdiiriilebilir bir giiven ortamin tesis edebi-
lir.



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 174-204

KAYNAKCA

Adakli G (2010) Gazetecilik Etigini Belirleyen Yapisal Unsurlar: Miilkiyet ve
Kontrol Sorunu, Biilent Capli, Hakan Tuncel (Ed.) Televizyon Haberciliginde
Etik, Fersa Yayincilik, Ankara, 61-96.

Aslan H (2013) Gazetecilik Egitimine Kuramsal Bir Yaklasim: Gazetecinin Top-
lum Miihendisligi Ile liskisini Kurgulamada Gorsel Okuryazarlik ve Elestirelli-
gin Onemi, The Journal of Academic Social Science Studies, 6 (1), 241-260.

Atabek N (2006) Gazete Haberlerinde Etik Standartlarin Yiikseltilmesinde Okur
Temsilcisinin Rolii, Sel¢uk 1leti§im, 4 (2), 5-17.

Aydin M, Kahraman H B, Zaim O ve Hawks B B (2013) Tiirkiye Sosyal-Siyasal
Egilimler Arastirmasi, http://www.khas.edu.tr/news/970, erisim tarihi: 02.04.2015

Belsey A ve Chadwick R (2011) Medya ve Gazetecilikte Etik Sorunlar, Nurgay
Tiirkoglu (gev.), Ayrint1 Yayinlari, Istanbul.

Bertrand C-] (2004) Medya Etigi, Basin-Yayin ve Enformasyon Genel Midiirligii
Yayinlari, Ankara.

Bodur F (1997) Yerel Basinda Yonetim ve Orgiit Yapisi, Anadolu Universitesi
Yayinlari, Eskisehir.

Biilbiil A R (2001) Iletigim ve Etik, Nobel Yaymcilik, Ankara.

Canikoglu S K (2013) Ifade Ozgiirliigii Nedir? Elestiri Hakki Ile Tliskisi Nas1l Ku-
rulur? http://bianet.org/biamag/biamag/148053-ifade-ozgurlugu-nedir-elestiri-
hakki-ile-iliskisi-nasil-kurulur, erigsim tarihi: 15.06.2015.

Cohen-Almagor R (2002) ifade Medya ve Etik, S. Nihat Sad (gev.), Phoenix Ya-
yinlari, Ankara.

Curran ] (1997) Medya ve Demokrasi: Yeniden Deger Bigme, Medya Kiiltiir Siya-
set (der. ve gev. Siileyman 1rvan), Ark Yaymevi, Ankara.

Capli B (2002) Medya ve Etik, Imge Yayinevi, Ankara.

Cetintas E (2006) Haber Fotografi Uretim Siireci Kosullarinin Etik Acidan Deger-
lendirilmesi, Kiiresel ﬂeti§im Dergisi, Say1 2, Gliz.

Dagtas E ve Dagtas B (2007) Eskisehir Kent Basimi ve Gazeteciligi Uzerine Bir
Profil Denemesi: Gazetecilerin Kent Basinina ﬂi§kin Tutumlar, Galatasaray Uni-
versitesi 11eti§im Dergisi. Say1: 6, Yaz, Istanbul, 9-46.

Dedeoglu G (2014) Demokrasi Basin ve Haber Etigi, Sentez Yayincilik, Bursa.
Demir V (2006) Medya Etigi, Beta Yaynevi, Istanbul.

Dogan A ve Goker G (2009) Medya ve Etik Sempozyumu, 07-09 Ekim 2009, Ela-
z1g, 533-549.



Tiirkiye’de Yerel Gazete Yoneticilerinin Meslek Etigi Algisi

Erdogan I (2006) Medya ve Etik: Elestirel Bir Giris, Iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, Say1: 23, Yaz-Giiz 2006, 1-26.

Evers H (2010) Medya Etigi, Biilent Capli, Hakan Tuncel (Ed.), Televizyon Ha-
berciliginde Etik, Fersa Yayincilik, Ankara, 45-59.

Gezgin S (2007) Tiirkiye’de Yerel Basin, I.U. Tletisim Fakiiltesi Yayinlari, Istanbul.

Girgin A (2003) Yazili Basinda Haber ve Habercilik Etigi, Inkilap Yaymevi, Istan-
bul.

Giireli N (1997) Yerel Gazeteciligin Ozellikleri ve Onemi, Yerel Basinda Gazeteci-
ligin Tanimu, Islevi, Calisma Kosullar1 ve Sorunlari, Yerel Basin Egitim Seminer-
leri Dizisi, Istanbul, 9-11.

Inal A (2010) Tarihsel Gelisimi Icinde Gazetecilik Etigini Yeniden Diisiinmek,
Biilent Capli, Hakan Tuncel (Ed.), Televizyon Haberciliginde Etik, Fersa Yayinci-
lik, Ankara, 27-44.

[rvan S (2003) Medya ve Etik, Habercinin El Kitab1 (Medya, Etik ve Hukuk), Sev-
da Alankus Kural (der.), IPS ileti§im Vakfi Yayinlari, Istanbul.

Karabay N (2000) Kuramsal Bir Yaklasimla Gazetecilik ve Haber, Meta Basimevi,
[zmir.
Kose H ve Bakan U (2010) Erzurum Yerel Gazetelerinin Hizmet Etkinliklerinin

Veri Zarflama Analizi (VZA) Yontemiyle Olgiilmesi, Galatasaray Universitesi
1leti§im Dergisi, Sayr: 13, Kis, 7-28.

Matelski ] M (1996) TV Haberciliginde Etik, Bahar Ocalan Diizgoren (gev.), Yap1
Kredi Yayinlari, Istanbul.

Meens T (2010) Ombudsman: Okur/izleyici Ile Medya Arasindaki Kilit Isim, Bii-
lent Capli, Hakan Tuncel (Ed.) Televizyon Haberciliginde Etik, Fersa Yayincilik,
Ankara, 145-159.

Moyers B (1993) Eski Haber Iyi Haberdi, Vehbi Sargin (cev.), New Perspectives
Quarterly, Istanbul, 39-42.

Ozbay C (2014) Diinyada ve Osmanli’da Basimn Tarihsel Gelisimi, Dogu
Kitabevi, Istanbul.

Ozgen M (1998) Kurumsal, Kuramsal ve Tarihsel Agidan Gazetecinin Etik Kimli-
gi, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, Istanbul.

Ozkaya B I (2003) Medya Etigi: Kuramsal Yaklasimlar, Istanbul Universitesi Ileti-
sim Fakiiltesi Dergisi, Say1 16, Istanbul, 123-135.

Oztiirk S (2015) Sosyal Medyada Etik Sorunlar, Selcuk Iletisim, 9 (1), Doi:
10.18094/s1.57598, 287-311.



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 174-204

Pieper A (1999) Etige Giris, Veysel Atayman - Goniil Sezer (¢ev.), Ayrint1 Yayin-
lari, Istanbul.

Price W and Roberts D F (1989) Public Ppinion Process, Handbook of
Communication Science, Charles R B and Stevan H C (Ed.), California.

Stimer B (2010) Haber Kaynaklar: Ile Maddi ili§kiler, Biilent Capli, Hakan Tuncel
(Ed.), Televizyon Haberciliginde Etik , Fersa Yayincilik, Ankara, 205-210.

Tas O (2010) Medya Etiginin Tarihsel Temelleri ve Gelisimi, Biilent Capli, Hakan
Tuncel (Ed.), Televizyon Haberciliginde Etik, Fersa Yaymncilik, Ankara, 3-23.

Tokgoz O (1988) Tiirkiye’de Yerel Basmin Konumu: Rolii ve Onemi, A.U. Basin-
Yayin Yiiksekokulu Yillik, Ankara

Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti, Tiirkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirge-
si, http://www.tgc.org.tr/bildirge.asp, erisim tarihi: 14.05.2015.

Tiirkiye Istatistik Kurumu, http://www.tuik.gov.tr/PreHaber Bultenleri, do?id=
18523 erisim tarihi: 12.08.2015

Uzun R (2011) letisim Etigi: Sorunlar ve Sorumluluklar, Dipnot Yayinlari, Anka-
ra.

Uzun R (2014) Medya-Siyaset ligkileri: Tiirkiye’de Savunucu Gazetecilik Olgu-
sunun Incelenmesi, fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Say1 39/Giiz, 129-147.

Unliier A O (2006) Medyada Etik Soylem ve Medya Etigini Bicimleyen Temel
Belirleyiciler Uzerine Bir Degerlendirme, Kiiresel letisim Dergisi, Say1 2, Giiz.

Vural A M (1996) Yerel Kamuoyunun Kitle Iletisim Araci Olarak Yerel Basin,
Yeni Tiirkiye, Yil: 2, Say1: 12, Ankara.

Vural I K (2006) Televizyon Haberciliginde Goriintii Kullanimina Iliskin Etik
Sorunlar: 15 Kasim 2003 Sinagog, 20 Kasim 2003 HSBC Bankas: ve Ingiliz Konso-
loslugu'na Yonelik Terér Eylemlerine fliskin Goriintiilerin Etik Agidan Deger-
lendirilmesi, Kiiresel ﬂeti§im Dergisi, Say1 2, Gliz.

Yagin C (2009) Tiirkiye’de Yerel Basinin Yapisal Ozellikleri ve Uretim Kosullar,
Iletisim, 28, Ankara, 115-152.

Yatkin A (2007) Medya ve Etik, Medyada Etik Sorunlar, Uluslararas:t Medya ve
Siyaset Sempozyumu, 15-17 Kasim 2007, Cilt:2, Ege Universitesi letisim Fakiilte-
si, Izmir, 689-705.

Yilmaz N (2009) Yerel Basinin Etik Sorunlari, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiil-
tesi Dergisi, Sayz: 36, Istanbul, 131-143.

Yiiksel E ve Giircan H I (2005) Haber Toplama ve Yazma, Tablet Kitabevi, Konya.



doi: 10.18094/51.86985

TELEVIZYON DIiZILERIYLE ES ZAMANLI OLARAK TWITTER
KULLANIMI: iLETiSIM FAKULTESI OGRENCILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Mete Kazaz" - Yasemin Ozkent™

OZET

Giiniimiizde hayatin her alanini sarmg olan sosyal medya platformlarinin, televizyon
gibi giindelik yasamun bas aktorlerinden biriyle yolunun kesismesi kaginilmaz olmugstur.
Televizyonun en kiymetli zamani olan prime time diliminin en yaygin program tiirii
televizyon dizileridir. Temel basari kriteri en fazla seyirciyi ekran bagina toplamak olan
diziler, son donemde meydana gelen gelismelerden etkilenmistir. Dizilerin basarisi sadece
reyting olciim sonuclariyla degil sosyal medya reytingleriyle de olciilmeye baglanilmistir.
“Katilimct televizyon” denilen siirece yeni medya olanaklarinin eklenmesiyle interaktivite
farkly bir boyut kazanmus, seyirci dizinin bir parcas: haline gelerek aktif konuma gelmis-
tir. Bu calismada dizi reyting olciimleriyle sosyal medya ol¢iimleri karsilastirilarak, Tiir-
kiye'nin her bolgesinden Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin dizi izlemeye es zamanli olarak
Twitter kullanim aliskanli$r olciilmiistiir. Anket Arastirma Modelinin kullanildigi aras-
tirmada 550 kisiye anket uygulanmugtir. Calismada elde edilen bulgulara gore hicbir di-
zinin TNS reyting olciimlemesi, sosyal medya dlgiimlemesi ve 6grencilerin izleme orani
aymi siralamada degildir. Dizi izleyen dgrenciler arasinda Twitter paylagimlarinda bu-
lunmayan ve izledikleri diziyle ilgili yapilan paylasimlar: takip etmeyenlerin ¢ogunlukta
olmast arastirmanin dikkate deger sonucudur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Twitter, televizyon dizileri, reyting sonuglart.

THE USE OF TWITTER IN SYNCHRONOUS WITH TELEVISION
SERIES: A RESEARCH ON STUDENTS OF COMMUNICATION
FACULTY

ABSTRACT

Nowadays, it has been inevitable that paths of social media platforms taking part in each
area of life cross with one of the main actors of daily life such as television. Television
series are the most common kind of programmes during prime time, which is the most
precious time period of the television. Television series, whose main success criterion is to
gather the most audience in front of the screen, have been affected by the developments
happening recently. The success of television series has been started to be measured not
only by rating measurement results but also by social media ratings. Interactivity has
gained a different dimension with the addition of new media opportunities to the process,
which is called “participant television” and the audience has been active by means of be-
ing a part of television series. In this study, from each region of Turkey, communication
faculty students’” habit of using Twitter in synchronous with television series has been
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measured by making a comparison between television series’ rating measurements and
social media measurements. Questionnaire research model is used in this research and the
questionnaire is applied to 550 people. According to the findings obtained from the study,
no television series” TNS rating measurement, social media measurement and rate of
students” watching are in the same rank. It is a remarkable result of the research that
students, who don’t share on Twitter or don’t follow the sharing about television series
that they watch, predominate among the students who watch television series.

Key Words: Social media, Twitter, television series, rating results.

GIRIS

Glintimiizde televizyon dizileri eglendirici islevinin yamn sira giindelik yasamin
her alamini kaplayan bir mecra haline gelmistir. Ozellikle 6zel televizyon yayinci-
liginin yayginlasmasiyla birlikte dizi sektorii biiyiik bir gelisim gostermistir.
Prime time'in gozde programi olan diziler arasinda rekabet kaginilmaz olmustur.
Reyting, sosyal medya reytingleri gibi kavramlar dizi izleyicisinin asina oldugu
kavramlar haline gelmistir. Dizi isleyicisi dizi tiretimi, dagitimi ve paylasimi ko-
nusunda eskiye oranla daha aktif rol oynayan konuma gelmistir.

Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya hayatin her alanimi sarmus, sosyal
medya platformlar1 giintimiiz iletisiminin vazgecilmezi haline gelmistir.
Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglar diinyanin pek cok yerinden
farkli insanlarin bulustugu iletisim aglaridir. Kullanicilara ticretsiz hizmet veren
pek cok sosyal medya uygulamasi her gegen giin kullanici sayisinu artirmaktadir.
Sosyal paylasim siteleri, kullanicilar1 zaman ve mekan sinirlamas: olmadan bir
araya getirmektedir. Bu yeni iletisim bic¢imi bilinen iletisim bigimlerinden farkli-
dir. Giiniimiiz insaninin yasaminin bir parcasi gibi olmustur. Ozellikle akilli tele-
fon kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya kullanimi daha da art-
mistir. Televizyon gibi gilindelik yasamin bas aktdrlerinden birinin, son yillarin
bir diger vazgecilmezi haline gelen sosyal medyayla yolunun kesismemesi im-
kansiz hale gelmistir.

Temel basari kriteri en fazla seyirciyi toplamak olan dizilerin basaris1 artik sadece
reyting 6l¢limii sonuglariyla degil sosyal medya reytingi sonuglariyla da olgiil-
meye baslanmistir. Televizyon dizileri, izleyiciyi artik sadece ekran basinda top-
lamay1 degil, dizi izlemeye es zamanl olarak izleyicisinin sosyal medya kullani-
mint da artirmayr amaglamaktadir. “Katilimc televizyon” denilen bu siirecte
seyirci dizi izlerken diziyle ilgili yorumlar yaparak Hashtag'ler paylasarak dizi-
nin bir parcasi haline gelmektedir. Izleyiciyi daha aktif konuma getiren yeni do-
nemde dizi reyting Ol¢limlerinin sosyal medya Ol¢timleri karsilastirilmasi da ile-
tisim alani ve izleyici davramislar ile ilgili kimi merak edilen sorularin cevabinin
bulunmasina yonelik bir arastirma alan1 olusturmustur.
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1. TELEVIZYON DIiZiLERI

Giindelik yasamimizda onemli yeri olan, biiyiik kitlelere hitap edebilen ve en
etkin kitle iletisim araci olan televizyonun en yaygin program tiirlerinden biri
televizyon dizileridir. Televizyon dizleri, ayn1 ana karakterler etrafinda gelisen,
birbirinden farkli olay dizilerinden olusan dramatik anlatilar biitiiniinden olus-
maktadir (Mutlu 1991: 197). Televizyonculukta ¢ok kanalli yaymnciliga gecilme-
siyle birlikte yillarca siiren diziler daha popiiler hale gelmistir. Tek boliimliik
diziler, kanal agisindan, stirekli ve devaml izleyiciyi olusturamadigindan ticari
olarak tercih edilmemistir (Capli 2002: 123). Yillar siiren diziler ise kemiklesen bir
izleyici olusturdugundan televizyon sahipleri ticari anlamda riske girmemis ol-
maktadir.

Prime time, televizyon izleyicisinin serbest zamanini kaplayan 20.00-23.00 saatle-
ri arasindaki televizyon zaman dilimidir. Televizyon en fazla izleyiciye bu saatte
ulastigindan ve reklamcilara en ¢ok sayida izleyici ulastirdigindan tecimsel tele-
vizyonun en degerli yayin kusagidir (Mutlu 1991: 64). Televizyon dizileri bu ne-
denle prime time’da 6nemli yer tutmaktadir. Bu zamanin en fazla sosyal medya
kullanimimnin oldugu zamana denk gelmesi televizyon izleyiciliginde sosyal
medya kullanimin1 6nemli hale getirmektedir. Tiirkiye istatistiklerine gore en
fazla Twitter kullanim 21.00-23.00 saatleri arasindadir. Burak Yilmaz'in, yaptig
arastirmaya gore mobil cihazla Twitter kullanim oran1 %73 iken, bu kullanicilarin
%59'u Twitter’1 televizyon izlerken kullanmaktadir (Yilmaz’dan akt. Kara 2014).
2000'li yillarda dizi sayis1 oldukga yiikselerek, reklam aralariyla birlikte yaklasik
iki saati gegmekte, hatta bazen 0zetle birlikte {i¢ saat stirmektedir. Yerli dizi izle-
me aliskanliginin aksam eglencesinin en 6nemli bi¢imi almasi dolayisiyla dizi
saatleri uzadik¢a uzamistir. Tiirkiye’de yayinlanan dizilere baktigimizda “Siiper
Baba”, “ikinci Bahar”, “Yeditepe Istanbul”, “Asmali Konak”, “Alacakaranlik”, “Kurtlar
Vadisi”, “Cocuklar Duymasin”, “Avrupa Yakas:”, “Bir Istanbul Masali”, "Aliye”, ”Ya-
bancit Damat”, “Cemberimde Giil Oya”, “Giimiis”, “Ihlamurlar Altinda”, “Hatirla Sev-
gili”, “Yaprak Dokiimii”, “Hirsiz Polis”, “Binbir Gece”, “Canim Ailem”, ”Ask-1 Mem-
nu” gibi diziler dizi sektoriinde oldukga basarili olmus dizilerdir (Celenk 2010:
22). 200071i yillarda, yabanci muadillerinden etkilenen yeni tema ve senaryolar
gelistirilmis ve hatta ilk tarihi diziler ¢ekilmistir. Ayrica melodramatik anlat: ya-
p1s1 diziler tizerindeki hakimiyetini stirdiirmeye devam etmistir (Yticel 2011: 86-
87).

Televizyon dizilerinin temsili karakterlere dayanan anlati formati iginde, her iz-
leyicinin kendisine gore bir seyler bulabilecegi vaat edilmektedir. Genis bir
oyuncu kadrosuna sahip olan diziler bu vaadi gerceklestirmektedir. Her karak-
terde belirli kimlikler temsil edilmektedir. Ayn1 zamanda, her bir boliim bagim-
s1z bir birim degil, dnceki ve sonraki boliimlere baglanabilmek iizere agik uglu
anlatimlara sahiptir (Tiirkoglu 2007: 296). Fiske, dizilerde boliimlerin boylesi bir-
birine baglanmasini dilin degisik sozlerine benzetmektedir. Bir televizyon dizisi-
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nin derin yapisi sayisiz boliimleri {iretebilmektedir. Bu dilin sayisiz sz tiretebil-
mesine paralel bir benzerlik olusturmaktadir (1996: 162). Bu baglantiy1 olustu-
rurken diziler genelde her birisi kendi i¢inde biitiin teskil eden farkli farkl: sart-
larda ve mecralarda sunulan, yinelenen ortamlardaki yinelenen karakterler gru-
bunu merkez almaktadir. Dizilerde senaryo karakterlerinin, izleyicilerce zaten
bilindigi varsayilarak olay Orgiisii iizerinden gidilmektedir. Her hafta ekrana
gelen karakterler izleyiciye bir asinalik kazandirmaktadir. Boylece zihni bir gay-
ret sarf etmekten, her yeni boliim iizerinde kafa yormaktan kurtulmaktadir. Di-
zideki karakterlere asina olan ve 6zdeslik kuran kisiler bir giivende olma duygu-
suna sahip olmaktadir (Esslin 2001: 50-52).

Televizyon dizilerinin popiilerlik ol¢iitlerini ve dolayisiyla izlenirlik oranlarim
etkileyen durumlar soyledir: Dizinin giindelik yasamda ge¢mesi, anlatim tarzinin
acik uglu bir yapisinin olmasi, evlilikler, ayriliklar, kaybolmalar, huzursuzluklar,
entrikalar, ¢oziilemeyen sorunlar ve birden fazla karakter izleyiciyi diziye ¢ek-
mektedir (Tiirkoglu 2012: 94). Televizyon dizileri seyredenler agisindan sembolik
bir birlik duygusu vermektedir. Dizi izleme olgusu hem bir toplumsal katilim
bigimi olmakta hem de ulusal bir topluluga da katilim duygusu olusturmaktadir
(Imanger 2003: 248).

21. yiizyilin en giiglii araglarindan olan televizyon teknolojiye bagimli bir olgu-
dur. Teknolojinin gelismesi ve gesitliliginin artmasiyla birlikte medya tiretim-
tiiketim bigimi degismistir. Genis kitlelere ulasma, etkileme ve denetleme imkan-
larma sahip, eglendiren, bilgilendiren televizyonun gorevlerinin bazilarini sosyal
medya da paylasmaya baslamistir. Televizyon iki yonlii bir iletisim aracidir. Me-
sajlarin1 hem izleyiciye aktarmakta hem de geri doniisiim almaktadir. Izleyenle-
rin kendilerine verilen mesajlara verdikleri tepkilerle, izlenme oranlariyla, kanal-
lara telefon edilmesiyle ve gliniimiizde en yaygimn geri bildirim araci olarak kul-
lanulan sosyal medyayla geri doniisiim saglanmaktadir (Ormanli 2010: 468). In-
terneti aktif kullanan televizyon izleyicileri internetin olanaklarindan giin gectik-
¢e daha fazla faydalanmaktadir. Boylelikle izleyici sadece alici konumundan ¢i-
karak televizyon dizilerinin tiretimine dahil olmustur.

Sosyal medyada bir televizyon dizisinden bahsedilme yogunlugu televizyon ka-
nali i¢in izlenme orani kriteri olarak goriilmektedir. Genel olarak kabul gormiis
olmasa da bazi siteler sosyal medyada bahsedilme oranlarini arastirmaktadir. Bu
durum medya tiiretim ve tiiketim siireclerinin degistigine isaret etmektedir. Boy-
lesi bir stirece dahil olan izleyici i¢in sosyal medya yeni bir imkandir. Yayinlanan
boliimiin senaryosunu begenip begenmemek, ge¢cmis boliimlerle karsilastirmak,
gelecek boliimii tahmin etmek ya da Oneride bulunmak, setten sizan bilgileri
sosyal medyada yaymak, hikayenin bos kalan kisimlarini tamamlamaya ¢alismak
mimkiindiir (Akinerdem 2012: 78-80). Tiim bunlarin Otesinde bazi hackerlar
dizilerin senaryosunu calarak sosyal medya kullanicilariyla paylasmaya basla-
mistir. Televizyon ve yeni medyanin kaginilmaz iligkisi dizi izleyicisinin sosyal
medyayla es zamanl izleme aliskanligin1 da beraberinde getirmistir.
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2. SOSYAL MEDYA

Sosyal ag bireyin simirlar1 belirlenmis bir sistem igine diger bireylere kars: agik
profil olusturmasina, baglantida oldugu kullanicilarin listelerini vermeye, diger
kullanicilarin sistemdeki baglantilar1 gormelerine ve dolasimda bulunmalarina
izin veren web tabanli hizmetlerin tiimii olarak adlandirilmaktadir (Karli 2010:
203). Bireylerin internette yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar ise sosyal medyay1
olusturmaktadir. Uzerinde durulan tek bir tanim olmamakla birlikte sosyal med-
ya, ag teknolojilerinin kullanilarak kullanicilarin iletisim ve etkilesimini saglayan,
igerigin kullanicilar tarafindan olusturuldugu uygulama platformudur. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikist Web 2.0'la es zamanli gerceklesmis ve iletisime farkli bir
boyut getirmistir. Web 2.0'1n hayatimiza girmesiyle birlikte internet bireyselles-
mis, devam eden siirecte uygulamalar 6zellesmis ve internet salt okunur halden
etkilesimli sanal diinya haline gelmistir. Insanlar ilgilendikleri alanlardan ve sek-
torlerden aymni fikri paylastiklar insanlarla tanismak amaciyla kurulan ag siteleri
iizerinde toplanmaya baslamistir. Bu sitelerde olusan iligkiler, gercek hayatta da
bulusan ve iletisim haline gecen insanlarin katilimini da igermeye baslamistir.
Glintimiizde sosyal medya pek ¢ok kesimden insanin bulustugu genis bir kitle-
nin katihminin saglandig1 bir ortam konumundadir (Bozkurt 2010: 50). Sosyal
medyayla birlikte iletisim sanal bir boyut kazanmustir. Sosyal medya sanal toplu-
luklarin bir araya gelip etkilesimde bulundugu alanlardir.

Blossom’un tanimina gore sosyal medya tanimlamasinda bazi nitelikler 6nemli-
dir. Bu nitelikler:

- Sosyal medyay1 tanimlarken yiiksek derecede dlgeklenebilir ve ulasilabilir tek-
nolojiler kullanir: Sosyal medya teknolojisine kolay ulasilabilir. Ucretsizdir ve
herkes kullanabilmektedir.

- Bireyler arasi ve gruplar arasi iletisim saglar: Sosyal medya kullanicilarinin esit
sartlarda katildig: iletisim ve paylasim platformudur. Pek ¢ok insan arasinda es
zamanli ve esit dontisiimlii olarak bilgi paylasimi saglar.

- Sosyal medya etki saglamaktadir. Yiiksek teknolojiye sahip oldugu igin sosyal
medyanin etki alani1 tahmin edilemeyecek kadar biiytiktiir (2011: 30-32).

Boyd ve Ellison web tabanl: sitelerin sosyal paylasim ag1 olabilmesi igin {i¢ temel
ozellige sahip olmas: gerektigini savunmaktadir: (1) Sinirlar1 belirlenmis bir sis-
tem igerisinde herkesin ya da belirli kisilerin goriintiileyebilecegi profil olustura-
bilme, (2) Bir iliskinin paylasildig1 diger kullanicilarinda yer aldig bir liste sun-
ma, (3) Kisinin diger kisilerle iletisim kurabilme hakkinin olmasi. Bu iletisimler
kisiden kisiye ya da siteden siteye olabilir (2008: 211).

Sosyal paylasim sitelerinin baslangici 1997 yilina uzanmaktadir. “World
WideWeb”in kamuya agilmasiyla birlikte sosyal medyanin temellerinin atildig:
diistintilmektedir. Forumlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bireyler fikirlerini bu
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forumlarda aktif olarak dile getirmeye baslamistir. SixDegrees adli site kullanici-
larin profil olusturarak 1998’de arkadaslar birbirlerinin sayfalarinda gezinmeye
baslamistir. Bu site sosyal aglarin ilk sitesi olarak kabul edilir (Boyd ve Ellison
2008: 214). Daha once de bahsedildigi gibi sosyal paylasim aglarinin gelisimi Web
2.0 doneminin baslamasiyla es zamanlidir. Web 2.0, sosyal paylasim aglarini,
wikileri, video paylasim sitelerini yani internet kullanicilarinin ortaklasa olus-
turdugu sistemdir ve bu sozciik 2004’te kullanilmaya baslanilmistir. Bugiin sos-
yal paylasim aglar1 olarak kullanilan Facebook, Twitter, Friendfeed, MySpace,
Youtube gibi sosyal medya platformlarinin en énemlileri sayilan sitelerin haber-
lesme baglaminda ilk baslangica ICQ, IRC, Yahoo Messenger ve MSN
Messenger’a baglh oldugu kabul edilmektedir (Karl1 2010: 203).

Yeni medya olarak sayilabilecek ortamlar bilgisayar ortamlari, sanal gerceklik
ortamlari, multimedia, yazilim, web siteleri, elektronik kiosk’lar, interaktif tele-
vizyon, mobil medya, podcast ve bloglardir (Yurtseven 2008). Sosyal medyanin
yaygmn kullanilan araglar1 Facebook, MySpace, Youtube, Flickr, Twitter,
RSSfeesd, blogs ve Linkedln’dir. Milyonlarca insan bu adreslere kolaylikla erise-
bilmektedir. Milyonlarca kullanicisi olan bu araglar kem kisisel yasamda hem de
¢alisma yasaminda biiytiik bir potansiyel olusturmaktadir (Klososky 2011: 9).

Bireysel sosyal medya kullaniminin 6zelliklerini Mayfield sdyle siralamaktadir:

- Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirerek her birinden geri bil-
dirim alir.

- Aciklik: Sosyal medya geribildirime ve katilimcilara agiktir. Oylama, yorum ve
bilgi paylasimu gibi konularda bu servisler cesaret asilamaktadir.

- Konusma: Geleneksel medya yayina iliskindir. Sosyal medya ise iki yonlii ko-
nusmaya olanak saglamasi bakimindan daha iyidir.

- Toplum: Sosyal medya ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in topluluklara izin verir.
Boylelikle topluluklar kisisel ilgi alanlarina gore (fotograf, politik degerler, favori
TV sovlar1 gibi) paylasimlarda bulunurlar.

- Baglantililik: Sosyal medyanin pek ¢ok tiirii insanlarin ilgili olduklar1 konuda
link verilmesine olanak tanimaktadir (2008: 5).

Tletisimi ve etkilesimi saglayan sosyal medyada kullarlan mesajlar direkt olarak
etkilesim saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde insanlar daha sik iletisime ge-
cerek, bir zincir seklinde sosyal grup ve ag olusturmaktadir (O’lary ve ark. 2011:
2-5). Kullanicilar zaman ve mekan sinirlamasi olmadan iletisime gegebilirler. En
onemli 6zelligi mesaj yollama kolaylig1 saglamasidir.

Sosyal medyanin bu denli 6nem kazanmasinin diger nedenlerine bakilacak olur-
sa bilginin smirsiz paylasilmasi, depolanmasi, geleneksel iletisim araglarinda
tikanma yasanirken yeni medyanin katilimcilarin ihtiyaglari, kullanicilarin cinsi-
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yet, yas, mekan, cemiyet gibi fiziksel 6zelliklerinden bagimsiz olabilmesidir. Sos-
yal medya geleneksel medya siireglerini degistirmistir. Yeni medyanin geleneksel
medyadan farkl olarak ii¢ temel 6zelligi vardir. Bunlardan ilki “etkilesim”dir.
Geleneksel medyada alic1 ve verici arasinda etkilesimi saglayabilecek dogrudan
bir kanal yokken yeni medyada alic1 taleplerini ulastirabilmektedir. Yeni medya-
nin ikinci temel 6zelligi “kitlesizlestirme”dir. Geleneksel medya araglari her bire-
ye ayni mesajl gonderirken, yeni medya bireye 6zel mesaj degisimi yapabilmek-
tedir. Ornegin bir televizyon kanali biitiin izleyicilere aym yayin yaparken,
YouTube’da kullanicilar istedigi video goriintiisiinii izlemektedir Yeni medyayla
birlikte tek yonlii iliski yerine bireysel tercihlerin 6n plana ¢iktig, alici ve verici-
nin tek bir bireyde biitiinsellestigi anlayis gelmistir. Yeni medyanin son 6zelligi
ise “eszamansizlik”tir. Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun bir zamanda
mesaj gonderme ve alma yeteneklerine sahiptir ve bu 0Ozelligiyle ayn1 andalik
gerekliligi s6z konusu olmamaktadir. Bir televizyon yayininin akisi her birey i¢in
ayniyken internette yapilan yayinlarda ayni durum séz konusu degildir. Ornegin
ylizlerce film iceren bir web sitesinden istenilen film istenilen zamanda segilip
seyredilebilir. Yeni medya kitle yerine bireyi 6n plana alan, alic1 ve vericinin tek
bir bireyde biitiinsellesebildigi bir iletisim anlayis1 getirmistir (Yurtseven 2008).

Web 2.0'yle birlikte medya, tekellikten ve tek yonlii iletisim aract olmaktan kur-
tularak geleneksel medya donemi sonlanmustir. Sinirsiz sayida yaymcinn ¢iktig
glintimiizde her birey kendi icerigini olusturabilmekte, istedigi sekilde yayinla-
yabilmekte ve istedigi sekilde paylasabilmektedir (Kahraman 2013: 19-21). Bizzat
haberin kaynagi ve yorumcusu olan birey (Babacan ve ark. 2011: 72), sosyal
medyada ilgi alanlarina gore paylasimlarda bulunmakta, gercek hayatta tanidik-
lar1 kisilerle iletisime ge¢mekte, kurduklar: topluluklarda diisiincelerini paylas-
maktadir. Bu iletisim sekli tercih ettikleri kisiler ve konular dogrultusunda ol-
maktadir. Sosyal medya bilgi aktariminda giiglii bir kaynaktir (Klososky 2011: 4-
5). Sosyal medya kullanicilar1 bilgi paylasimini 6zgiirce ve kolayca yapmaktadir.
Karly, sosyal medya araglarinin bu yoniinii belli alanlarda fikir ve diistincelerini
paylasmak gibi Eski Yunan’da agoralara benzetmistir. “E-sosyallesme” ad1 veri-
len bu iletisim bi¢imi, daha az zahmetli ve istenildigi zaman terk edilebilen bir
ortam saglamaktadir (2010: 205).

Sosyal medyanin iki anahtar kelimesi “etkilesim” ve “paylasim”dir. Bu yeni sii-
reclerin geleneksel kitle iletisim araglarinin izler kitleye yonelik tek yonlii iletisim
akisindan oldukga farkli olmasinin nedeni aktif katilimdir. Kullanicin paylastig
igerik kisa siirede yayilabilmektedir. Kullanicinin bas aktor oldugu sosyal medya,
yeni teknolojilerin bireyin giinliik yasaminda kurdugu iletisim stirecine getirdigi
yeni araglar, ortamlar ve olanaklarla birlikte siirekli kendini yenilemektedir
(Ozcaglayan ve Uyamk 2010: 60).
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Sosyal sitelerin ¢ogunun kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterse de ortak noktalar:
farkli kullanicilar1 daha aktif hale getirmek ve onun iletisimsel etkinligini daha
da giiclendirme sans1 sunmaktir (Coskunkurt ve Ogztiirk 2010: 52). Farkli teknolo-
jiler ve yontemlerin kullanildig1 sosyal medya araglarinin bir diger ortak noktala-
r1 kullanicilara ist diizey paylasim hizmeti sunmaktir. Bu araglara basitge,
wikiler, sosyal aglar, lokasyon bazli servisler, sozliikler, bloglar, igerik paylasim
siteleri, mikro bloglama, veri derleme servisleri olarak siralanabilir (Kahraman
2013: 21). Her kullanic1 kendi istegiyle sosyal medya ortamindadir ve kisisel ilgi
alanini kapsayan iceriklerle ilgilenmektedir.

3. TWITTER

Blog yazilariin uzun olmasi, baz1 giinliik gelismelerin 6nemli, kisa veya kisisel
olmasi Twitter ihtiyacin1 dogurmustur. 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve
Jack Dorsey tarafindan bu boslugu doldurmak igin ¢ikan Twitter, 140 karakterlik
metinlerle kullanicilarin anlik iletisim kurmalarina olanak saglamustir. Twitter
kisa siire icerisinde 6zellikle tinlii isimlerin katihmiyla ve siyasi kampanyalara
dahil olmasiyla daha genis kitlelere ulasmistir (Kahraman 2013: 43). Kuruculari-
nin kendi tanimiyla Twitter, metin, fotograf veya videolar icerebilen ve es za-
manli milyonlarca Tweet paylasilabilen bir anin veya diisiincenin ifadesidir
(Twitter 2015). Diinyanin en yaygin kullanilan sosyal ag1 olan Facebook’tan sonra
ikinci siraya yerlesmistir.

Yiiz binlerce kisiyi bir araya toplayan, anlik sohbet olanag1 saglayan Twitter, bas-
langigta tinliilerin hayatiyla ilgili haber alma amagh kullanilirken giintimiizde bir
konuyla ilgili diistincelerini paylasmak tizere kullanilmaktadir. Twitter kullanici-
lar1 anlik olarak ne yaptiklarini kisa mesajlarla ve fotograflarla paylasabilmekte-
dir. Twitter kullanicilarin haber alip verdigi yorum ve goriis paylastigi ortam
olmasinin yarn sira yorum ve gortisleri takip ettigi, ayn1 zamanda yorumlayabil-
digi de bir ortamdir. Twitter'in sosyal medya araglarimin en hizlilarindan biri
olmasi ve ¢ok sayida insani1 bir araya getirebilmesi en 6nemli 6zelliklerindendir.

Twitter kullanicilar1 kimin giincellemelerini almak istiyorsa segebilmekte ve ta-
kip etmek istedikleri kisileri belirleyebilmektedir. Baskasinu takip etmek -eger
kendisini kisitlamamigsa- izin gerektirmez. Aym sekilde diger kullanicilar da
kendisini takip etmeyi segebilmektedir ve tiim kullanicilarina birebir 6zel mesaj-
lar gonderilebilmektedir. Kullanic1 takip ettigi kisinin attig1 yeni Tweet’i aninda
gorebilmektedir. Time Line denilen yerde zaman akisina gore gonderiler goriil-
mektedir (Akar 2010: 59). Kisilerin takip ettigi listeler genelde ilgi alanlarina gore
olusmaktadir. Twitter kullanicis1 fotograf ve tanimlayici ciimlelerle kendisini
tanimlayabilmektedir.

Twitter'm yapisal 6zelliklerine bakildiginda Tweet’ler favorilere eklenebilmekte
ve retweet yapilabilmektedir. Retweet bagskasinin paylasimini kendi sayfasinda
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yayinlamaktir. Favorilere ekle 6zelligiyle tweetlerin altindaki yildiz isaretine tik-
lanarak begenilen tweetler kendi profiline aktarilmaktadir. Hashtagler ise belirli
bir etiket tizerinden kullanicillarin yazmak istedikleri diistincelerle ilgili payla-
simlarindan olugsmaktadir. Diger kullanicilar Hashtagleri Tiirkiye ve diinya giin-
deminden ya da arama butonuna yazarak takip edebilmektedir. Hashtag kulla-
nim1 konuyla ilgili yazan diger kullanicilar1 kolaylikla takip etmekte ve iiyeler
arasinda etkilesim saglamaktadir. Boylelikle bir konu hakkinda konusmak, ko-
nusulanlan takip etmek kolaylagsmaktadir. Ayni zamanda arama kisminda keli-
me aratilarak da en ¢ok konusulanlar listesine ulasilabilir. Liste, hem diinya hem
de Tiirkiye olarak ayr1 ayr goriilebilir. Bu liste her dakika degisebildigi gibi ba-
zen glinlerce degismemektedir. Trend Topic olarak da adlandirilan bu listede en
¢cok konusulan konular listelenmektedir.

Twitter “Su anda ne yapiyorsun?” (What are you doing?) sorusunu 2009 yilindan
“Su anda ne oluyor?” (What’s happening?)’e cevirerek Twitter1 kisisellikten ¢i-
kararak hayatin her alanindan bilgi ve diisiince paylasilabilecek bir platforma
dontistiirmiistiir. 2011 yilinda Tiirkge olarak da kullanilabilir hale gelmistir.
Twitter kisiye giindelik yasamdakiyle paralel kisisel akis olusturma firsat1 sun-
maktadir. Twitter'da paylasimda bulunmak, takip etmek veya yorum yazmak
eglence kaynagi olmustur.

Glintimiizde diinya genelinde 288 milyon aktif Twitter kullanicis1 bulunmakta-
dir. Giinde 500 milyon Tweet génderilmekte ve aktif kullanicilarin %80’i mobil
kullanicilar olusturmaktadir. Hesaplarin %77’'si ABD disindandir ve Tweet'ler
35’ten fazla dili desteklemektedir (Twitter 2015).

4. KATILIMCI TELEVIZYON: DiZiYi TWITTER’LA IZLEMEK

Yerli dizi endiistrisinin 40 yila yaklasan seriiveninde 6zellikle son 15 yilda tele-
vizyon endiistrisi en fazla dizi sektoriinden beslenmis ve izleyiciye diziden bagka
bir igerik sunma sorumlulugundan uzaklasmstir. Televizyon gercek ve kurmaca
arasindaki sinir1 azalttik¢a, diziler de gergek yasamin soyut ve somut alanlarina
girmeye baglamugtir. Ilk amacin kar oldugu bu yap1 kimi zaman dizilerden yan
sanayi olusturarak, kimi zaman dizi siirelerini degistirerek, kimi zaman da yasal
diizenlemelere takilarak yoluna devam etmistir. Izleyiciye dinlenme ve hos vakit
gecirme araci olmanin 6tesine gegen diziler i¢in en fazla izleyiciyi ekran basinda
tutmak ise her zaman baslica amag olmustur (Yagc: ve Aksel 2011: 26-52).

Yeni medya uygulamalarindan 6nce teknik araglarin kullaniciya sundugu se¢me
olanaklar1 bile interaktivite olarak goriilmekteyken, yeni medyayla birlikte
interaktivite farkli bir boyut kazanmstir. Ornegin gegmiste uzaktan kumanda ile
pek ¢ok kanal arasindan se¢im yapmak interaktif olarak nitelendirilmekteyken
glintimiizde bu kavram ¢ok farkli anlamlar icermektedir. Yeni medya teknolojile-
ri kullaniciy1 bilgi tiretimi, dagitimi ve paylasimi konusunda aktif bir rol oynayan
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konuma getirmistir. Kullanici, sinirli sayida segenek arasindan degil, sinirsiz sa-
yida kaynak arasindan diledigi gibi se¢im yaparak kontrolii elinde tutan, aktif ve
katilimar bir profil olusmaktadir. Kullanicinin web ortamina kattigr iceriklerin
sonucunda son donemlerde web ve internetle ilgili kaynaklarda sik¢a gegen kav-
ramlardan biri “kullanic1 kaynakli igerik” olmustur (Karabulut, Meral ve Tezcan
2010: 69-70).

Televizyon dizilerinin sadik izleyicileri sosyal medyay: aktif olarak kullanmaya
baslamasiyla birlikte, dizi izlemeye Twitter eslik etmeye baslamistir. Dizi izler-
ken, izledikten sonra, fragmani yaymlandiginda ya da yaymlanmadan 6nce pay-
lasilan Tweet'ler dizi seyircisinin aktif katihmini, diziye duygusal olarak baglilik
hissetmesini ve diziden daha fazla zevk almasmi saglamaktadir. Diger sosyal
medya araglar1 gibi Twitter'da dizilerden bahsedilme orami televizyon kanallar
i¢in izleme oram kriteridir. Yapimci ve yonetmenler yorumlari takip ederek izle-
yicinin sevdigi oyuncuyu daha fazla 6n plana ¢ikarabilmekte, izleyicinin ilgisini
¢ogaltan konular1 daha fazla isleyebilmektedir. Her ne kadar kanallar ve yapim-
cilar bu durumu ¢ok fazla dile getirmese de dizilerin boliimlerinin ne kadar ko-
nusulduguna bakilarak izlenme oranlar1 arasinda baglanti kurulmaktadir. Sosyal
medyanin televizyon izleme aliskanligini boylesi etkilemesi reyting sisteminin
degisimine isaret etmektedir. Izleyici geleneksel medyada oldugu gibi sadece
alict konumundan ¢ikartilarak, yorum yapan ve katkida bulunan konuma yer-
lesmistir.

Deller’e gore aksam 19.00 ve 01.00 arasindaki Tweetlerin %50’si televizyon hak-
kindadir; konusulanlar %80-100 oraninda dizilerle ve showlarla ilgilidir. Tele-
vizyon dizileriyle ilgili Tweet sayisinin fazla olmasi prime time’da en fazla yayin-
lanan programin dizi olmasiyla iliskilidir. Cok izlenen bazi diziler es zamanl
olarak Trend Topic olmaktadir. Baz: televizyon dizileri Website ve resmi Twitter
hesab1 agarak takipgilerini diziyle ilgili goriis bildirme konusunda daha da cesa-
retlendirmektedir. Bu hesaplar izleyiciyle etkilesim kurmakta, bazen sorular
cevaplandirmaktadir. Izleyiciler genellikle dizinin kendi belirledigi Hashtag ile
diziyle goriislerini bildirmektedir. Giinlimiizde izleyici arastirmalari, oldukca
elverisli bir mecra haline gelmis olan Twitter yoluyla da yapilabilmektedir
(Deller 2011).

Teknoloji araglarinin gesitlenmesi ve sosyal medya kullanim olanaklarinin artma-
styla birlikte dizilerde izleyici katilimi artmustir. Izleyiciyi ekranda tutmaya cali-
san dizi endiistrisi sosyal medya olanaklarin1 sonuna kadar kullanmaktadir. Te-
levizyon izlerken sosyal medyada paylasimlarda bulunmak dizinin sundugu
eglence durumuna bir eglence daha katmistir. Eglenirken diziye dahil oldugunu
diistinen izleyici, sadece alici konumunda degil iireten konumunda oldugunu
distinerek daha farkli konumlandirilmistir.

[zleyicinin bu denli Twitter'la dizi izleme aliskanligina zemin hazirlayan neden-
lerden biri de bilhassa 0zel televizyon yayinciligindan sonra neredeyse her hika-
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yenin gesit gesit versiyonunu izlemis dizi izleyicisinin zihninde pek ¢ok senaryo
bulunmasidir. Yeniyi ve heyecan vericiyi bulmanin zorlastig1 bu donemde izleyi-
cinin bir yapimdan sikilmasi ve olumsuz goriise sahip olmasi zor gortinmemek-
tedir (Tung 2010: 46). Bu goriislerini en rahat iletebilecegi alan olarak sosyal
medyay1 kullanmas: kagmilmaz olmus ve bu durum televizyon-Twitter es za-
manli kullanimini beraberinde getirmistir.

Glintimiizde bir dizinin basarisi, izleyiciyi sadece televizyon basinda degil, inter-
net basinda da toplamastyla, reyting oranlariyla degil fanlariyla ve sosyal medya
fenomeni olmasiyla da belirlenmektedir. Yasanilan bu yeni siirece “birlesme kiil-
tirli” ya da “katihma televizyon” denilmektedir. Katilimar televizyona zemin
hazirlayan gelismeler dizi sayisinin ¢ogalmasiyla birlikte izleyicinin daha fazla
dizi segenegi arasinda boliinmesidir. En fazla seyirciyi toplamak ve seyircinin
ilgisini canli tutmak icin diziler alternatif 6gelerle beslenmeye baslamistir. He-
men her dizi web sitesi, blogu, MySpace, Facebook ve Twitter sayfasina sahiptir.
Diziyi televizyon disina tasiyan, izleyiciyi pasif bir mecra olmaktan ¢ikarip aktif
bir medya haline getiren, izledigi diziyle duygusal bag kurmasini saglayan tiim
interaktif 6geler “katilimc televizyon” modelini gerceklestirmektedir. Seyirci
dizi yayinlandiktan sonra bile programa bagh kalarak yorum yapabilmektedir
(Saktanber 2010: 69-71). Fiske 1987’de yazdig1 Televizyon Kiiltiirii adli kitabinda
katillmar televizyona deginerek, televizyonun sinemaya gitmek ya da roman
okumak gibi olmadigini, izleyiciyle daha yakin bir iligki i¢inde oldugunu, izleyi-
ciyi daha aktif konumda tuttugunu belirtmistir. Ayni zamanda aktif seyircilerin
televizyon metinlerine kendi anlamlarini yiikleyerek sosyal izleyiciler oldugunu,
televizyonun hicbir zaman pasif bir mecra olmadigini savunmustur (1987: 145-
147). Calismanin bundan sonraki kisminda katilimc televizyon izleme modelin-
den yola ¢ikilarak dizi izleyicilerinin es zamanli olarak Twitter kullanma aliskan-
1181 incelenecektir.

5. ARASTIRMANIN AMAC, KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin temel amaci, televizyon dizisi izleyen Iletisim Fakiiltesi 6grencile-
rinin Twitter'da diziyle es zamanli paylasimda bulunup bulunmadiklarin belir-
lemektir. Arastirma sadece Tletisim Fakiiltesi lisans diizeyi 6grencilerle sinirlan-
dirilmus ve sinuf ayrimi yapilmamustir. On lisans, yiiksek lisans ve doktora dgren-
cileri arastirmaya dahil edilmemistir. Anket katilimcilar1 550 kisiden olusmakta-
dir. Orneklemdeki sinirlilik, arastirma evrenini olusturan Tiirkiye’deki tiim Teti-
sim Fakiilteleri'nin incelenmesinin olanaksizligindan kaynaklanmaktadir. Segilen
orneklem grubunun tiim evreni temsil ettigi varsayilarak arastirma sonuglandi-
rilmistir. Calismanin ¢ikis noktasi olan arastirma sorulari soyledir:

Arastirma Sorusu 1: Televizyon dizileri reytingleriyle Twitter reytingleri arasinda
anlamli bir iligki var midir?

Arastirma Sorusu 2: fletisim Fakiiltesi ogrencilerinin dizi izlemeye es zamanh
olarak Twitter kullanimi nasildir?
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5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de bulunan Iletisim Fakiiltesi 6grencileridir. Or-
neklem ise; Tiirkiye'nin cografi 6zellikleri g6z oniinde tutularak biitiin bolgelerin
temsiliyetinin saglanmasi amaciyla her bolgeden en az 1 olmak iizere fletisim
Fakiilteleri arasindan secilen 8 Universite'nin Iletisim Fakiilteleri'nden olusmak-
tadir. Bu tiniversiteler: Selcuk Universitesi, Akdeniz Universitesi, Anadolu Uni-
versitesi, Dicle Universitesi, Ege Universitesi, Karadeniz Teknik Universitesi,
Marmara Universitesi, Inonii Universitesi’dir. Tiirkiye'nin her bolgesini temsil
edecek sekilde segilen fakiiltelerden toplam 550 lisans 6grencisine anket uygu-
lanmustir.

5.2. Aragtirmanin Yéntem ve Araci

Bu arastirmada Anket Arastirma Modeli kullanilmistir. Tesadiifi olarak secilen
katilimcilara ¢oktan se¢meli ve kapali uglu sorular yoneltilmistir. Veri toplama
aracinda Tletisim Fakiiltesi 6grencilerinin demografik ozellikleri, kaginci siifta
okuduklari, dizi izleyip izlemedikleri, Twitter kullamip kullanmadiklari, hangi
dizileri izledikleri ve izledikleri dizilerle ilgili Twitter'da paylasimda bulunup
bulunmadiklar1 veya paylasimlar: takip edip etmediklerine iliskin sorular yonel-
tilmistir. Anket arastirmasinda 2014 Aralik doneminde yayinda olan dizilerin
listesi olusturulmus ve 6grencilere hangilerini izledikleri sorulmustur. Aym za-
manda arastirma anketi de 2014 Aralik doneminde yapilmistir. Izledikleri dizi-
lerle ilgili paylasimda bulunup bulunmadiklari ve paylasimlar: takip edip etme-
dikleri olgtilerek, tiim dizi izleyicileri igerisindeki Twitter paylasimlarinda bulu-
nanlar arasindaki baglantis1 karsilastirilmistir.

6. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirma kapsaminda yapilan anketlerin degerlendirilmesi ile eksik ve hatali
anketlerin elenmesi sonucunda analize dahil olan anket sayis1 550 olarak sap-
tanmistir. Arastirma igin toplanan verilerin degerlendirilmesi ve analizinde
SPSS15.0 istatistik programi kullanilmistir. Anketteki tiim sorulara verilen cevap-
lar, ytizdelik dagilima gore hesaplanmistir. Tablo ve grafiklerle ytizdelik dagilim-
lar1 gosterilmistir. Elde edilen sonuglarda, TNS reytingleri, Somera sitesinden
alinan sosyal medya reytingleri ve Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin verdigi ce-
vaplar kiyaslanmstir.
Tablo 1. Cinsiyet Dagilim1

Frekans Yiizde
Kadin 245 44,5%
Erkek 305 55,5%
Toplam 550 100,0%

Ankete katilan 6grencilerin %44,5i kadin, %55,5'i erkektir. Dizi izleyenler ve
izlemeyenler olarak cinsiyet farklilig1 arasinda anlaml bir iliski bulunamamustir.
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Tablo 2. Dizi Izleyenler ve Izlemeyenler

Frekans Yiizde
Evet 483 87,8%
Hayir 67 12,2%
Toplam 550 100,0%

Ankete katilan 6grencilerin %87,8'i herhangi bir dizi izlerken, %12,2’si dizi izle-
memektedir. Diziler listelenirken Aralik 2014 tarihinde yayinda olan 39 dizi sira-
lanmis ve 6grencilerden bunlardan izlediklerini siralamalari istenmistir. Ogrenci-
ler arasinda en fazla 8 dizi isaretleyen olmus; bazilar: ise higbir diziyi takip etme-

diklerini belirtmistir.

Tablo 3. Ogrenciler Arasinda Dizilerin izlenme Oranlart

Diziler Frekans | Tiim Diziler icindeki Oran1 Yiizde
1 Erkek 1 Kadin 2 Cocuk 153 10,1% 31,8%
MedCezir 111 7,3% 23,1%
Ulan Istanbul 100 6,6% 20,8%
Seksenler 92 6,1% 19,1%
Kiraz Mevsimi 67 4,4% 13,9%
Arka Sokaklar 67 4,4% 13,9%
Kurtlar Vadisi Pusu 65 4,3% 13,5%
Karaday1 59 3,9% 12,3%
Beni Boyle Sev 53 3,5% 11,0%
Kagak Gelinler 50 3,3% 10,4%
Seref Meselesi 50 3,3% 10,4%
Karagiil 46 3,0% 9,6%
Zengin Kiz Fakir Oglan 46 3,0% 9,6%
Giillerin Savasi 44 2,9% 9,1%
Kara Para Ask 42 2,8% 8,7%
Yedi Glizel Adam 40 2,6% 8,3%
Paramparca 38 2,5% 7,9%
Ankara’nmn Dikmen’i 36 2,4% 7,5%
Kocamm Ailesi 36 2,4% 7,5%
Kiiglik Aga 37 2,4% 7,7%
O Hayat Benim 34 2,2% 7,1%
Goniil Isleri 32 2,1% 6,7%
Glizel Koyl 30 2,0% 6,2%
Aramizda Kalsin 26 1,7% 5,4%
Kertenkele 24 1,6% 5,0%
Kaderimin Yazildig1 Giin 18 1,2% 3,7%
Sungurlar 16 1,1% 3,3%
Toplam 1513 100,0% 314,6%

Ankete katilan 550 6grenci arasinda en fazla izlenen diziler yukaridaki tabloda
siralanmugtir. Izlenme orani bakimindan % 1’in altinda kalan diziler listeye dahil
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edilmemistir. En fazla izlenen dizilerin basinda %10,1’le “1 Erkek 1 Kadin 2 Co-
cuk”, %7,3'le “MedCezir”, %6,6 ile “Ulan Istanbul”, %6,1’le “Seksenler,” %4,4’le
“Kiraz Mevsimi” ve “Arka Sokaklar”, %4,3'le “Kurtlar Vadisi Pusu”, %3,9’1a
“Karaday1”, %3,5'le “Beni Boyle Sev”, %3,3'le “Seref Meselesi” ve “Kagak Gelin-
ler” gelmektedir.

Tablo 4. TNS Reyting, Twitter Reyting ve Arastirma Sonuglar
Reyting Karsilastirmasi

22-28 Aralik 2014 Tarihleri Arasinda Diziler
TNS Reyting Total 10 Twitter Reyting Aragtirma Sonuglarn
L]
8 2| e 8 £ ¢ = o g
-[:]1 ; < '[:]‘ ; < =3 £ S
= E < = E = = P2 o
Q ™ 0 Q ™ 0 2
1 . 1 Erkek
.. Kiraz
Karagil | 11,1 | 27,13 .. | 3274 | 40,21 | 1Kadin2 | 153 | 10,1%
Mevsimi
Cocuk
2| Param- g sl og7g | Med | 5056 | 42,36 | MedCezir | 111 | 7,3%
parca Cezir
3 Kurtlar Seref Ulan o
Vadisi P. 943 | 2245 Meselesi 14,44 1 24,51 Istanbul 100 | 6,6%
4 Kiraz Goniil
. . | 807 | 18,74 . . 12,2 | 59,91 | Seksenler | 92 6,1%
Mevsimi Isleri
5 Kaderi- .
minYa- | 7,50 | 1856 | . U | 116 | 1715 | N2 | 67 | 449
. Istanbul Mevsimi
zildig1 G.
6 Beni
OHayat | ;s 117,33 | Boyle | 1057 | 1344 | 2™ | 67 | 44%
Benim Sokaklar
Sev
7 Kiigtik Kagak Kurtlar o
Gelin 6,93 | 16,29 Gelinler 10,46 1 15,44 Vadisi P. 65 4,3%
8 Kiigiik Kurtlar o
Aga 6,83 | 16,56 Vadisi P. 9,17 | 13,53 | Karaday1 59 3,9%
9 Kocamumn Kara Beni
o 6,76 | 16,78 Para 7,32 9,66 Boyle 53 3,5%
Ailesi
Ask Sev
10 Kerten- Kagak o
Karaday1 | 6,55 | 16,03 Kele 7,04 8,01 Gelinler 50 3,3%

Tabloya bakildiginda 6grencilerin en ¢ok izledikleri dizilerle en fazla reyting alan
diziler arasinda paralellik olmadig1 goriilmektedir. Canlitv.com’dan alinan rey-
ting bilgilerine gore 22-28 Aralik tarihleri arasinda TNS verilerine gore Total'de
en fazla reyting alan diziler sirasiyla “Karagiil”, “Paramparca”, “Kurtlar Vadisi
Pusu”, “Kiraz Mevsimi”, “Kaderimin Yazildig1 Giin”, “O Hayat Benim”, “Kiigiik
Gelin”, “Kiiglik Aga”, “Kocamin Ailesi” ve “Karaday1” dizileridir. Listeye bakil-
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diginda 6grenciler arasinda en ¢ok izlenen dizi olan “1 Erkek 1 Kadin ve 2 Co-
cuk” ilk 10’da gortinmemektedir. TNS reyting siralamasinda 1,48 reyting ve 0,94
share oraniyla 46. olan dizi Somera’nin sosyal reyting siralamasinda ise 185
Tweet, 0,4 reyting ve yiizde 0,94 share ile 6. olmustur. Ogrencilerin izledigi dizi-
ler listesinde 2. sirada yer alan “MedCezir” ise TNS verilerine gore 6,42 reyting
ve 15,79 share oraniyla kendi giiniinde 2. sirada yer almaktayken haftanin en gok
izlenen 10 dizi arasinda yer almaktadir. “MedCezir”in sosyal medya reytingleri
ise 25683 Tweet, 30,56 reyting ve 42,36 share oraniyla 1. siradadir. Listenin 3. s1-
rasinda yer alan “Ulan Istanbul” TNS reytinglerinde 3,75 reyting ve 9,00 reyting-
le kendi giiniinde 12. siradayken haftanin en ¢ok izlenen 10 dizisi arasinda yer
almamaktadir. “Ulan Istanbul”un sosyal medya reytinglerinde ise 17246 Tweet,
11,6 reyting ve 17,1 reytingle 2. siradadir. Listenin 4. sirasinda yer alan “Seksen-
ler” TNS reytinglerine gore 2,37 reyting ve 5,68 share orani ile 26. sirada, sosyal
medya reytinglerinde ise 669 Tweet, 1,65 reyting ve 2,46 share ile 4. siradadur. 5.
Siradaki “Kiraz Mevsimi” Twitter reytinglerinde 50298 Tweet, 32,74 reyting ve
40,21 share ile ilk sirada, TNS reytinglerinde ise 8,07 reyting ve 18,74 share ora-
niyla haftanin en ¢ok izlenen 4 dizisidir. Ogrenciler arasinda en ¢ok izlenen 6.
sirada olan “Arka Sokaklar” dizisi ne Twitter reytinglerinde ne de TNS reytingle-
rinde listeye girmistir. Twitter reytinglerinde ve 6grencilerin izledikleri diziler
siralamasinda ilk 10’a giren “Kagak Gelinler” ve “Beni Boyle Sev” dizileri hafta-
nin en ¢ok reyting alan ilk 10 dizisi arasina girememistir. Yukaridaki tabloya,
Somera ve Canlitv.com’daki sonuglara gore ogrencilerin izledikleri sirayla rey-
ting sonuglar1 ve Twitter sonuglarimin genel anlamiyla ortiismedigi goriilmekte-
dir.

Tablo 5. Ogrencilerin Izledikleri Dizilerle Ilgili Twitter'da Paylagimlarda
Bulunma Oranlan

Frekans | Yiizde
Hayir 453 82,4%
Evet 97 17,6%
Toplam 550 100,0%

Ankete katilan 550 6grencinin %82,4'ti Twitter'da izledigi dizilerle ilgili herhangi
bir paylasimda bulunmadigini, %17,6’s1 ise bulundugunu belirtmistir. Bu sonug-
lara gore 0grencilerin biiyiik bir kisminin dizi izlemeyle es zamanli olarak payla-
simda bulunmadiklar goriilmiistiir.

Tablo 6. Ogrencilerin Izledikleri Dizilerle Ilgili Twitter'da Paylagimlari

Takip Etme Oranlar

Frekans | Yiizde
Hayir 373 67,8%
Evet 97 32,2%
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Ankete katillan 550 6grencinin %67,8'i izledigi dizilerle ilgili Twitter’da herhangi
bir paylasimi takip etmedigini, %32,2’si ise paylasimlar takip ettigini belirtmistir.
Tablo 5 ve 6'ya baktigimizda dizi izleyen 6grencilerin Twitter'da paylasim yap-
ma ve paylasimlari takip etme oraninin diisiik oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 7. Dizi Izleyen ve Izlemeyen Ogrencilerin izledikleri Dizilerle
llgili Twitter'da Paylasimda Bulunma Oranlari

o izlediginiz dizilerle ilgili Twitter'da Toolam
Dizi izliyor paylasimlarda bulunuyor musunuz? P
?
stz Hay1r Evet Hay1r
Fvet 389 94 483
80,5% 19,5% 100,0%
Havir 64 3 67
Y 95,5% 4,5% 100,0%
Toplam 453 97 550
P 82,4% 17,6% 100,0%

Dizi izlemeyle, diziyle ilgili sosyal medyada paylasim yapma arasinda anlamli
bir iliski oldugu gozlenmistir (x2=9,094(b);S.D=1, p<,003). Dizi izleyen 6grencile-
rin % 80,5’ Twitter'da her hangi bir paylasimda bulunmazken, %19,5i payla-
simda bulunmustur. Dizi izlemeyen 6grencilerin %95,5’i herhangi bir paylasim-
da bulunmazken, %451 paylasimda bulundugunu belirtmistir. Bu sonuglara
gore dizi izleyen ve izlemeyen Ogrencilerin biiyiik bir kisminin dizilerle ilgili
olarak paylasimda bulunmadiklan goriilmiistiir.

Tablo 8. Dizi Izleyenlerin ve izlemeyen Ogrencilerin Izledigi Dizilerle Ilgili
Twitter'da Yapilmis Olan Paylasimlar: Takip Etme Oranlar:

Dizi izliyor izlediginiz dizilerle ilgili Twitter'da Toplam
musunuz? paylasimlan takip ediyor musunuz?
Hayir Evet Hayir
Evet 312 171 483
64,6% 35,4% 100,0%
Hayr 61 6 67
91,0% 9,0% 100,0%
Toplam 373 177 550
67,8% 32,2% 100,0%

Dizi izlemeyle, diziyle ilgili sosyal medyada paylasim yapma arasinda anlaml
bir iligski oldugu gozlenmistir (x2=18,858 (b); S.D=1, p<,000). Dizi izleyen 6grenci-
lerin % 64,6’s1 Twitter'da her hangi bir paylasimi takip etmezken, %35,4’ii payla-
simlar takip etmistir. Dizi izlemeyen 6grencilerin %67,8'i herhangi bir paylasim
takip etmezken, %32,2’si paylasimlar1 takip ettigini belirtmistir. Bu sonuclara
gore dizi izleyen ve izlemeyen Ogrencilerin biiyiik bir kisminin dizilerle ilgili
olarak paylasimlar takip etmedikleri goriilmiistiir.
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SONUC

Glintimiizde sosyal medya iletisimi kolaylastiran ve etkisini giin gegctikge ¢ogal-
tan bir mecra olarak varligin1 devam ettirmektedir. Sosyal paylasim siteleri bire-
yin toplum igerisinde yeniden konumlanmasina katki saglayarak birbirleriyle
etkilesim igerisinde olmalarina olanak saglamistir. Facebook, Twitter, Instagram,
MySpace gibi sosyal paylasim aglarinin tizerine her gecen giin yenisinin eklendi-
gi glinlimiizde, sosyal medyanin hayatimiza daha fazla girmesiyle birlikte tele-
vizyonla yolunun kesismesi de kaginilmaz olmustur. Televizyon programlariyla
es zamanl olarak paylasilan hashtagler televizyon izleyiciligiyle sosyal medya
kullaniminin es zamanliligini kanitlar niteliktedir.

Geleneksel izleyiciligin degisime ugradig: glintimiizde, dizilerin sosyal medyada
ne kadar kitleye ulastig1 ve sosyal medyada ne kadar konusuldugu yapim sirket-
leri tarafindan olduk¢a onemsenmektedir. Trend topic’e giren dizi hashtag’leri
dizi agisindan basar1 kabul edilmektedir. Reklam payinin en biiyiigiinii alan ve
prime time’in baslica programi olan diziler dolayisiyla Twitter'da da en ¢ok ince-
lenen program tiirii olmustur. Tim bunlarin yan sira Twitter’da yapilan reyting
siralamasinin da bazi siirli ve olumsuz yanlar1 bulunmaktadir. Fake hesaplar,
parayla ya da gesitli hediyelerle atilmis Tweet'ler, kuruluslar tarafindan yonlen-
dirilen Ol¢timler bunlardan bazilaridir. Son donemde Twitter televizyon kulla-
nimu birlikteliginin bu denli popiiler olmast bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olus-
turmustur.

Bu calismada 22-28 Aralik 2014 tarihleri arasinda yayinlanan diziler tizerinden
550 6grencinin dizi izlemeye es zamanli olarak sosyal medya kullanim aliskanlik-
lar1 Ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Tiirkiye'nin her bolgesinden en az bir Iletisim Fakiil-
tesine calisma kapsaminda anket uygulanmistir. Ogrencilerin en ¢ok izledikleri
diziler kapali uglu anket yontemiyle tespit edilmis, 1 haftalik TNS reytingi ve
sosyal medya reytingleriyle kiyaslanmistir. Kullanicilarin attiklar1 Tweet sayisi
iizerinden oranlanan Twitter reytingleri Somera.com adl siteden alinmistir. 7
glinliik incelemede hicbir dizinin TNS reyting dl¢timlemesi, sosyal medya 6l¢tim-
lemesi ve 6grencilerin izleme oranlar1 aym siralamada degildir. Ogrencilerin
%10,1’lik bir oranda en ¢ok izledigi dizi olan “1 Erkek 1 Kadin 2 Cocuk” dizisine
hem TNS reytinglerinde hem de sosyal medya reytinglerinde ilk 10’da rastlan-
mamustir. Ogrenciler arasinda %7,3'liikk izlenme payma sahip “MedCezit”,
Twitter reytinglerinde 2. siradayken TNS reytinglerinde ilk 10’da yerini alama-
mistir. Listede siralanan diger diziler de incelendiginde siralamanin birbiriyle
uyumlu olmadig1 gozlemlenmistir. TNS’de en ¢ok izlenen programlar: 6grencile-
rin izledigi diziler listesinde alt siralarda olmasi ya da 6grencilerin en ¢ok izledik-
leri dizinin TNS’de alt siralarda yer almasi elde edilen sonuglardandir.

Ankete katilan 550 6grencinin % 87,8'i dizi izlemekte, %12,2’si ise herhangi bir
dizi izlememektedir. Dizi izleyen Ogrencilerin Twitter paylasimlarinda bulun-
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mamalari ve izledikleri diziyle ilgili yapilan paylasimlar: takip etmeyenlerin bii-
ylik ¢ogunlukta olmasi arastirmanin dikkate deger sonuglarindan birisi olmus-
tur. Daha 6nce Abdullah Domag’in “Sosyal Medya’da TV Reyting Olciimlerinin
Analizi: Twitter Ornegi” adli Yiiksek Lisans Tezinde de TNS verileriyle Twitter
verileri kiyaslanmis ve aralarinda kesin bir paralellik bulunmadig1 bulgulanmis-
tir. Bu calisma dogrultusunda da Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin gerek izledigi
diziler gerekse Twitter'da paylasimda bulunmalari bakimindan ne TNS reyting-
leriyle ne de Twitter reytingleriyle siralamasi ve ilk 10 listesinde olmas: bakimin-
dan kesin bir paralellik goriilmemistir.

7 glinliik incelemeye gore higbir giin Twitter, TNS ve arastirma sonuglar1 ayni
siralamada degildir. Ogrenciler arasinda en cok izlenen dizi TNS verilerinde ya
hig¢ siralamaya girmemis ya da farkh siralamalarda olmustur. Bu bilgiler 1s1g1nda
Twitter reytinglerinin, geleneksel reyting Olglimlerinin yerini alabilecek diizeye
hala ulasmadig1 sonucuna varilabilir. Bu 6l¢litiin daha ileriki zamanlarda medya
profesyonellerinin “katilimci televizyon” modelini uygulamasinda daha da etkili
olacag1 ongoriilse de, yapilan alan arastirmalarinin ortaya ¢ikardig: sonuglar bu
yargiy1 olusturmak igin yeterli degildir.

KAYNAKCA

Akar E (2010) Sosyal Medya Pazarlamas1 Sosyal Web’de Pazarlama Stratejileri,
Efil Yayinevi, Ankara.

Akinerdem F (2012) Yerli Dizi Anlatilar1 ve Izleyici Katilimi: Ugurum Dizisini
Eksi Sozliik ve Twitter'la Birlikte [zlemek, Folklor/Edebiyat Dergisi, Say1: 72, 77—
90.

Babacan M E, Haslak I ve Hira I (2011) Sosyal Medya ve Arap Bahari, Akademik
Incelemeler Dergisi, 6(2), 63-92.

Blossom ] (2011) Content Nation Surviving and Thriving as Social Media
Changes Our Work, Our Lives, and Our Future, Wiley Publishing, Indiana.

Boyd D M and Ellison, N B (2008) Sosyal Network Sites: Definition, History and
Scholaship, International Communication Association, 210-230.

Bozkurt A (2010) Siyasiler Sosyal Medya Riizgarinmin Farkinda, Bilisim Dergisi,
Tiirkiye Bilisim Dernegi Yayinlari, 38 (127), 27, 50-83.

Cogkunkurt E Y ve Oztiirk G (2010) Gengler Sosyal Medyay1 Nasil Kullaniyor?
International Conference of New Media and Interactivity, 52-58.

Capli B (2002) Medya ve Etik, Imge Kitabevi Yayinlari, Ankara.

Celenk S (2010) Ask-1 Memnu’dan Aski Memnu'ya Yerli Dizi Sertivenimiz, Biri-
kim, Sayz1: 256/257, 18-27.



Televizyon Dizileriyle Es Zamanl Olarak Twitter Kullanima...

Deller R (2011) Twittering on: Audience Research And Participation Using
Twitter. Rarticipations Journal of Audience&Reception Studies, http://www.
participations.org/Volume%?208/Issue%201/deller.htm, Erisim tarihi: 29.01.2015.

Domag A (2014) Sosyal Medyada TV Reyting Olgiimlerinin Analizi: Twitter Or-
negi, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Esslin M (2001) Televizyon Cag1, Murat Ciftkaya (cev), Pinar Yayinlar, Istanbul.
Fiske ] (1987) Television Culture, Methuen&Co. Ltd, London.

Fiske J (1996) Iletisim Calismalarina Giris, Siileyman Irvan (cev), Bilim ve Sanat
Yayinlari, Ankara.

http://blog.milliyet.com.tr/gecen-hafta--22-28-aralik--en-cok-izlenen-ilk-on-dizi-
/Blog/?BlogNo=484543. , Erisim tarihi: 17.02.2015.

http://www.somera.com.tr, Somera Sosyal Medya Arastirma Olgiimleme ve Ana-
liz Anonim Sirketi.

http://onlinelibrary.wiley.com/do0i/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/full/,  Erisim
tarihi: 30.12.2014. E.S: 10.30.

Imanger D (2003) Cagdas Kimligin Yapilanma Siireci ve Televizyon, Dogu Bati
Dergisi, Say1: 23, Kimlikler Sayisi, 233-250.

Kahraman M (2013) Sosyal Medya 101 2.0 Pazarlamacilar igin Sosyal Medyaya
Giris, MediaCat Kitaplari, Istanbul.

Kara M GenArt ve Nielsen’in Tiirkiye’de Twitter Kullanici Istatistikleri, http://
webrazzi.com/2014/07/17/genart-ve-nielsenin-turkiyede-twitter-kullanici-istatis-
tikleri/ Erigim Tarihi: 17.01.2015.

Karabulut N, Meral P S ve Tezcan E (2010) Universite Gengligi Interaktiviteyi Ne
Kadar Biliyor? International Conference of New Media and Interactivity, 68-76.

Karli T (2010) Medya Kuruluslarn Sosyal Paylasim Aglarini Neden Kullamr?
International Conference of New Media and Interactivity, 202-207.

Klososky S (2011) Manager’s Guide to Social Media, McGraw-Hill Companies,
United States.

Mayfield A (2008) What Is Social Media? Crossing e-book, http://www.repro
max.com/docs/113/854427515.pdf. Erisim Tarihi: 11.01.2015.

Mutlu E (1991) Televizyonu Anlamak, Giindogan Yayinlari, Ankara.

O’Leary S, Sheehan K and Lentz S (2011) Small Business Smarts: Building Buzz
with Social Media, Praeger, California.

Ormanli O (2010) Kiiltiir Endiistrisi Baglaminda Tiirkiye’de Interaktif Televizyon
Yayinciligi, International Conference of New Media and Interactivity, 467-473.

223



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 205-224

Ozgaglayan M ve Uyanik F (2010) Sosyal Medya ve Gazetecilik, International
Conference of New Media and Interactivity, 59-67.

Saktanber B (2010) TV Dizileri ve Izleyici “Katilim1”: Bloglar Basrolde Birikim
256/257, 69-76.

Tung A (2010) Her Tiirkiin Kullandig1 Tek Yerli Mali, Diziler, Birikim 256/257, 8-
47.

Tiirkoglu N (2007) Iletisim Bilimlerinden Kiiltiirel Calismalara Toplumsal Teti-
sim Tanimlar, Kavramlar, Tartismalar, Kalemus Yayinlari, Istanbul.

Tiirkoglu N (2012) Toplumsal Déniisiimler ve izleyici Katilimi, Nurcay Tiirkoglu
(Yaymma Hazirlayan), Medya ve Toplumsal Doniistim Seyirlik Ciimbiisler, Par-
sOmen Yayinlari, Istanbul, 13-121.

Twitter, “Twitter Kullanim1” https://about.twitter.com/tr/company, Erisim tarihi:
15.02.2015.

Yagc1 Aksel S C (2011) Yerli Dizi Seriiveninde 37. Sezon, Sevgi Can Yagc1 Aksel
(Ed), Beyaz Camin Yerlileri Dokunakli Oykijler Dokunulmaz Gergeklikler,
Umuttepe Yayinlari, Istanbul, 13-52.

Yurtseven C O (2008) “Yeni Medya ve Ozellikleri”, http://anormalnormal.blogcu.
com/yeni- medya-ve-ozellikleri/4593933, Erisim tarihi: 05.01.2015.

Yiicel V (2011) Goreve Cagrilan Erkeklik Tiirk Dizilerinden Firlayan Kutsal Aile
Kahramanlari, Asli Kotaman, Ahu Samav Ugursoy, Artun Ava (Der), “Dizim
baslad1 kapat, sonra anlatirm” Televizyonda Hikaye Anlaticiligi, H2o Yayincilik,
Istanbul, 77-94.



doi: 10.18094/s1.08957

SIRADAN OBJELERI YENIDEN YORUMLAMAK: CHEMA MADOZ
FOTOGRAFLARININ ELESTIiREL PERSPEKTIFTEN
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

Alahattin Kanlhioglu'- Murat Aytas”

OZET

Giiniimiiz diinyas: kimi diisiiniirler tarafindan, kitle iletisim araclarindan yayilan pro-
fesyonelce iiretilmis goriintiiler ile olusumuna katki verilmis bir simiilasyon diinyas:
olarak nitelendirilmektedir. Neyin gercek neyin bir yanilsama, bir yansima, bir illiizyon,
bir simiilasyon oldugu daha once hi¢ bu kadar birbirine karismamustir. Sozii edilen bu
simiilasyon evrenine kendine has gorsel bir dil kurarak katki saglayan fotograf, belgesel
olarak diinyay: betimlemesinin yaninda diinyanin her noktasindan sanatgilarin oznellik-
leriyle kadrajlarina aldiklar: 63eleri felsefi, siyasi, estetik ve kisisel olarak yorumladigi bir
alandir. Simiilasyonu gorsel sanat iiriinleri iizerinde diisiindiigiimiizde ozellikle fotograf
alaminda var olan nesnelerin gercekligine alternatif bir yorum getirerek, yorumlayan
Ispanyol fotograf sanatcist Chema Madoz'un siyah beyaz fotograflarinda giindelik objele-
ri kendi baglamlarindan ¢ikartip yaraticr gorsel ve siirsel metaforlar iirettigi goriilmekte-
dir. Bu ¢alismada Chema Madoz un giinliik objeleri yeniden yorumladigi siyah beyaz
fotograflar1 gostergebilim yontemiyle analiz edilerek yorumlanmistir. Madoz, giindelik
objeler iizerinden karakteristik olarak minimal, siyah beyaz, kurqu, derinlikli, biiyiileyici,
basit ve sembolik anlamlar iceren fotograflar iiretmistir.

Anahtar Kelimeler: Chema Madoz, kurgu fotograf, simiilasyon, siyah-beyaz fotograf

REINTERPRETING ORDINARY OBJECTS: SEMIOTIC ANALYSIS OF
CHEMA MADOZ PHOTOS FROM CRITICAL PERSPECTIVE

ABSTRACT

Today’s world is described as a simulation world which has been contributed by the pro-
fessionally created images that are spreading from the mass media by some philosophers.
It has never been that much complicated before that which is real, which is an illusion,
which is a reflection, which is a simulation. Photography as a contributor by making an
idiosyncratic visual language to this mentioned simulation universe is an area that por-
traits the world as a documentary and besides that interprets the elements which are
taken by the artists from all over the world to their frames with their own subjectivity by
philosophically, politically, esthetically and individually. If we think about the simulation
on the visual art products, we can see that a Spanish photographer Chema Madoz who
brings an alternative commentary on the objects that exist especially on the photography
area creates inventive visual and poetic metaphors by extracting the daily objects from
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their consistencies in his black and white photographs. In this work, the black and white
photographs of Chema Madoz in which he reinterprets the daily objects analyzed and
interpreted by a semiotic method. Madoz, produced photos with everyday objects such as
characteristic, minimal, black and white, fiction, deep, fascinating, simple and symbolic
meaning itself.

Keywords: Chema Madoz, fiction photography, simulation, black-white photography
GIRis

Fotograf ile birlikte yeni bir ¢ag baslamistir. Bu ¢ag1 goriintii ¢ag olarak adlan-
dirmak miimkiindiir. Fotograf gorsel bir dildir. Fotografla aktarilmak istenen

mesajin anlasilmasi fotograf dilini olusturan anlatim unsurlarmin iyi bir sekilde
diizenlenmesiyle miimkiindiir.

Dilimize “Fotograf Uzerine” adiyla gevrilen Susan Sontag’in kitabinda fotograf,
bir dil gibi kullanilabilen arag¢ olarak tanimlanmustir. Dili kullanarak nasil ki hi-
kaye, dilekge, ask mektuplari, bakkal listesi veya ¢ok iyi bir roman yazmak
miimkiinse, benzer sekilde vesikalik fotograf, reklam fotografi, diigiin fotografi,
haber fotografi veya ¢ok iyi sanatsal niteliklere sahip bir fotograf ¢cekmek miim-
kiindiir (1999: 167). Kisaca fotograf dilini olusturan 6geleri kullanma becerisi ile
dogru orantili olarak gesitli niteliklerde fotograflar tiretmek miimkiindiir.

Tletisim araci olarak fotograf uygarhigin gelisimine ¢ok énemli katkilarda bulun-
mustur. Bulunusundan once yetersiz anlatimlar veya ¢izimlerle yetinilirken, bu-
lunusuyla birlikte baslayan siire¢ degisik tilkelerin ve kiiltiirlerin dil sinirlamasi
olmaksizin birbirlerini ¢ok daha iyi tanimalarni ve anlamalarini saglamistir.
Reprodiiksiyon (kopyalama) yolu ile haber ve sanat iiriinlerinin genis kitlelere
ulastirilmasini miimkiin kilan fotografin insanliga katkilar1 da unutulmamalidar.

Bir sanat kolu ve iletisim araci olarak ilerleyen fotograf, bir gorme, haberlesme,
O0grenme, Ogretme ve yaratma araci olarak gesitli kitle iletisim ortamlarinda kar-
simiza ¢ikmaktadir (Ozel 1998: 1). Bulunusundan glintimiize stirekli bir gelisim
icinde olan fotograf, diinyada olup bitenleri (savas, deprem,sel vb.) fotografi ce-
kenin goziinden herkese aktarma, insanlara i¢inde yasadiklar1 diinyay: tanitma,
bilimsel alandaki gelismeleri insanlara aktarma gibi ¢ok onemli islevleri yerine
getirmektedir.

Glintimiizde ise fotograf belgesel olarak diinyay1 betimlemesinin yaninda diin-
yanin her noktasindan sanatgilarin 6znellikleriyle kadrajlarina aldiklarini felsefi,
siyasi, estetik ve kisisel olarak yorumladig: bir alandir. Kurgusal fotograf ve yeni
fotograf estetigi konusunda pek ¢ok sanat¢1 kendi kisisel algilamalarmni fotograf-
lar yoluyla ortaya koymaktadar.

Bu ¢alismanin amaci Ispanyol fotograf¢i Chema Madoz'un kurgusal fotograflari-
n1 Roland Barthes'in 'anlamlandirma kurami' isimli ¢calismasindan hareketle diiz
anlam/yan anlam ¢oziimlemesi yoluyla hem teknik hem gostergeler arasi iliskiler
baglaminda analiz etmektir.

226



Siradan Objeleri Yeniden Yorumlamak: Chema Madoz...

Calismanin evrenini Madoz'un kendi fotograf anlayisi gercevesinde 1990-2000
yillar1 arasinda objelerin yorumuna dayanan siyah beyaz, minimalistik ve kurgu-
sal fotograflari olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi, Madoz un en ¢ok tartisi-
lan ve kendi fotograf anlayisinin karakteristik 6zelliklerini barindiran sembolik,
siyah-beyaz, kurgusal ve minimal Ozellikler g¢ercevesinde ii¢ fotograf segilerek
olusturulmustur. Barthes'in anlamlandirma kurami ekseninde yapilacak ¢oziim-
leme igin secilen Madoz fotograflarinin igerdigi sembolik anlamlari dogru bir
sekilde okuyabilmek i¢in fotografin goriintiisel anlami, teknik ¢dziimlemesi ve
gostergeler arasi iliskiler tablo halinde nitel olarak analiz edilecektir.

1. FOTOGRAF VE SiiRSEL ESTETIK

Siirsellik kiiltiiriin cesitli formlar igerisinde tirtinleri zenginlestiren bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baz: siirler ezoterik ve soyut olarak anlami zorlas-
tirirken bazilar1 da daha kolay bir hale getirmektedir. Gilintimiizde siirsellikle,
edebi iriinlerin Otesinde popiiler kiiltiir igerisindeki sozel, isitsel tirlinlerde ve
daha da 6nemlisi gorsellik iizerine kurulu diger tiim tiriinlerde giderek artan bir
siklikla karsilasmaktayiz.

Fotograf alaninda var olan nesnelerin gergekligine alternatif bir yorum getirerek,
ilham verici bir sekilde yorumlayan Ispanyol fotograf sanatcisi Chema Madoz,
siyah beyaz fotograflarinda giindelik objeleri kendi baglamlarindan ¢ikartip ya-
ratic1 gorsel ve siirsel metaforlar tiretmektedir. Calismalarinda giindelik yasamda
siklikla goriilen ama fark edilmeyen gesitli objeler {izerine iki kere diisiinmeye
zorlamaktir. Sanatginin fotograflari, tamamlanmak i¢in yorumcunun etkin bir
sekilde katilimina gerek duymaktadr.

Szarowski'nin fotograf ve gergeklik iliskisi konusunda so6z ettigi teorilerden biri
“ayna teorisi” olarak adlandirdig1 yaklasimdir. Ayna teorisine gore, fotograf bilgi
vermek i¢in degil, mesaj aktarmak i¢in bir aractir. Fotograflar onu ¢eken kisinin
i¢ diinyasini, diisiince ve egilimlerini yansitmaktadirlar. Bu nedenle yoruma
aciktirlar ve {izerlerinde uzun uzun diistinmek gereklidir (aktaran Ozel 1998: 28).

“Sanatsal fotografta bir goriintiiniin, diisiincenin, heyecanin 6znel anlatimi soz
konusuyken islevsel fotografta nesnel anlatim 6n plandadir”(Soygtider 2002: 81).
Sanatsal fotograf {ireticisinin sanat anlayisini temsil eden bir tarzi yansitir. Sanat
anlayis1 herkes i¢gin farkli olabileceginden sanatsal fotografin niteligi veya nitelik-
lerinin nesnel olarak tanimlanmasi miimkiin degildir. Buna karsin islevsel fotog-
raflar belirli iglevleri tistlendikleri icin nesnel olarak tanimlanma sansina da sa-
hiptirler.

Giinliik hayatin siradanligindaki sira disiligs siirsel bir estetik ve zarafetle ortaya
koyan giintimiiziin en 6nemli fotograf¢ilarindan biri olan Madoz'un siyah beyaz
olarak stilize ettigi kurgu fotograflari, gorsellik ve siir arasindaki iliskiyi gozler
oniine sermektedir.
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2. SIRADAN OBJELERI YENIDEN YORUMLAMAK: CHEMA MADOZ

Jose Maria Rodriguez Madoz yada daha ¢ok bilinen adiyla Chema Madoz, gii-
niimiiziin en ¢ok bilinen cagdas Ispanyol fotograf sanatcilarindan biridir. 1958
dogumlu fotograf sanatgis1 Madoz, 1980-1983 yillar1 arasinda okudugu Madrid
Sanat ve Tarih Universitesi'nde fotografla ilgili ilk imgesel ¢alismalarina basglar.
Hollanda Fotograf Miizesi'nden sonra, Rusya Hermitaj Miizesi, Ispanya Ulusal
Sanat Miizesi, $ili Cagdas Sanatlar Miizesi, Danimarka ve Almanya Fotograf
Miizesi gibi pek ¢ok uluslararasi alanda kisisel fotograf sergilerini gosterme sans1
yakalar.

Uluslararas: alanda pek ¢ok 6zel ve karma fotograf koleksiyonuna sahip olan
Chema Madoz 1991-2014 yillar1 arasinda uluslararasi alanda pek ¢ok fotograf
odiiliine layik goriilmiistiir. Fotograf sanat¢ist Madoz, siyah-beyaz olarak kurgu-
ladig1 minimal ve sembolik anlamlar igeren fotograflariyla kendini diinya ¢apin-
da tanitmustir.

Mullor’a gore (2007) gilintimiiziin gorsel paradoks diinyas: fotografi yticeltmekte
ve kutsamaktadir. Madoz yeni bir baglamda olusturdugu objelere semboller,
metaforlar ve gifte anlamlar yiikleyerek yeni bir kurgu-gerceklik insa etmektedir.

Madoz 1990’lardan itibaren kendine has bir metodoloji ¢ercevesinde giindelik
hayatin igerisinden objeleri gercekiistiicii imgeler yaratmak amaciyla kullanmak-
tadir. Filozof ve sanat tarihgisi Luis Arenas “Madoz’un tiim diinyas1 beklenme-
dik ancak imkansiz degildir. Hersey oniimiizde durmakta ve kendi gergeklikle-
rini bize gostermektedirler” demektedir (2012). Madoz giindelik hayatta var olan
siradan objeleri yeni bir kurgusal gergeklik igerisinden yorumlamakta ve yeni
anlamlar insa etmektedir. Madoz'un fotograflarinda isaret ettigi yeni anlamlara
ulasabilmek adina gostergebilimden faydalanmak miimkiindiir.

3. CHEMA MADOZ FOTOGRAFLARININ GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN
COZUMLEMESI

Bu ¢alisma Ornekleminde yer alan fotograflarin ¢oziimlemeleri icin gelistirilen
modelin R. Barthes’in ¢alismalarindan hareketle olusturuldugunu belirtmek ge-
rekmektedir. Bir bagka ifadeyle, arastirma kismu igin segilmis olan fotograflarin
her birinin Barthes’in ‘anlamlandirma kurami’ ¢alismasindan hareketle diiz an-
lam-yan anlam ¢0ziimlemesine tabi tutuldugu belirtilmelidir. Bu baglamda, 6n-
celikle fotografa dair genel kisa bilgi verilmistir. Fotograf metne yerlestirilmis ve
sonrasinda “fotografin genel goriintiisel anlatim1” bashg1 altinda fotografin ger-
cevesi betimlenmis ve teknik ¢ozlimleme (fotografi yaratan teknik kodlarin orta-
ya konmasi) yapilmistir. “Fotografin gosterge ¢oziimlemesi” bashg altinda gos-
terge, fotografin gosterenleri ve gosterilenleri, bunlarin diiz ve yan anlamlar:
tablo lizerinde agiklanmistir. Coziimlemenin son boliimiinde “gdstergeler arasi
iliskiler ve degerlendirme” bashig1 altinda, tabloda belirlenmis olan gostergelerin
ve goOsterenler araciligiyla isaret ettigi gosterilenler olan diiz ve yan anlamlarin
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neler oldugu, anlamin nasil bir diizenek i¢inde olusturuldugu degerlendirilmis-
tir.

3.1. “Eriyen Buz Kiitlesi” Fotografinin Gosterge Coziimlemesi

Gostergebilimsel ¢oziimlemeye tabi tutulan ilk metin “Eriyen Buz Kiitlesi’ olarak
isimlendirilmis olan fotograftir. Chema Madoz'un resmi internet adresinden
alinmuis olan bu gorsel metin, Madoz tarafindan ¢ekilmis bir sanat fotografidir.

Fotograf 1.Eriyen Buz Kiitlesi (Ice Cube, Madoz)

Fotografin Genel Goriintiisel Anlatimi: Degerlendirme yapilacak fotograf, bir
kurgu fotograftir ve kurgu fotografin dogasi1 geregi pasif diizenlemeyle kapali
kompozisyonda gekilmistir. Kaydedilen fotograf cergevesi iginde fotografin sayi-
sal tabanli photoshop benzeri goriintii isleme programlar: araciligiyla sonradan
olusturulan-dontistiiriilen bir detay1 goze ¢arpmamaktadir. Sahne kurulduktan
sonra tek seferde elde edildigi diistintilmektedir.

Dikey kadraja sahip olan fotografta dikey ve yatay boyut orani bire bir buguktur.
Laica format makinelerde gerceve 24, 36 mm (bire bir buguk) orantiya sahiptir.
Ek bilgi olarak bir seferlik dijital tek objektifli refleks laica formata sahip makine-
ler i¢in agiklama yapmak uygun olacaktir. Dijital Full Frame (FX) Leica formatta
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ayn1 boyutlu gerceve, DX olarak kisaltilan formatinda orant1 ayn1 kalmak iizere
gorintiiniin olustugu sensoriin uzun kenar1 24 kisa kenar1 18mm’dir. DX format
dijital makinelerde olusan “Croop Faktorii” olarak isimlendirilen “cergevenin
daralmas1” olarak ¢ok basit sekilde ifade edilebilecek durum sensor boyutundaki
bu kiiciilme nedeniyle ortaya ¢ikan yapisal kaynakli bir sonuctur. Coziimlenen
fotografta orantinin degismemis olmasi sonradan gergeve orantisinin degistiril-
medigine ve muhtemelen ¢ekildigi haliyle sunulduguna dair bir gostergedir.

Fotograf karesi betimlenecek olursa; kirli beyaz bir fonda (muhtemelen masa)
kare kiip formunda bir buz pargasi bulunmaktadir. Bu kiip siyah renk bir pamuk
ipligi ile 6zenli sekilde baglanmistir. S6z konusu bag buz kiipiiniin iist yiizeyin-
de bir fiyonk ile sonlandirilmistir. Buz kiipii sag ve sol yiizeyleri goriilebilecek
bir agidan masaya yerlestirilmistir. Objektifin bakis ytiiksekligi 30-45 derece arasi
iist bakis agisidir. Buz kiiptiniin {ist ytlizeyinin goriilebiliyor olmasi bakis ytiiksek-
ligine dair veriyi olusturmaktadir. Buz kiitlesi ve 1s1 nedeniyle buzun erimeye
baslamis oldugunu gordiiglimiiz kiigiik bir su kiitlesi ¢ergevenin ortasina denk
gelmektedir. Buz kiitlesinin ve ondan eriyen suyun gergeve i¢cinde kapladig1 alan
ne ¢ok az ne de ¢ok fazladir. Etraflarinda fon olusturan zemin yeterli miktarda
yer almaktadir ve bir sikisiklik hissi ya da bir uzakta kalmishk hissi uyandiril-
mamaktadir. Buz kiipiiniin tabanindan siiziilmeye baslamis su fotografa bakan
yone dogru ilerlemistir. Bu durum, buz kiitlesinin tizerinde durdugu zeminin
kameraya dogru azalan kiigiik bir egime sahip oldugu izlenimini vermektedir.
Fotografta yer alan cisimlerin herhangi bir deformasyonu, perspektif bozulmasi
bulunmamaktadir. Bu nedenle fotografin normal odak uzakligina sahip bir ob-
jektif ile cekildigi diistiniilmektedir. Fotograf cercevesi igindeki objektife en yakin
noktadan en uzak noktaya kadar olan biitiin nesneler net alan derinligi icinde yer
almaktadir. Bu durum fotografin kisik bir diyafram degeriyle cekildiginin gos-
tergesidir. (Net alan derinligi, netlik bilezigi ile yapilan netlik uzakliginin 6niinde
ve arkasinda kabul edilebilir netlik sitnirinda ¢ikan bir alani tanimlar ve bu alani
azaltmak ‘alan derinligini diistirmek’ veya tersine arttirmak, ‘alan derinligini
arttirmak’ yapilacak tercihler ile miimkiindiir). Fotografta kaydedilen nesneler
hareketsiz de olsalar netliklerinde bir bozulma yoktur. Bu ise enstantanenin dii-
siik olmas1 (¢ekim siiresinin uzun olmasi) nedeniyle olusabilecek bir makine tit-
remesinin olmadigini, bir bagka ifade ile enstantanenin diisiik olmadigini ya da
diisiik ise de ¢ekimin tripod tizerinde yapildigini gostermektedir.

Fotografin iginde yer alan nesnelerin golgelerinin olmamasi, ancak buna karsin
fotografin genel olarak yiiksek 1sik (high-key) igermesi fotografin stiidyo orta-
minda muhtemelen still-life masa {izerinde ¢ekim ¢adir1 i¢inde ¢ekildigini dii-
siindiirmektedir. Buz kiitlesinden eriyen su {izerinde bir miktar yansima bulun-
maktadir. Buz kiitlesinin orta kisminda daha aydinlik bir boliim bulunmaktadr.
Bu durum, noktasal bir 151k kaynaginin kullanildigini ve tam da bu noktaya denk
gelecek sekilde, yani alt-arkadan yonlendirildigini anlasilmaktadir.
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Fotografin Gosterge Coziimlemesi:

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Kare kiip seklinde Buz kiip, ip ile he-

Eriyen buz kiitlesi fotografi. pamuk ipligiyle bagli | diyelik esya gibi bagh

bir buz kiipii ve erimis olusu, erimekte
altindan sizan su olusu.
kiitlesi.
DUZANLAM YANANLAM
Kurmaca bir siyah- Cagrisimlar:

beyaz fotografta eri-
mekte olan bir kare
kiip buz kiitlesi. Iple
bagl ve acik ton bir
S— zeminde
fotograflanmus.

Iktidar, toplum,
insan, beden, sistem,
degisim, doniisiim,
sabit kalamama

durumu.

Tablo 1. Eriyen Buz Kiitlesi Fotografinin Gosterge Coziimlemesi
Gostergeler Arasi iliskiler ve Degerlendirme

Sanat¢inin siyah beyaz tercihi ile baslayan bir soyutlama s6z konusudur. Segilen
nesneler, onlarin yerlestirilmeleri, ortaya ¢ikan biitiiniin anlamina doniik bilingli
se¢imlerdir. Her fotograf anlamli bir gorsel metindir. Madoz'un bu ¢alismasinda
diiz anlamda beyaz bir fon tizerinde siyah pamuk ipligi ile baglanmis, erimekte
olan kiiciik bir buz kalib1 iist bakis agisiyla fotograflanmis ve izleyiciye ya da
alimlayictya sunulmaktadir. Ancak fotograf yan anlaminda bir ideolojik elestiri
sunmaktadir. Ingsa edilmis bu anlami yakalayabilmek igin iktidar ve ideoloji kav-
ramlarindan haberdar olmak gerekmektedir.

Fotografta anlam temel olarak sabit olma ve degisken olma, 6zgiir olma ve 6zgiir
olamama ikili karsithiklari {izerine kurulmaktadir. Buz suyun diisiik 1s1da aldig1
formdur. Buz formunun devami i¢in 1sinin diisiik olmasi sarttir. Buna karsin 1s1
artmaya basladiginda buzun su formuna dénmesi ve boylelikle buzun sert sabit
formundan kurtulup iginde bulundugu kabin formunu alan su formuna dénmesi
bir fizik kuralidir ve kaginilmazdir.

Bu fizik kuralindan hareketle fotograf yorumlanirsa; ideolojiler insanlarin varlig:
iizerine insa edilir. Insanlar ve icinde yasadiklar1 toplumlarn sekillendirmek ve
tanimlamak, diistince kaliplarini belirginlestirmek ve isler hale sokmak onlarin
varliklarinin 6n sartidir. Fotograftaki buz kalib1 ideolojilerin insa etmek istedikle-
ri insan ve toplumu simgelemektedir. Sag1 soluna tistii altina esit bir kiip segil-
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mistir. Buz serttir. Formu bellidir. Ideolojiler de insanlarin goriiniislerinden top-
lumun isleyisine her seyin belirgin ve sabit oldugu bir toplumsal yapi, bir diisiin
sistemi ve bir gérme bicimi {iretmek derdindedirler.

Farkli siyasal sistemler de 6zellikle insan bedenini disipline etmek isterler. Oku-
mus, biraz da geleneksel bir bakis agisiyla bunun nedenini bu ideolojilerin insan-
larin ruhlarina sahip olmak istemelerinde gormekte ve bunu soyle dile getirmek-
tedir; siyasal sistemlerin de, bedenleri kontrol altina almak, onlar1 belli bir kaliba
sokmak, tabiri caizse “hizaya getirmek”, disipline etmekten baska bir hedefleri
yoktur. “Ruhu satin alan seytani iktidar mekanizmalarinin ruha bir talepleri var-
sa, bunu da beden iizerinde dogrudan sulta kurma yoluyla yaparlar”(2011: 51-
52).

Ayni durum dinlerin beden iizerindeki tahakkiimiinde de gegerlidir. Okumus,
din ile toplumun karsilikl iligkilerini analiz edebilmenin en 6nemli yollarindan
birisi olarak gordiigii din — beden iliskisini s0yle agiklar:

“Dinler, miiminlerinin bireysel bedenleri iizerinde kurduklar: dene-
tim sayesinde ete kemige biirtiniir ve kendi ideallerini somutlastir-
manin bir yolu olan bireysel bedenler {izerindeki denetim imtiyaz
icin miicadele verir, bu imtiyaz1 baskasma kaptirmamaya, hatta
baskasiyla paylasmamaya azami bir gayret gosterirler. Din, boylece
toplum iizerindeki etkisini bedenler araciligiyla meydana getirir.
Dinlerin istedigi ibadetlerin biiyiik ¢cogunlugunda bedenin belli se-
killere girmesi veya belli sekillerden kaginmas1 s6z konusudur. Din
kendi varligini ancak bu beden tizerinden gosterebildigi i¢in, bede-
nin biitlin varligina niifuz etmek ister. Bu arada bedenin kendi is-
tekleri ile genellikle bir metin araciligiyla ifade edilen dinsel irade
arasindaki muhtemel ihtilaflar birer giinah olarak kodlanarak beden
tizerinde yaptirima dontisebilir.” (Okumus 2011: 51).

Bu dogrultuda denilebilir ki, beden kavrami, baska ideolojiler, diislince sistemleri
i¢in oldugu kadar, dinler i¢in de 6nemli olmustur. Ciinkii en basta, dinlerin ken-
dilerini gosterebilmesi, kendi varliklarini kanitlayabilmeleri i¢in hep bir bedene
ihtiyaglar1 olmustur.

Fotografta yer alan buz kiipii bir ip ile baglanmistir. Paketi ip ile baglayinca ip
¢oziilmeden paket agilamaz ve igindekiler goriilemez. Bu anlamda buz kiitlesinin
bir ip ile bagh olmasi, ideolojilerin insani, bedenini, toplumu, diisiince sistemini
belirlemek ve siirlamak istemesini simgelemektedir. Segilen ip siyah renkte pa-
muk ipligidir. Cok yaygin bilinen metaforik anlam ile “hayat” pamuk ipligine
baglhdir. Siyah ise bir yan anlamu ile resmiyetin gostergesidir. Buz kiitlesinin pa-
muk ipligi ile bagl olmasi bu noktada ideolojilerin varliginin ve hayatinin da bir
anlamda pamuk ipligine bagh oldugunu simgeler.
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Fotograftaki ipin baglanma sekli ilk bakista hediye baglama seklini animsatmak-
tadir. Bu durumu ideolojilerin diizenli olma, belli bir forma ait olma fikrini pa-
ketleyip hediyelik halinde pazara sunmasi, diisiinmeyen, sorgulamayan, anla-
mayan insan tipi tarafindan kabul edilmesini beklemesi olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Sonugta her ideoloji kendi diisiin sistemini, gdrme bigimlerini, in-
sana ve topluma dair kurguladig1 yapiy1 “olmasi gereken” olarak paketleyip su-
nar. Belli bir forma sokulanin sabit kalmasi ideolojinin devamli olmasi isteginden
kaynaklanir. Buzun ip ile bagli olmasi bu durumu sembolize etmektedir. Halbuki
tipki buzun artan 1s1 ile erimeye baslamasi gibi demokratik, 6zgiir diisiinen, ken-
dine sunulani degil de onun ardindaki isleyisi ve yapiy1 goren insanlarin var
oldugu sistemlerde diisiinsel ve demokratik anlamda iklim degisir ve 1s1 artar. Su
bir forma sahip degildir, bir baska ifadeyle formsuzdur. Fotografta buz kiitlesi-
nin altinda yer alan erimis su kiitlesi yan anlamda iktidarin tahakkiimiinden
(formundan) sivismayi, onun kontroliinden kurtulmay: ve bu anlamda 6zgiirlii-
ge kavusmay1 gostermektedir. Fotograf temelde iyimserdir. Higbir ideolojinin
insan1 ve i¢inde yasadig1 toplumsal yapiyi stirekli olarak belli kaliplarda tutama-
yacagl yan anlamini tasitmaktadir.

3.2.“Merdiven ve Ayna” Fotografinin Gosterge Coziimlemesi

Gostergebilimsel ¢oziimlemeye tabi tutulan ikinci fotograf yine Madoz’a ait
“Merdiven ve Ayna” isimli bir sanat fotografidir.

Fotograf 2. Merdiven ve Aynada Yansimasi (Ladder and mirror, Madoz)
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Fotografin Genel Goriintiisel Anlatimi: Madoz’a ait bir baska fotograf bir oda
igerisinde aynaya dayanmis merdiven fotografidir. Fotograf betimlenecek olursa;
dik tercih edilmis olan gergevenin sol iist tarafinda ahsap gergeve i¢inde duvara
asili duran biiyiikge bir ayna bulunmaktadir. Aynanin gercevesi dikdortgen for-
mundadir. Sadece tiist kism1 diiz degil bombeli bir forma sahiptir. Cergeve igin-
deki ayna genel fotograf goriintiisiinde adeta bir pencere gibi algilanmaktadir.
Duvara yaklasik 25 derece ag1 ile yaslanmis bir merdiven bulunmaktadir. Merdi-
ven ahsap malzemeye sahiptir ve zemine gelen alt kismi1 daha genis yukar1 dogru
gittikce daralan bir forma sahiptir. Merdiven aynanin gergevesi iginde tist kisma
degecek sekilde duvara yaslanmistir. Merdivenin ayna ytiizeyinde yansimasi ay-
na gergevesi igcinde devam etmektedir. Bu yansima ile birlikte merdiven ¢ift ayak-
I1 bir merdiven gibi algilanmaktadir. Alg:1 yanilsamasi olusturan bu durum me-
kani ve nesneyi olduklarindan farkli gostermektedir. Tek parca olan merdiven
cift tarafli gibi algilanmaktadir. Ayna ytizeyi de bos bir pencere gibi goriilmekte-
dir. Cift tarafli bir merdiven cami olmayan bir pencere i¢inden bir ayag1 oda
icinde diger ayag1 disarida kalacak sekilde yerlestirilmis ve bunun fotografi ge-
kilmis gibi de yorumlanabilecek bir sonug goriintii elde edilmistir. Kameraya en
yakin nesne olan merdiven ayagindan en uzak olan ayna iginde yansiyan merdi-
ven ayagina kadar her yer kabul edilebilir netlik smirlar iginde yer almaktadir.
Bu durum ¢ekimin kisik bir diyafram degeriyle yapilmis oldugunun gostergesi-
dir. Gortintiide perspektif bozulma goriilmemektedir. Cekim esnasinda 50 mm
ye yakin (35mm leica format bir makine kullanildi ise) normal objektif kullanil-
mis oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kameranin bakis yiiksekligi bir insanin
goz hizasma yakin bir noktadadir. Cekim yiiksekligi fotografa bakan gozii bu
sahneye kendi gozii ile goriiyormus gibi algilatmaya uygun segilmistir. Hem
merdiven ayaklarinda hem de ayna cercevesinde sola dogru uzayan golgeler
fotograftaki temel 151k kaynaginin gergevenin saginda kalan bir pencere ve ora-
dan gelen giin 15181 oldugunu hissettirmektedir. Muhtemelen pencere Oniinde
15181 kesen beyaz renkte ince olmayan bir kumas perde bulunmaktadir. Ayna
ylizeyinde merdiven aksinden geri kalan kisimda daha agik ton beyaza yakin
yansima ve golgelerin keskin olmamasi bunun gostergesidir. Cergevenin kisa
kenar uzun kenar orantisi, kisa kenar bir birim uzun kenar bir bucuk birim ora-
nina uygun goziikmektedir. Bu durum fotografin ¢ekim yapildig1 haliyle kirpil-
madan izleyiciye sunuldugu veya yeniden kadrajlandi ise bile kisa kenar uzun
kenar orantisina dikkat edildigini gostermektedir.

Insanoglu cift goze sahiptir. Iki goziin sagladig1 goriis agis1 yatayda daha genis-
tir. Bu anlamda yatay kadraj fotograflar insanin yasantis: i¢inde daha “normal”,
“olmasi1 gereken”olarak kabul gormektedir. Fotografin dik kadraj tercih edilmesi
yatay kadrajin alisilagelmisligini, siradanligini kirilmaya ugratir ve dikkati daha
cabuk {izerinde toplar. Bu anlamda dik kadraj tercihi soyutlamaya giden bir ter-
cih olarak kabul edilebilir. Fotografin siyah beyaz sunulmas: da soyutlamay1 pe-
kistiren bir bagka tercih olarak ortaya ¢ikmaktadir. Zemin ve duvar, ahsap gerge-
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ve i¢inde ayna ve ayna yiizeyine degerek duvara yaslanmis bir merdiven fotog-
rafin i¢indeki unsurlardir. Bu anlamda fotograf az nesne ile {iretilmis, sade, den-
geli ve en 6nemlisi anlam derinligine de sahip bir kurgu fotografidir.

Fotografin Gosterge Coziimlemesi:

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Bir oda igerisinde du- Aynanin yansitma
varda cergeveli bir Ozelligi. Aynada

Merdiven ve aynadaki

yansimast fotografi ayna. Ona yaslanmis bir | yansiyan merdiven.

merdiven. Aynada
merdivenin yansimasi.

DUZANLAM YANANLAM
Kurmaca bir siyah- Cagrisimlar:
beyaz fotografta duvar-

Iktidar, simiilasyon,
gercek olma-olmama
sorgulamasi.

daki aynada yansiyan
bir merdiven ve aynada
merdivenin yansimasi
bos bir oda icerisinde
fotograflanmus.

Tablo 2. Merdiven ve Aynadaki Yansimas: Fotografinin Gosterge Coziimlemesi
Gostergeler Arasi iliskiler ve Degerlendirme

Gilintimiiz dijital gorsel teknolojilerinde yasanan gelismeler, imgelerin yalnizca
iiretimi, dagitim1 ve ulasilabilirligi noktasinda degil imgelerin temsil ettikleri
gercekliklerle iliskileri baglaminda da pek ¢ok devrim gergeklestirmistir. Goz
merkezciligin (ing.occularcentrism) hakimiyetini giderek arttirdig1 bu siiregte in-
san, Sartori'nin deyimiyle homo videns’e (goren insan) doniismiis, imgelerin bom-
bardimani altinda etkin konumundan pasif izleyici konumuna ge¢mistir. Goren
insan konumundaki pasif izleyici i¢in goriintiiler diinyayi, kavramlari, olay ve
olgular1 bilme bi¢imimiz iizerinde (epistemolojide) ¢ok onemli islevler {istlen-
mektedir.

Fotografin ontolojik yapisindan da kaynaklanan avantajlari onu goren insan igin
vazgecilmez konumuna tasimistir. Gergekte var olmayan hicbir seyin fotografi
cekilemez ve bu anlamda fotograf gercegin bir izidir. Fotografin gercegin bir izi
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olmasi nedeniyle, insanlar duyduklarindan ¢ok gozleriyle gordiiklerine inanma
egilimindedirler. Bu ise fotografin ikna ve inandiricilikta etkili olmasi anlamina
gelmektedir. Insanlar icinde yasadiklar diinyayi, yiiksek oranda gorerek algila-
maktadir ve anlamlandirmaktadir. Bu nedenle fotograf, diinya {izerinde gevir-
mene ihtiya¢ duymayan en yaygin iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Gor-
sel mesajlarin hatirlanma oranlarinin diger duyu organlarindan elde edilen en-
formasyona kiyasla yiiksek olmasi ve insan hafizasmin fotografik imgeleri geri
cagirma ilkesiyle ¢alistyor olmasi, gorsel kiiltiiriin gelismesinin bir sonucu olarak
glintimiiz insaninin okumaktan daha ¢ok bakmayi, izlemeyi ve izlerken dinlen-
meyi, eglenmeyi tercih ediyor olmasi da fotografin avantajlar1 arasindadir
(Debord 2006). Bazen sayfalarca yaziyla anlatilamayarn belki de bir tek fotografla
ve daha etkili anlatmanin miimkiin olabilmesi fotografin vazgecilmezIligini des-
teklemektedir. Son olarak fotografin ¢ogaltilabilir, basilabilir ve dijital hale gel-
mesinden sonra sayisal ortamlarda dagitilabilir olmas: fotografin sahip oldugu
tiim bu avantajlarin farkinda olanlar i¢in onu amaca ulasmada ¢ok etkili bir arag
haline getirmektedir. Goren insan, goriineni hazirlayanin eline diigsmiistiir. Dola-
yistyla islevsel olarak {iretilmis ve bir amaca hizmet eden fotografin ve goriintii-
niin temsil ettigi gercekligin sorgulanmas: gerekmektedir. Amacinin, neye hiz-
met ettiginin sorgulanmasi gerekmektedir (Sartori 2004). Neyin gercek neyin bir
yanilsama, bir yansima, bir illiizyon, bir simiilasyon oldugu daha 6nce hi¢ bu
kadar birbirine karismamustir. Glindelik yasam iginde var olan siradan nesnelerin
anlamli, derinlikli ve yanilsama yaratacak sekilde bir araya getirilmesi ile tiretil-
mis bu fotograf ona bakan dikkatli bir goziin rahatlikla anlayabilecegi ve fakat
dikkatsizce bakan herkesin ilk anda yanilabilecegi bir icerige sahiptir.

Kanimizca Madoz, bu tek kare fotografi ile, giiniimiiz bakan ama gormeyen go-
rintliyli hazirlayanin tahakkiimii altinda kalan insanin elestirisini ve dikkatli
olmasi gerektigini yan anlamda gayet etkili sekilde izleyiciye aktarmis olmakta-
dir. Merdiven yan anlamiyla 0mrii, yasami sembolize etmektedir. Merdivenin
basamaklarin tek tek ¢ikmak bu anlamda Omriin ve yasamin ilerlemesi olarak
degerlendirilebilir. Bu fotografta merdiven tizerinde onun basamaklarini ¢ikan
bir insan yoktur. Ancak merdiven nesnesinin yan anlami ve merdivenin ayna
ylizeyindeki yansimasi birlikte diistiniildiigiinde bu diinyadaki yasam ve ote
diinya (6liimden sonraki) yasami ¢agristirdigini soylemek miimkiindiir.

3.3. “Kapandaki Yiiziik” Fotografinin Gosterge Coziimlemesi

Bu calisma kapsaminda gostergebilimsel ¢oziimlemeye tabi tutulan son gorsel
metin “Kapandaki Yiiziik" olarak isimlendirilmis olan Madoz fotografidir.
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Fotograf 3. Kapandaki Yiiziik (A Ring in a Trap, Madoz)

Fotografin Genel Goriintiisel Anlatim1: Kapandaki ytiziik olarak adlandirilan
bu fotograf Madoz'un bir baska kurgu fotografidir. Tercih yine siyah beyaz ola-
rak gerceklesmistir. Cercevenin kisa kenar uzun kenar orantis1 Leica formata
uygun degildir. Dolayisiyla gercevenin sonradan kesilerek sonuglandirilmis ol-
dugu diisiiniilmektedir. Uzerinde ¢ekildigi kirli beyaz zemin (muhtemelen bir
masa) de dahil olmak iizere toplam {ii¢ adet nesne fotografin iginde yer almakta-
dir. Bir adet tel fare kapani ve yem olarak da tash bir yiiziik kalan diger iki nes-
nedir. Cergeve iginde sol listten sag alta capraz olarak yerlestirilmis kapan kurulu
vaziyettedir. Ust bakis agisiyla kaydedilen fotografta yine cercevenin sol iistiin-
den yaklasik 45 derecelik agiyla gelen bir 1s1k kaynagi mevcuttur. Tel kapanin
golgesi bu 151k kaynaginin gostergesidir. Golgenin ¢ok keskin olmayisindan ha-
reketle 151k kaynaginin bir pencere 15181 oldugu ya da stiidyo ortaminda ¢ekim
gerceklestirildi ise bir soft-box kullanildigini sdylemek miimkiindiir. Kaydedilen
nesnelerin objektife en yakin noktasindan en uzak noktasina kadar her noktasi
kabul edilebilir netlik sinurlar i¢indedir. Bu ise diyaframin kisik oldugunun gos-
tergesidir. Goze carpan bir perspektif bozulma bulunmamaktadir. Dolayisiyla
objektifin normal objektif odak uzaklig1 olan 50mm odak uzakhigina yakin bir
objektif oldugu diistintilmektedir. Goriintiide bir piksellenme (parazit) olmayi-
sindan hareket ile makinenin iso degerinin yiiksek olmadigimi sdylemek miim-
kiindiir. Fotografta kullanilan enstantane degerine iliskin yorumda bulunulabile-
cek bir veri yoktur. Dolayisiyla ¢ekim aninda makinenin tripod tizerinde olup
olmadigini da sdylemek miimkiin degildir.

Ozetle teknik olarak fotografin diisiik iso degerinde, yakin mesafeden, iist bakis
acisiyla, normal objektif kullarularak, kisik diyafram degeri ile ve sag {istten ge-
len yumusak bir tek 1s1k kaynag ile gekilmis oldugu soylenebilir. Siyah beyaz
tercihi ile bir soyutlamaya gidildigi ve kisa kenar uzun kenar orantisinin degisti-
rildigi ve fotografin kareye yakin bir dikdortgene gevrildigi goriilmektedir. Ka-
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pan fotografi, Madoz fotograflarinin genel karakterine uygun sekilde az nesne ile
kurgulanmis minimal fakat anlam derinligi agisindan zengin yan anlamlara sa-

hip bir fotograf olarak nitelenebilir.

Fotografin Gosterge Coziimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Bir fare kapani. | Kapanin kurulu
Kurulu kapandaki ytiziik fotografi. Kurulu konumda olugu. Yem
ve normalde olarak tek tas
peynir olmasi ylziik
gereken yem bir kullanilmis
tek tas ytiziik. olusu.
DUZANLAM | YANANLAM
Kurmaca bir Cagrisimlar:
siyah-beyaz Kargi cins
fotografta kurulu el
¢ ) iligkisinin
vaziyette bir fare
metalagmasi,
kapani. Yem I .
larak peynir agiein yem
olara plZ’ gostereni olarak
yermﬂe t‘?k tag maddi karsiligs,
K I}IUZI; tiketim
uiantimiE: | wltird, iktidar.

Tablo 3. Kurulu Fare Kapaninda Tek Tas Fotografinin Gosterge Coziimlemesi
Gostergeler Arasi iliskiler ve Degerlendirme

Jean Baudrillard, Kevin Robins, Ron Burnett, Guy Debord gibi pek ¢ok diisiintire
gore giintimiiz diinyas: tiiketim kiiltiirii ve goriintii medeniyetinin hiikiim stir-
diigli bir diinyadir. Bu diinyada gergek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaglar birbirine
karismistir. Mal ve hizmetlerin kullanim degerinden daha ¢ok degisim degerleri-
nin onemsendigi glintimiiz diinyasinda tiiketim kiiltiirtiniin ¢arkini ¢eviren ve
devamliligini saglayan en 6nemli araclardan birisi fotograftir. Insanlarin kendi
yasamlarina, bedenlerine, geleneklerine, kiiltiirlerine yabancilasmasi ve kendisi-
ne “yeni”,”moda”, “daha giizel” olarak sunulani para ve zaman harcayarak al-
mas1 ve bu sayede tiiketim kiiltiirti ¢arkinin donmesi adina fotograflar moda ola-
ni, kiymetli olani, arzulananm gostermekte ve insanlar tiiketime ¢agirmaktadir.
Kimliklerin tiiketim {izerinden sekillendirildigi boyle bir sistem iginde {iretim
araglarina sahip olan, goriintiileri kontrol eden, begenileri sekillendiren egemen
simif hegemonyasini giiclendirmektedir. Hedefte yer alan biiyiik kitle ise daha
¢ok kendisine sunulani sorgulamadan tiiketmekte, daha ¢ok tiiketebilmek igin
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daha ¢ok ve daha zor kosullarda ¢alismay1 goze almakta, sorgulamamakta ve
sanal gecici trendler ile oyalanmak suretiyle somiiriilmesine adeta goniillii ol-
maktadir (Ritzer 2000).

Her kiiltiir igerisinde aile mitinin varligina bagh olarak kadin ve erkegin bu go-
niillii birlikteliklerini simgeleyen pek ¢ok gosterge bulunmaktadir. Toplum igin-
de bir erkek veya bir kadimin nisanh veya evli olup olmadiginin anlasilabilmesi
adina ytiziik takilmasi bir gosterge olarak kabul gormekte ve uygulanmaktadir.
Adeta bir norm halini almis olan bu durum tiiketim kiiltiirti ¢carkini dondiirmek
isteyen sistemin kazananlar1 ve onlara hizmet eden 6zellikle reklamcilar tarafin-
dan kullanilmaktadir. Giintimiizde tiiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu toplum-
larda, bir erkegin bir kadina olan askinin derecesinin gostergesi kadina alinan tek
tas yiiziigiin maddi degeri ile &lciiliir olmustur. Ozellikle sevgililer giinii, sevgili
olmanin kriterlerini belirler ve insanlar1 tiiketime tesvik eder bir hal almistir. Ev-
lilik teklifi tek tas ytiziik olmadan yapilamaz. Yapilirsa ortada degersiz bir ask
vardir. O erkek ile evlenilmez ve sevgisinden siiphe duyulmalidir. Islenen tema
temelde bu yondedir. Ancak bu tema sahtedir, gercek degildir. Sevginin, askin ve
ideal esin bir tek tas ytiziik ile iligkisi gergekte yoktur. Sevgi ve ask temelde duy-
gu ile acgiklanabilecek ve maddi boyutu olmayan kavramlardir. Bir tek tas yiiziik
degeri Olciistinde karsi cinse, sevilene, sevgiye ve aska gosterge kabul edilmeye
basladigindan beri, aslinda bu kavramlarin tamaminin i¢i bosaltilmaya baslanmis
demektir.

Madoz'un kurulu kapan iizerindeki tek tas fotografi bu baglamda degerlendiril-
meye ve yan anlamlar ortaya konmaya agik degerli bir elestirel ¢calismadir. Yem,
fareyi yakalamak i¢in kapana yerlestirilir. Bu benzetmeyi tiiketim kiiltiirii igin-
deki aktorlere rol dagilimi yaparak tekrar kurulursa; kapan tiiketim kiiltiirtidiir,
kapanin sahibi sistemin kazananlaridir, yem degisim degeri 6n plana ¢ikarilmis
ve kullanim degeri onemsizlestirilmis her tiirlii mal ve hizmetin kendisidir, yaka-
lanmas1 muhtemel fare ise potansiyel tiiketicilerdir. Kapan fareyi kandirmak ve
yakalamak i¢in kurulmus bir sistemdir. Buna benzer sekilde tiiketim kiiltiirii de
potansiyel tiiketicileri kandirmak igin kurulmus bir kapana benzetilebilir. Urii-
niin ne oldugunu, nerede oldugunu, ne ise yaradigini, kendisine gercek anlamda
bir fayda saglayip saglamadigini yeterince ve dogru sekilde sorgulamadan {iriin
veya hizmeti satin alan (yemi yutan) tiiketici aslinda sistemi yeniden iiretmekte
ve kapanin sahibine para kazandirmaktadir. Siirecin ironik yani bireyin sorum-
suzca tiikettik¢e insan olmaktan kaynaklanan 6zelliklerini torpiilediginin farkin-
da bile olmamasidir. Tiiketerek yeniden iirettigi kendi koleliginin daim olmas:
durumudur. Sormayan, sorgulamayan, elestirmeyen insan tipi; materyalist, duy-
gular1 korelmis, empatiden yoksun, sevgisini ve saygisini kaybetmis insan tipidir
ve bu insan tipi iktidar elinde tutanlar i¢in makbul olandir.

Madoz'un bu ¢alismasi, insanin sahte ihtiyaglarmin tek tas yiiziik ile sembolik
olarak simgelendigi ve gercekte fark edilmesi zor olan kapani yani tiiketim kiil-
tiirtinti elestirel olarak yorumlayan bir fotograftir.
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SONUC

Glintimiiz diinyas: kimi diistintirler tarafindan, kitle iletisim araglarindan yayilan
profesyonelce tiiretilmis goriintiiler ile olusumuna katk: verilmis bir simiilasyon
diinyas! olarak nitelenmektedir. Neyin gercek neyin bir yanilsama, bir yansima,
bir illtizyon, bir simiilasyon oldugu daha 6nce hi¢ bu kadar birbirine karismamis-
tir.

Ispanyol fotograf sanatcist Chema Madoz, fotograflar1 yoluyla giiniimiiz bakan
ama gormeyen, goriintiiyii hazirlayanin tahakkiimii altinda kalan insanin elesti-
risini ve dikkatli olmasi gerektigini yan anlamda gayet etkili sekilde izleyiciye
aktarmaktadir. Mesaj aciktir, goriinen her zaman gercek degildir. Ardinda yatan
ve ilk anda fark edilemeyeni sorgulamak gereklidir. Bakmak ile gormek ayni sey
degildir. Hedef, gormek olmalidir. Goriintiiniin ardinda yatan iligkileri, goriin-
tiintin kim tarafindan hangi amagcla nasil bir mecrada kullanildigini sorgulamak
ve gercek anlamda gormek gereklidir. Goriintiiyii tiretenin tahakkiimiinden kur-
tulmanin tek yolu budur.

Bu kalitede ve anlam derinliginde {iriin vermek kolay degildir. Bu noktadan ha-
reket ile Madoz’un usta bir gozlem yetenegine, yiiksek bir kiiltiire, bakmak ile
gormek arasindaki farki 6ziimsemis bir goze, genis bir hayal giiciine sahip oldu-
gu soylenebilir. Madoz, tiretim yontemi olarak fotografi se¢mis, ancak bir heykel-
tiras gibi, bir endiistriyel tasarimci gibi, dogay1 gozleyerek ondan esinlenerek
yeni diizenlemeler, kurgular, anlamlar tireten bir sanatgidir.

Son olarak genel bir degerlendirme ile Madoz fotograflarini ele alacak olursak;
karakteristik olarak minimal, siyah beyaz, kurgu (yapmaca), derinlikli, biiyiileyi-
ci, basit, sembolik anlam igeren fotograflar oldugunu soylemek miimkiindiir.
Edebi metinler igerisinde nasil ki en az soz ile en ¢ok seyi anlatan siir kabul edili-
yor ise, Madoz fotograflar1 da bu anlamda bir gorsel sair elinden ¢ikmis sairane
islerdir. Gergek diinyanin giiglii bagskalasimlarini sunar. Agikca bir mizah duygu-
sunu ortaya ¢ikartan sinirsiz hayal giiciiniin tirtinleridir.
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YENI DIPLOMATIK TEMSIL BICIMI OLARAK MARKA
DIPLOMASISi: TURKIYE UZERINE BIR DEGERLENDIRME

Ergiin Koksoy”
OZET
Marka diplomasisi olarak adlandirilan diplomasi bigimi ulusal kimligin, degerlerin ve
kiiltiiriin yabanct halklara / tiiketicilere markalar araciligwyla aktarilmasinin onemli bir
yolu olarak gosterilmektedir. Marka diplomasisi kavrami global sirketlerin ve markalarin
iilkelerin dis tamitimlarina, iliskilerine ve imajlarina sagladiklar: katkiy: ortaya koyan,
klasik diplomasi olgusunun yeni temsil bicimlerinden biridir. Kavram, uluslararast iligki-
ler, diplomasi, kamu diplomasisi ve pazarlama (marka) iletisimi gibi kavramlarla iligkili
bulunmaktadir. Konu iizerine yapilan akademik ¢alismalarin sayisi kisithiik arz etmekle
birlikte, global markalarin iilke tanitimlarimdaki ve imajlarindaki 6nemi artmaya devam
etmektedir. Bu arastirma, yontem olarak, kiiresellesme ve deisen diplomasi anlayisiyla
birlikte uluslararas: iliskiler alaninda ortaya ¢ikan global markalarin temsili rollerini
iletisim disiplini ¢ercevesinde incelemeyi amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda kiire-
sellesme, degisen diplomasi anlayisi ve marka diplomasisi kavramlar literatiir taramast
sonucu elde edilen goriisler cercevesinde ele almacaktir. Marka diplomasisi kavraminin
anlagilmast ve yukarida belirtilen diplomatik temsilin nitelikleri Tiirkiye ve Tiirk Hava
Yollar1 6zelinde betimlenecek ve degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Diplomasi, marka, marka diplomasisi, kamu diplomasisi, Thy, Tiirk
Huava Yollar1.

BRAND DIPLOMACY AS A NEW DIPLOMATIC REPRESENTATION
FORM: AN ASSESSMENT ON TURKEY

ABSTRACT

Brand Diplomacy as a diplomatic form is seen as an important way of conveying national
identity, values and culture to foreign public / consumers through brands. The concept of
brand diplomacy is one of the new form of clasical diplomacy which demonsrate
contribution of global companies and brands to the promotion, relationship and image of
countries. The concept is associated with such as international relations, diplomacy,
public  diplomacy, communication and (brand) maketing communication. While
inadequcy in the number of the academic studies on the topic, the significance of global
brands to their country’s promotion and image is grown. This study aims to analyze the
representing roles of the global brands in the framework of the discipline of
communication, methodologically. For this purpose, the concept of globalization,
changing the understanding of diplomacy and brand diplomacy will be discussed in the
framework of the literature. For the better understanding the concept of the brand
diplomacy, the nature of the diplomatic representation will be described and evaluated on
Turkey and Turkish Airlines, particularly.

Keywords: Diplomacy, Brand, brand diplomacy, public diplomacy, THY, Turkish Airlines.
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GIRiS

Uluslararas: iliskiler goriintimiiniin, genel olarak siyasal, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel konular etrafinda sekillendigi belirtilmektedir. Uluslararas: iligkiler kav-
ram1 devletler, hiikiimetler ve halklar arasindaki siyasal, ekonomik, askeri, kiil-
tiirel, toplumsal vb. tiim iliskileri kapsamaktadir (Ar1 1999: 12). Glintimiizde {il-
kelerin, devletlerin uluslararasi iligkilerinde siyasal ve kiiltiirel konularla birlikte
ekonomik konular 6nemli bir yer tutmaktadir. Hatta ¢ogu zaman siyasal ve kiil-
tiirel iliskiler ekonomik iligkilerin etrafinda gelismektedir. Ekonomik iligkiler, 19.
yy. ve 20 yy. da ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle kiiresel
olarak yayginlik kazanmus, tilkelerin dis politikalarinin ve toplumsal iliskilerinin
onemli bir pargas: haline gelmistir. Ekonomik iligkilerin, kiiltiirel ya da siyasal
yakinliga bagli olmadan da gelisebilmeleri ve bu gelismenin katkisiyla diger
alanlarda da iliskilerin dogmasima ya da pekismesine yol agabilme giicleriyle
(Yavasgel 2012: 6) iilkeler i¢in 6nemli iletisim ve iliski potansiyelleri tasidig1 belir-
tilmistir.

Yer yer siyasal iligkilerin niteligini de belirleyen bu iliskiler ayni zamanda {ilkele-
rin gelismisliklerinin ve uluslararasi itibarlarinin da 6nemli bir gostergesi duru-
mundadir. Bagka bir deyisle endiistriyel kalkinma, teknolojik gelisme ve askeri
glicleri devletlerin uluslararas1 dizgede statiilerini belirleyen baglica etmenler
arasindadir (Yavasgel 2012: 6). Bu iki gli¢ ¢ogu zaman sert gii¢ (hard power)
olarak nitelendirilirken kiiltiir, egitim, bilim, sanat gibi konular yumusak giig
kaynaklar1 (soft power) olarak tanimlanmakta ve sert giiciin karsisinda konum-
landirilmaktadir. Ancak giiniimiizde kiiresellesme siirecinin etkisiyle bu iki gii¢
birbiriyle biitiinlesmis, yer yer birlikte kullanilir olmustur. Kiiresellesme, ekono-
mik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel, politik ve ekolojik, denge agisindan global bii-
tiinlesmenin, entegrasyon ve dayanigsmanin artmasi anlamina gelmektedir (Erzen
2012: 18). Demokrasi ve liberal degerlerin basta Amerika ve Avrupa siyasal kiil-
tiirlerini ve kurumlarini bi¢imlendirmesiyle kiiresel ekonomik iliskilerin kosulla-
11 gelismis, ifade ozgiirliigii, miilkiyet hakki, ¢ogulcu demokrasi, sivil haklar,
inang Ozguirliigli, serbest ticaret, basin 6zgiirliigii ve 6zel miilkiyet gibi fikirler
glintimiizde kiiresel ve ¢ogulcu bir ekonomik ve politik sistemi olusturmustur.

Kiiresellesme siirecinin temel dinamigi olarak nitelendirilen ekonomik iliskiler
iilkelerin birinci derecede dis politika giindemleri arasinda yer almakta, hatta
¢ogu zaman politik iliskilerin seyrini de belirlemektedir. Kiiresellesmenin ve gii-
niimiizdeki ekonomik iliskilerin bir yansimasi olarak toplumlar ve kiiltiirler ara-
sinda yeni iletisim bigimleri ortaya ¢ikmaktadir. Uluslararas: ekonomik iligkile-
rin en 6nemli aktorii konumunda olan global sirketler ve markalar, uluslararas:
pazarlarda gergeklestirdikleri ticari faaliyetlerinin yani sira iilkeler igin diger tilke
halklartyla 6nemli bir etkilesim olanag: yaratmaktadir. Bu markalarin, ait oldugu
iilkelerle ilgili tiiketicilerin zihinlerinde yarattiklar1 ¢agrisimlar, tilkelerin imajla-
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rim1 ve algilarmi etkilemektedir. Bu ¢agrisimlar iilkelerin marka imajlarma ve
yabanci halklarla kuracaklar iletisim ve iliskilere katki saglamaktadir.

Global markalar, tilkelerin kurumsal marka elcileri olarak kabul edilirken, mar-
kalarin tiiketicileri nezdinde yarattiklar1 yakinlik ve gii¢lii ¢agrisimlar iilkelerin
imajlarina transfer edilebilmektedir. Bu ¢alisma, kiiresellesme ve degisen diplo-
masi anlayisiyla birlikte uluslararas: iligkiler alaninda ortaya ¢ikan global marka-
larin temsili rollerini iletisim disiplini ¢ercevesinde incelemeyi amaclamaktadir.
Bu amag¢ dogrultusunda kiiresellesme, uluslararas: iliskiler, degisen diplomasi
anlayis1 ve marka diplomasisi kavramlar1 literatiirdeki goriislere dayanilarak
incelenecektir. Tiirkiye’nin marka diplomasisi ve THY nin bu kapsamda tistlen-
digi temsili rol THY nin marka iletisimi faaliyetleri ve literatiirdeki goriisler de
goz oniinde tutularak betimlenecek ve degerlendirilecektir Ayrica THY Ornegi
iizerinden iilkelerin global marka yaratimlarinin iilke imajlarina ve dis iletisimle-
rine potansiyel yansimalarina yer verilecek, katkilar1 degerlendirilecek ve Tiirki-
ye O0zelinde Oneriler sunulacaktir. Bu nedenle yapilacak Tiirkiye ve THY incele-
mesi literatiir gortisleri ve degerlendirmeleriyle smirlidir.

1. ILISKi BiCiIMi OLARAK DIPLOMASI

Uluslararas: iliskilerde yasanan yeni gelismelere paralel olarak devletler arasi
iligkileri sekillendiren dis politika, ytlizyillar boyu kapali kapilar ardinda gercek-
lestirilen, siyasal alamin sihirli kutusu olarak kabul edilirken, giintimiizde yuka-
rida bahsedilen gelismelere kosut olarak hem bicim hem de igerik olarak degis-
mistir. Teknolojik yeniliklerin ortaya ¢ikmasi ve demokratik kiiltiiriin yaygin-
lagmasi ile uzun siire sadece seckinlerin girebildigi dis politika, yasak bolge ol-
maktan ¢ikmis, dis politika denilince ilk akla gelen diplomasi, demokratik top-
lumlarda kapilarin1 diinyaya aralamis ve daha seffaf bir hal almistir (Yavasgel
2012: 6). Diplomasi, dis iligkilerin yonetilmesi olarak tanimlanirken (Daver 1969:
75) devletleri, uluslararasi alanda ulasmak istedikleri hedef ve amaclara gotiiren
araclardan biri olarak gosterilmektedir (Gonliibol 2000: 114). Tletisim teknolojile-
rinin etkisiyle yeni aktorler uluslararasi iligskilerde ve diplomaside biiyiik rollere
sahip olmuslar (Tiedeman 2005: 7), boylece diplomasi ¢ok aktorlii ve ¢ok giin-
demli bir uluslararasi ¢evrede icra edilir olmustur.

“Yeni diplomasi’ olarak da tanimlanan bu yeni donemde, hiikiimetler bir yandan
ulus devlet degerlerine baghliklarini siirdiirmeye ¢alismislar, diger yandan da
tiim insanligin kars: karsiya kaldigi, devletlerin uluslararasi dayanismayla ¢oze-
bilecekleri ekonomik, giivenlik ve sosyal problemlere karsi yeni diplomasi anla-
yistyla ¢ozlim aramaya baslamuslardir (Tuncer 2005: 98). Uluslararas: iliskilerde
ekonomik ve sosyal olgularin 6nem kazanmasi, kiiltiirel etkilesimin artmasiyla
dis politika sadece baris ve giivenligin korunmasiyla iliskili degil, ulusal ve ulus-
lararasi refahin saglanmasi, ekonomik ve sosyal amaglarin gerceklestirilmesi gibi
unsurlarla da iligkili hale gelmistir. Giintimiiz diplomatlarinin ve politikacilari-
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nin temel gorevlerinden biri de bu yonde galismak ve isbirligi yollarini aramak
olmustur. Bu yeni diplomasi anlayisinin bir diger ozelligi ise dis iliskilerde hii-
kiimetlerin yani sira ulus stii orgiitlenmelerin, sivil toplum kuruluslarinin, va-
tandaslarin yeni aktorler olarak ortaya ¢ikmalar1 ve karar siireglerini etkilemeleri
olmustur (Tuncer 2005: 67-71).

Uluslararas: sistemin aktorleri arasinda karsilikli bagimlhilik iliskilerinin gegerli
oldugu bu yeni donemde devletler, daha 6nce icgte ve dista tek egemen unsurlar
olarak kabul edilirken zamanla uluslar arasi alanda politika yapan, iireten ve
bunu da is birlikler araciligiyla gerceklestirmeye calisan aktorler haline gelmisle-
dir. Politik karar alma ve uygulama siireglerinin sebepleri ve sonuglar1 hem tilke
i¢i hem de iilke dis1 kamuoyu ile paylasilmaya baslanmis, dis politikada i¢ ve dis
kamularin 6nemi artmustir. Klasik diplomasi, kamu diplomasisi bigimine donii-
siirken, bu uygulamalar ve faaliyetler iilkelerin dis imajlar1 ve iletisimleri igin
onemli bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmustir (Koksoy 2013: 54). Diplomasinin hem
bi¢im hem de igerik olarak genislemesini ve ¢esitlenmesini anlatan kamu diplo-
masisi, tilkelerin dis iletisimlerinin sivillesmesi ve sivil aktorlerin etkinliginin
artmasi anlamma gelmektedir. Hiikiimetlerin yabanci kamular nezdinde yiirtit-
tiikleri; tilkelerinin fikirleri, idealleri, kurumlari, kiiltiirleri ve politikalar1 tizerin-
de anlayis olusturmaya c¢alistiklari iletisim stireglerini kapsayan (Koksoy 2015: 45)
kamu diplomasisi, genel olarak hiikiimetlerin yabanci kamularla olan iletisim
siirecini tanimlamaktadir (Tuch 1990). Kamu diplomasisi baslangigta hiikiimetle-
rin propaganda ve kiiltiirel miicadele araglarindan biri olarak goriiliirken zaman-
la hiikiimet dis1 organizasyonlar1 da kapsayarak kiiltiir, egitim, sanat, bilim, spor,
ekonomi, is, teknoloji, hayirseverlik, kalkinma yardimlar1 gibi alanlara dogru
genislemis ve zenginlesmistir.

Kiiresellesmenin de etkisiyle kamu diplomasisi, diplomasinin yeni iletisim bigimi
olarak tanumlanmaktadir. Kamu diplomasisi ile iligkili olan ve tilkelerin sivil dip-
lomatik faaliyetlerinin énemli bir kismini olusturan diger alanlardan bazilar kiil-
tiirel diplomasi, vatandas diplomasisi, is diplomasisi, vb. alanlar olarak siralan-
maktadir. Kiiltiirel diplomasi ortak anlayis: gelistirmek amaciyla fikirlerin, bilgi-
nin, degerlerin, sistemlerin, geleneklerin, inanglarin ve kiiltiiriin degisimi olarak
tanimlamustir (What is Cultural Diplomacy? 2015). Kiiltiirel diplomasi, kiiltiirel
bilgilendirme ve kiiltiirel iletisim faaliyetlerini kapsarken kiiltiir araciligiyla poli-
tikalarin, degerlerin anlatilmasi, ortak anlayis yaratma, uzun soluklu iliskiler
gelistirmeye odaklanmaktadir (Signitzer 2008: 206). Bu iliskiler 6grenci / akade-
misyen degisimleri, festivaller, sergiler, fuarlar, dil egitimi, dostluk birlikleri,
ticaret birlikleri, kiiltiir merkezleri gibi kanallar araciigiyla gerceklesmektedir
(Gilboa 2000: 291). Belki de en eski toplumlar arasi iliski bigimi olarak nitelendi-
rilebilecek alan olan kiiltiirel iliskilerin etkinligi glintimiizde her zamankinden
daha fazla yasanmaktadir. Ulkelerin sahip oldugu kiiltiirel degerler, yeni iletisim
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teknolojisinin ve kanallarinin etkisiyle tiim insanlara ulagsmakta, kiiltiir toplumla-
rarasi iliski kurmada en 6nemli unsur haline gelmektedir.

Glintimiizdeki sivil vatandaslarin ve kiiltiirel unsurlarin diplomatik pratiklerde-
ki etkinliginin artmasi ile her vatandasin kendi tilkesinin temsilinde rol oynadig:
goriisii ileri stirtilmiistiir. Vatandas diplomasisi ad1 verilen bu yeni diplomasi
konseptinin en 0nemli ayaklarindan biri egitim ve degisim programlar: aracili-
giyla icerde ve disarida her vatandasin (is adamlari, sanatgilar, sporcular, kanaat
aktorleri, sivil vatandaslar vb.) tilkelerin dis politikasinin belirlemesinde ve se-
killenmesinde resmi olmayan elgiler olarak hakki ve sorumlulugu oldugu gorii-
sidiir (Mueller 2009: 102). Nye’e gore giiniimiizde en iyi iletisimciler ¢ogu za-
man hiikiimetler degil sivillerdir (Nye 2004: 142). Insanlarin yiiz yiize gercekles-
tirdikleri kisilerarasi iletisim, halklarin birbirini tanimasinin, var olan sorunlarin
konusulmasimin ve kalici dostluklar kurulmasinin en saglam yolu olarak goste-
rilmektedir. Vatandas diplomasisi, vatandaslarin birbiriyle dogrudan iliski kur-
malarini ve dogrudan fikir, kiiltiir ve deger alisverisinde bulunmalarini saglar.
Akademik ve kiiltiirel degisimler, spor ve sanatsal etkinlikler, ekonomik iliskiler,
turizm, vb. alanlar vatandas diplomasisinin gergeklestigi en dnemli alanlar ola-
rak siralanmaktadir (Koksoy 2013: 107). Vatandas diplomasisi, kamu diplomasi-
sini desteklemekle birlikte hiikiimetlerin yiiriittiigii resmi iliskilerin otesine gege-
rek kamu diplomasisi faaliyeti ytiriiten {ilke adina global kamularla iletisimi sag-
lamaktadir (Mueller 2009: 102).

Ulkelerin yiiriittiigii kamu diplomasisi faaliyetlerinin sergilendigi alanlardan biri
de is diplomasisi de denilebilecek ekonomik tamitim faaliyetleri ve iliskileridir
(Leonard ve ark. 2002: 54). Ulkeler arasindaki siyasal, kiiltiirel ve sosyal iligkilerin
kurulmasina aracilik eden ekonomik iligkiler ve giintimiizde bu iliskilerde basat
aktorleri olan global sirketler ve markalar, {ilkelerin dis iliskilerinin ve itibarlari-
nin 6nemli bir pargasi haline gelmislerdir. Ulkelerin ekonomi politikalarinin ve
gelismisliklerinin bir unsuru olan bu markalarin fonksiyonu, sadece ekonomik ve
ticari faaliyetlerle simirli kalmamakta, {ilkelerin diger {ilkelerin halklariyla iliski
kurmalarina, deger, kiiltiir ve imajlarini yabanci halklara aktarmalarina aracilik
etmeleridir. Bu nedenle insanlarin bir iilke hakkinda edindikleri fikir kaynaklar1
arasinda milli ¢agrisimlara sahip markalar ve tiiketici {irtinleri yer almaktadir
(Demir 2012: 17).

Oyle ki eskiden bir {ilkenin {iniiniin, uluslararas: basarilar elde etmis sporcular,
sanatcilar ve politikacilar araciligr ile Olglildiigli belirtilirken giintimiizde bu
gruplarin sadece imaja destek olan yan unsurlar olarak kaldig;, iilkelerin giicii-
niin ve degerinin markalari ile 6l¢tildiigii, bir iilkenin diinya ¢apinda ne kadar
glclii markasi varsa, o iilkeye olan sayginin, ilginin ve talebin o oranda arttig:
vurgulanmaktadir. Bunu fark eden markalarin {ilkelerini ve degerlerini temsil
etmeye bagladiklar1 belirtilmis; markalarin istihdam kapasitesi, ekonomiye ivme
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kazandirmasi, {ilkenin degerini markayla ve marka degeriyle yaymas1 gibi pek
¢ok durumun, markalar1 degerli varliklar haline getirdigi ve markalarin pek ¢ok
sosyal gorevi de iistlendikleri ifade edilmistir (Bat1 2013: 329).

Ulkelerin kamu diplomasisi kapasitelerinin ve yumusak giiclerinin 6nemli bir
unsuru haline gelen markalarin temsilcileri {iriin ve hizmet pazarlamasinin, sati-
sinin yani sira yarattiklar gercek zamanh kisilerarasi iliskilerle iilkelerin kurum-
sal diplomatlar1 (vatandas diplomati) olarak gorev ifa etmektedirler. Yumusak
glic, Amerikal1 siyaset bilimci Joseph Nye'in 1990'l1 yillarin basinda {irettigi bir
kavramdir. Uluslararas: iligkilerde (savas dist donemlerde) askeri ve siyasal yon-
temlerin gegerliligini yitirdigi daha ¢ok ikincil gii¢ kaynaklar: olarak nitelendiri-
len diplomasi, kiiltiir, sosyal iligkiler, ticari yatirimlar gibi yumusak gii¢ unsurla-
rimin 6n plana ¢gktigr vurgulanmistir (Efegil 2012). Yumusak gii¢ bir ilkenin
diger {iilkeleri askeri ve ekonomik gii¢ yerine, sosyal biitiinliik ve kiiltiirle etki
altina almasi anlamina gelmekte, glintimiizde marka ve pazarlama araglar da
yumusak gii¢ unsurlari olarak kabul edilmektedir (Bat1 2013: 333).

Ticaretin tarihte her zaman bir tilkenin en ehemmiyetli yumusak giictinii temsil
ettigi vurgulanirken, devletlerin basaramadigini, sirketlerin ve ticari miiesselerin
daha kolay basardiklari, diger iilkelerin halklariyla dostluk ve ahbaplik tesis et-
mede ve onlarin sempatisini kazanmada bu ticari faaliyetlerin ve sirketlerin bii-
ylk etkisi oldugu belirtilmektedir (Demir 2012: 67). Bu 6neme paralel olarak iil-
kelerin uluslararasi iligkilerinde 6nemli bir unsur olarak belirtilen ekonomik ilis-
kiler ve bu iligkilerin aktorleri arasinda gosterilen sirketler ve markalarin, gergek-
lestirdikleri iletisim ve etkilesim faaliyetleriyle marka diplomasisi adi verilen
yeni bir diplomatik temsil alaninin ve bi¢cimin dogmasma yol agtiklar: ifade
edilmektedir.

2. MARKA DIiPLOMASISI

Marka ile diplomasi kavramlari arasindaki iligki, glintimiizde ¢ogu zaman kendi-
lerini ya da fiirtin ve hizmetlerini “‘marka’ adi altinda sunan global sirketlerin,
iilkelerin dis iliskilerinde oynadiklar1 rolle iligkilidir. Marka kavrami en basit
sekilde bir iirtin ya da hizmetin tanimlanmasi ve digerlerinden ayirt edilmesi
amaciyla olusturulan isim, sembol, isaret, dizayn ya da bunlarin hepsinin birle-
simi olarak tanimlanmaktadir (Fan 2010: 3). Marka sadece fiziksel anlamdaki
iirtin degil, ona sahip olan tiiketici igin egsiz bir iirtindiir ve onu, ona oldukca
benzer olan diger iirtinlerden, anlamli ve uygun bir bi¢cimde farklilastiracak hem
soyut hem de somut nitelikteki bir dizi degeri ve 6zelligi icinde barindirmaktadr.
(Brand Finance 2015: 4) Marka, ait oldugu sirket ve organizasyondan daha kap-
samlidir, tiriin ve hizmet 6zelliklerine dayal1 ve tiiketici ile iletisimi ve deneyimi
saglayan onemli bir pazarlama unsurudur. Marka, sirketler ile miisterileri ara-
sinda iliski kurmaktadir. Miisterileri ile giiglii iliskiye sahip bir marka; ayirt etme,
tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom 2003: 12).
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Glintimiizde sirketler {irin ve hizmetlerini digerlerinden farkhilastirmak, tiiketi-
ciler nezdinde 6zel bir konuma yerlestirmek ve tercih yaratmak amaciyla marka-
lasma konseptlerine yonelmislerdir. Sirket isimleri ¢ogu zaman dogrudan mar-
kay1 temsil ederken zaman zaman markalar sirketin kendi kimliginden bagimsiz
olarak da olusabilmekte ve hareket edebilmektedir. Marka, sirketlerin miisterile-
rine bir vaadidir. Somut unsurlarin (iiriin ya da hizmet) tizerinde insa edilen ve
miisterilerin zihinlerinde olusan bir algidir.

Global alanda tiriin ve hizmet sunan sirketler ve markalar diger iiriin ve hizmet-
lerden farklilasmaya calisirken, tilkelerin orijinleri daima marka algilarin etkile-
mektedir. Kiiresel markalar kokii olmayan varliklar olarak diistiniilmemelidir.
Tiim kiiresel markalar, dogdugu topraklarin giiciinti kendine katarak ilerler. Al-
man markalar1 Almanya, 1talyan markalari italya, Amerikan markalar1 Amerika,
Japon markalar1 Japonya algisiyla yan yana biiyiir, var olur. Ulke markalari,
markalar igin mesafeleri kisaltirlar (Bat1 2013: 331). Ulke orijinleri, marka ¢agri-
simlarinin arasinda yer alir ve marka algilarini etkiler (Tjandra ve ark. 2013: 5).
Bunun yani sira markalar, sadece ait olduklari iilkelerin imajlarindan etkilenmez-
ler olusturduklar1 deger ve kiiltiirle {ilkelerin imajin1 da bi¢gimlendirme potansi-
yeli tasirlar.

Pozitif markalarin, mense faktorlerinden yaralanmalar1 onerilirken, bir markanin
belirli bir ulusal kiiltiir ile 6zdeslestirildigi vurgulanmistir. Ornegin insanlarin bir
Japon markasini satin aldiklarinda, malin ne oldugunu bilmeden de satin alma
ihtimalleri oldugu belirtilmistir (Bat1 2013: 330). Coca-cola ya da Levis her zaman
duygusal ¢agrisimlarini Amerikan yasam tarzina, degerlerine ve 6zgiirliik fikrine
dayandirmaktadir. Ya da az sayida insanin Japonya ya da Isve¢’te bulunmasina
ragmen, bu iilkelerin marka {irtinlerini kullanan insanlarmn bu iilkelerle giiglii
baglar1 oldugu belirtilmistir (Leonard ve ark. 2002: 67). Bu etkiyi Ozetleyen
“Marka Diplomasisi - Brand Diplomacy” olarak adlandirilan diplomasi bi¢imi
ulusal kimligin, degerlerin ve kiiltiirtin yabanci halklara/ tiiketicilere aktarilma-
smnin énemli bir yolu olarak gosterilmektedir (Szondi 2008: 24).

Marka diplomasisi kavrami global sirketlerin ve markalarin tilkelerin dis tanitim-
larma, iliskilerine ve imajlarina sagladiklar1 katkiy1 ortaya koyan, klasik diplo-
masi olgusunun yeni temsil bicimlerinden biridir. Apple, Google, Microsoft, IBM,
Coca Cola, Samsung, Toyota, Mercedes, IKEA gibi sirketler ait olduklar {tilkele-
rin bagar1 hikayelerinin ve kimliklerinin en 6nemli unsurlardir. Ulkelerin ulusla-
rarasi alanda temsilinde onemli bir aktor haline gelen bu markalar, sadece tilke-
lerin ekonomik gelismelerine katki saglamamakta ayn1 zamanda yarattiklar: ¢ag-
ristmlarla o tiilkelerin uluslararas: iletisimlerinin ve diplomatik pratiklerinin de
onemli bir unsuru haline gelmektedir. Global markalarin {ilkeler i¢in 6nemini
vurgulayan Aaker, {ilke markasinin, iilkenin kiiresel markalariyla yiikselecegini
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belirtmekte, Giliney Kore'nin Samsung, LG, Hyundai ile yiikseldigini ifade et-
mektedir (Aaker 2014).

Daha Onceleri iilkeler agirlikli olarak tarihi 6zellikleri, politik unsurlar ve kiiltii-
rii ile tamimlanirken, bugiin markalar, ulusal kimligin 6nemli bir sekillendiricisi
olarak gosterilmektedir. Bu markalar sadece ulusal kimligi sekillendirmekle kal-
mamakta ayni zamanda ulusal kimlikleri tiiketicilere aktarmanin da onemli bir
yolu olarak belirtilmektedir (Leonard ve ark. 2002: 65). Bunda markalarin ulusal
smirlar1 kolaylikla asmalari, bilgi teknolojisini etkili kullanmalar ve tiiketicilerle
kurduklar1 duygusal iliskiler tesvik edici olmaktadir. Markalarin sundugu {iriin-
ler, hizmetler, mimari yapilar, gorsel kimlik unsurlari, iletisim bigimleri, ¢alisan
etkilesimleri, kisisel iliskiler genel olarak bir yasam bigimini ve kiiltiiriinii temsil
etmekte, marka ile, dolayl1 olarak da markanin ait oldugu tilke ile yabanci toplu-
luklar, halklar arasinda yakin iligski kurulmaktadir. Markalar, iilkelerin degerleri-
nin, kiiltiirel unsurlarinin, imajlarinin tasiyici kanallar: haline gelmektedir. Mar-
ka diplomasisi, kisa donemli tamitim kampanyalarin aksine iilkelerin yabanci
halklarla uzun soluklu ve gercek zamanl iletisim kurmalaria ve marka imajla-
rin1 olusturmalarina aracilik etmektedir.

Markalar ile mense {tilkeler arasindaki iligskiler her zaman yukarida bahsedildigi
sekilde olumlu degildir. Ulkeler hakkindaki olumsuz algilar markalarin algilarini
da olumsuz etkilerken, iilkelerin bazi alanlardaki dominant algilar yeni marka-
larin diger alanlardaki girisimlerini zorlastirmaktadir. Aymi sekilde markalar
hakkinda ortaya ¢ikan olumsuzluklar ait olduklar iilkelerin imajlarina da zarar
verebilmektedir. Bu yiizden markalar ile ulusal algilar arasinda giiglii ve karisik
bir iliski oldugu belirtilmistir. Baz1 uluslarin dominant algilar1 benzer sekilde
markalarin kendilerini farkli alanlarda tanitmalarim zorlastirmaktadir. Ornegin
Hugo Boss’a bir giyim markasi olarak, Almanyanin miihendislikteki ve teknik-
teki dominant algis1 yiiziinden siipheyle yaklasilmistir (Leonard ve ark. 2002: 68).
Ya da Cin’in ucuz is giici ve taklit konusundaki olumsuz {inii Cin mallariin
kalitesiz ve ucuz olduguna yonelik algiy1 giiclendirmektedir. Bu yiizden gelisen
ekonomisine ragmen ‘Cin Mal1” algis1 kalitesizligin gostergesi durumundadir.

Global markalar, iilkelerin ulusal kimliklerine ve imajlarina yaptiklar: katk: ve
gerceklestirdikleri temsil nedeniyle giintimiizde diplomasi ve diplomatlarin
fonksiyonlarina benzer sekilde tilkelerin marka diplomatlari olarak tanimlan-
maktadir. Oyle ki ana motivasyonu kar olan global sirketler ve markalar iilkele-
rin dis politikalarinin ve iliskilerin en 6nemli yumusak gii¢ unsurlarn arasinda
yer almaktadir. Ulkelerin dis islerinin ve resmi kanallarinin ulagsamadig;, yetersiz
kaldig1 alanlarda bu markalar iilkelerin marka diplomathgr gorevini iistlenerek
yabanci halklarla iliski kurmakta, iilke ¢agrisimlarini bu halklarin akillarma ve
kalplerine tasimaktadir. Bu Ozellikleriyle simur genisletici bir islev goren global
markalar, glintimiizde tiiketicilerin markalarla kurduklar1 duygusal etkilesimin-

249



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 242-261

de katkisiyla tilkeler i¢in imrenme ve sempati yaratmanin araci haline gelmekte-
dir. Global sirketlerin, markalarin tiiketicileri ile tilkelerin yabanci kamulari, esa-
sinda birlesik bir goriintii sunmaktadir. Yani tiiketici olarak nitelendirilen kitleler
ayn1 zaman da diger tilkelerin halklaridir. Bu nedenle tilkeler yabanci kamulara
ulasma yolunda markalardan yararlanabilir, markalarin hedef kitleleri dogal
olarak {tilkelerin de hedef kitleleri konumunda degerlendirilebilir.

Ulkeler ve markalar1 arasindaki bu karsilikli iligki stratejik olarak kurgulandig1
zaman {llkelerin uluslararas: imajlar1 gelismekte, markalar birer marka elgisi ro-
liine girerek iilkelerin ekonomik gelismisliklerinin, imaj ve itibarlarinin en 6nemli
temsilcileri haline gelmektedir. Global markalarin pazarlama aglari, iletisim ka-
nallarinm1 kullanma kapasiteleri ve yayginliklar: diisiiniildiigiinde iilkelere naza-
ran daha etkili, planli ve kapsaml bir etkilesim gtigleri oldugu agiktir. Global
markalarin mensei iilkesi i¢in yarattig1 zengin iklimin bir 6rnegi Amerika Birlesik
Devletleri’dir (ABD). Yumusak gii¢ kapasitesi en yiiksek ilk 3 tilkeden biri olan
ve diinyanin en degerli markalarina sahip olan ABD, yillik yayinlanan en degerli
global markalar listesinde 31 {ilke arasinda 188 global marka ile liderligini stir-
diirmektedir (Sabah 2015). ABD’nin global markalarinin yani sira sinema sektorii
(Hollywood) ve yumusak gii¢ unsurlar ile yaratilan “Amerikan Riiyas1” imajt
ABD igin diinya insaninin kalbini ve aklini kazanmanin en dnemli yolu olarak
gosterilmektedir. (Bat1 2013: 331).

3. TURKIYE’'NIN MARKA DIPLOMASISi

Tiirkiye'nin gerek dis politikasinin gerekse dis iletisiminin en 6nemli unsurlarin-
dan biri ekonomik iliskiler olagelmistir. Ozellikle 1980'1i yillarla birlikte Soguk
Savas'in sona ermesi ve Tiirkiye'nin siyasal ve ekonomik olarak aciklik, yeni libe-
ral sisteme entegrasyon ve dis politikada baslayan aktivizm g¢abalariyla yeni bir
doneme girdigi belirtilmis, bu gelismelerle birlikte Tiirk diplomasisinde de daha
etkin ve etkili bir donem basladig1 vurgulanmistir (Erzen 2012: 20). 2000'1i yillar-
da dis politikaya yeni bir dil ve igerik kazandirilarak, biirokrasi disi1 siyasal, ikti-
sadi ve kiiltiirel iliski aglar1 devreye sokulmaya calisilmistir (Dogan, 2012). Bu
donemde Tiirk dis politikasinin temel ilkeleri bolgesel politikalarda iist diizey
siyasi diyalog, herkes i¢in giivenlik, karsilikl: ekonomik bagimlilik ve ¢ok kiiltiir-
liliigiin korunmasi olarak siralanmistir (Zengin 2010: 95). Basta komsu tilkeler
olmak tizere diinyadaki biitiin tilkelerle ekonomik ve kiiltiirel iligkilerin en genis
siirlarma ulastirilmas: amaglanmistir (Koksoy 2013: 167). Bunun bir yansimasi
olarak Tiirk dis politikasinin en 6nemli sdylem alanlarindan biri son 10 yilda
saglanan ekonomik biiyiime ve istikrar olmustur. Tiirkiye ekonomisinin gayrisafi
yurt ici hasila (GSYIH) bazinda sagladig1 artis, ihracat ve ticaret hacmindeki bii-
ylime, yabanci sermaye girisi performansinin iyilesmesi Tiirkiye'nin uluslararasi
sayginligimi ve itibarimi arttiran en onemli gelismeler arasinda gosterilmistir
(Usak 2012).
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Tiirkiye'nin dis iliskilerinde ve ekonomi politikalarindaki bu gelismelere paralel
olarak global alanda faaliyet gosteren sirketlerin / markalarin sayisi ve bu alana
yonelik ¢abalarda da artis gozlenmektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye'nin dis tani-
timlari, kiiltiir ve turizm faaliyetleri, digssatim, ekonomi, kalkinma amach yer ve
iilke markas1 ¢alismalar1 da artmistir. Tiirkiye'nin yiriittiigii tilke markas: galis-
malarinda ticaret ve ekonomi her zaman basat faktorler olmustur (Bati 2013: 324).
Ancak bu politikalar, kisa vadeli olmalari, ulusal tanitim stratejilerinden yoksun-
luklar1 ve ana bir odak alaninin belirlenmemesi dolayisiyla elestirilmektedir
(Koksoy 2015: 54). Ornegin mense markasinin, yani “Tiirkiye Markas1”nin karar-
sizhg1 nemli bir sorun olarak belirtilmektedir. Italya modanin, Almanya mii-
hendisligin, Japonya teknolojinin markasi iken, Tiirkiye'nin neyin markas: oldu-
gu belirlenememistir (Bat1 2013: 316). Tiirkiye nin ¢ok sayida gelismeye agik yonii;
ornegin, misafirperverlik kiiltiirii, Tiirk Kahvesi, turizm destinasyonlar1 vb. var-
ken bunlar tutarli bir stratejinin konusu haline getiremedigi belirtilmektedir.
Marka uzmani Wally Olins bu tutarsizliga, Tiirkiye'nin tanitim stratejisi insa et-
mede ge¢ kaldigini ifade ederek dikkat ¢ekmistir. Olins, tilkelerin kim oldugu ve
ne yaptiklar1 konusunda net olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir (Bat1 2013:
329). Bu belirsizligin bir sonucu olarak Tiirkiye, Brand Finance marka degerleme
sirketi tarafindan yillik olarak diizenlenen ve 20 iilkenin marka degerlerinin be-
lirlendigi ‘Nation Brands’ iilke siralamasinda 19. sirada yer almistir. Bu liste tilke-
lerin global gapta tirettigi iirtinlerin, hizmetlerin (markalarin), yatirim ve toplum-
sal yapilarin Ozelliklerine ve seviyelerine gore yapilmaktadir. Bu kriterler de
kendi i¢inde turizm, pazar, yonetim, insan ve yetenek kapasitesi olarak alt kate-
gorilere ayrilmaktadir (Brand Finance 2015: 20). Ulkelerin marka degerinin bu
unsurlarin stratejik olarak yonetilmesi ve gelistirilmesine bagh olarak arttig1 be-
lirtilmektedir. Basarili bir ulus markasinin, yatirimlarin artisinda, ihracat ve tu-
rizmin gelismesinde 6nemli rol oynayacag: belirtilmektedir(Brand Finance 2015:
3).

Bir taraftan Tiirkiye’de bu kararsizlik siirerken ve bu durumun iistesinden ge-
linmesine yonelik temel stratejiler halen belirlenememisken diger taraftan Tiirki-
ye’ye ait global markalarin ortaya ¢ikarilmasina ve desteklenmesine yonelik ¢a-
lismalar da peyderpey siirmektedir. Tiirkiye markasi ve global ¢apta Tiirk mar-
kalarinin ortaya ¢ikmasinin desteklenmesi amaciyla “Turquality” ve “Turkey
Discover the Potential” projeleri iki onemli 6rnek niteligindedir. Bu projeler ara-
ciligryla global Tiirk markalarinin gelistirilmesi, Tiirkiye'nin ihracat gelirlerinin
arttirilmasi ve gelistirilecek Tiirk markalar: araciligiyla ‘“Tiirk Mal1” imajinin ulus-
lararasi bir boyuta tasinarak Tiirkiye'nin itibarinin arttirilmas: hedeflenmektedir
(Koksoy 2015: 55). ‘Tiirk Mal1” algisinin yiikseltilmesi ve Tiirkiye’nin markalar ve
iirtinler araciligiyla diinyaya tanitilmasi, marka diplomasisine giden yolda 6nem-
li adimlar olarak kabul edilmektedir. Bir tilkenin sahip oldugu global markalarin
yabanci halklarla kurulacak iliski ve iletisim igin gerekli olan ilk adim1 atacagi, bu



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 242-261

markalarin tiiketicilerinin markanin mense tilkesine de sempati ile yaklasacag:
belirtilmektedir (Sancar 2015).

Tiirkiye'nin en 6nemli yumusak gii¢ sdylemlerinden biri haline gelen ekonomik
gelismenin, Tiirkiye’yi bolge iilkeleri agisindan bir cazibe merkezi haline getirdi-
gi ve uluslararas1 kamuoyu nezdinde olumlu bir itibar unsuruna dontistiigii vur-
gulanmaktadir. Ancak uluslar arasi iligkilerin ve dis politikanin degisken yapisi-
nin bir yansimas: olarak son yillarda Tiirkiye'nin cevre {ilkelerle iligkilerinde
gesitli problemler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bunun sonucu olarak, Tiirkiye'nin
bolgesinde yasanan sorunlardan olumsuz olarak etkilendigi ve bu durumun
Tiirkiye'nin ulus markasin1 ve marka degerini olumsuz etkiledigi belirtilmekte-
dir (Brand Finance 2015: 8). Buna ragmen Tiirkiye'nin ekonomik iliskileri gelis-
tikge bircok Tiirk sirketi ve markasi insaattan enerjiye, ulasimdan turizme, teks-
tilden gidaya kadar bir¢ok alanda yabanci {ilkelerde yatirimlar ve faaliyetler ge-
ceklestirmekte, Tiirkiye'nin ekonomik kapasitesini arttirmanin yani sira tlke
imajinin olusmasi ve itibarinin arttirlmasina da katki saglamaktadir. Isadamlar
ve calisanlar1 araciligiyla kiiltiirel ve sosyal iligkiler kuran bu markalar aym za-
manda Tiirkiye'nin kurumsal ve vatandas diplomatlar: olarak gorev yapmakta-
dir. Tiirkiye'nin global markalar yaratma yolculugunda ve Tiirkiye markasi tize-
rinde Efes, Mavi Jeans, Zeki Triko, Ram Store, Beko, Argelik gibi markalarin etki-
lerinin g6z ard1 edilemeyecegi vurgulanmaktadir (Bat1 2013: 317).

Tiirk markalarinin gelisme hikayesinin en 6nemli 6rneklerinden biri de giinii-
miizde Tiirk Hava Yollar1 (THY) dir. THY son yillarda gosterdigi basar: grafigiy-
le Tiirkiye'nin ‘marka diplomasisine” katki saglayan ‘en kiiresel” Tiirk markasi
konumundadir (Bati 2013: 355). Bu hususu {iinlii marka gurusu Aaker “THY,
Tiirkiye markasi i¢in son derece dnemlidir” diyerek vurgulamistir (Aaker 2014).
Global 500 biiyiik marka arasinda herhangi bir Tiirk markas: olmamasini deger-
lendiren Unlii italyan markasi Fendi'nin kurucusu Anna Fendi, “Bir markaniz
var sizin. THY ile seyahat ettim, bir marka o. Benim igin harika bir yolculuk oldu.
Bunun gibi yan markalar olusturulabilir. Harika bir hizmet, sunum, kalite; y1ldiz-
I1 bir restoran gibi...” diyerek Tiirkiye i¢cin THY markasinin énemine dikkat gek-
mistir (Habertiirk, 2016). Benzer sekilde eski Maliye Bakani Mehmet Simsek,
THY ile Tiirkiye'nin basar1 hikayesi arasinda biiyiik bir paralellik bulundugunu
belirtmis, THY'nin Tiirkiye'nin ekonomik gelismisliginin bir 6rnegi oldugunu
belirtmistir (THY 2013). Bu goriisler THY nin Tiirkiye markasi i¢in 6nemini agik-
¢a ortaya koymaktadir. Konunun THY 06zelinde incelenmesi, hem bu 6nemin
derecesini hem de markalarin iilkeler i¢in gerceklestirdikleri diplomatik temsilin
niteliklerini ortaya ¢ikaracaktir. Boylece marka diplomasisi konusunun énemi ve
uygulama 6rnekleri daha iyi anlasilacaktir.
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4. TURKIYE’NIN MARKA DIiPLOMASISI AKTORU OLARAK TURK
HAVA YOLLARI

Ulkelerin markalasmasinin genel olarak ii¢ alanda gergeklestigi belirtilmistir.
Bunlar marka ihraci, dis tilkelere direk yatirrm ve turizm olarak siralanmistir
(Erzen 2012: 113). Ulkelerin marka degerlerinin belirlenmesinde 6l¢iit alinan un-
surlar arasinda ise iiriinler, hizmetler (markalar), yatirim ve toplumsal yap1 6zel-
likleri (turizm, pazar, yonetim, insan ve yetenek kapasitesi) yer almaktadir
(Brand Finance 2015: 20). Bu unsurlar bir iilkenin marka degerinin 6l¢iilmesinde
goz Oniine alinan temel Olglitler olarak belirtilmektedir. Marka ihraci ayni za-
manda {iilkelerin kiiltiir ve degerlerinin ihraci anlamina gelmektedir. Bir marka-
nin yarattigl cagristmlarla mense iilkelerini imajina etki ettigi, insanlarla o tilke
arasinda yakinlik olusturdugu vurgulanmistir. Uluslararasi toplum nezdinde
dogrudan Tiirkiye ve Tiirk ¢agrisimlar: yapan, Tiirk’lerin ve Tiirkiye imajinin en
onemli temsilcisi konumunda olan markalardan biri THY dir. THY, 1933 yilinda
Milli Savunma Bakanligina baglh ‘Hava Yollar1 Devlet Isletmesi’ adiyla kurul-
mus, 1956 yilinda Tiirk Hava Yollar1 A.O. adin almistir. 2006 yilinda yapilan
halka arz neticesinde sermayesindeki kamu pay1 % 50'nin altina diiserek 6zel
sirket statiisiine kavusmustur (THY 2015). Bununla birlikte giintimiizde % 49,12
Kamu (T.C. Basbakanlik Ozellestirme Idaresi Bagkanlig1) % 50,88 Ozel tegebbiise
ait olan sirket (THY 2014), Tiirkiye'nin bayrak tasiyici ulusal havayolu sirketi
olma 6zelligini stirdiirmektedir. Sahip oldugu 299 ugaklik filosu ile diinyanin en
¢ok iilkesine (113) ve 287 farkli havalimanina ugus gergeklestirmektedir.

THY, sahip oldugu hizmet kalitesiyle 5 yil {ist tiste Avrupa’nin en iyi hava yolu
se¢ilme basarisini gostermistir (THY 2015: 36). 2014 yilinda Istanbul’da diizenle-
nen inovasyon haftasinda “Uluslararasi Alanda En Basarili Sirket” unvani alan
(2015: 377), Reklamcilar Dernegi tarafindan “Yilin Global Tiirk Markas1” segilen
(2015: 435), marka degerleme sirketi Brand Finance’in gergeklestirdigi “Turkey
100 2015” arastirmasinda Tiirk Telekom, Akbank ve Is Bankasinin ardindan
2.219 milyar USD’lik marka degeriyle dordiincii sirada yer alan THY (Turkey 100
2015), diinyanin en degerli 30 havayolu i¢inde 14. sirada yer almaktadir (Airlines
30 2015). THY, sadece yolcu tasimacilig1 alaninda degil yerli ve yabanci sirketler-
le kurdugu ¢ok sayida istirak ve alt marka ile (THY Teknik (Turkish Technic),
TGS (Turkish Ground Services), Turkish Opet, TEC (Turkish Engine Center),
Turkish Do&Co vb.) Tiirk ve diinya havacilik sektoriiniin bir¢ok alanina da hiz-
met vermektedir (THY Faaliyet Raporu 2015: 8).

Baslangicta yerel bir havayolu imaji olan THY, son yillarda yakaladig: basar: gra-
figi ile bir diinya markasi haline gelmistir. Tiirkiye'nin bayrak tasiyicit havayolu
markast olmasi, iirtin, hizmet ve iletisim siireglerinde Tiirkiye'ye ait kimlik ve
kiiltiirel unsurlar kullanmasi nedeniyle Tiirkiye'nin en 6énemli yumusak giicii ve
kamu diplomasisi unsuru olarak da kabul edilmektedir. Genis ugus agiyla Tiirki-
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ye ve ugus yaptig iilkeler arasinda ticari ve kiiltiirel iligkilerin canlanmasina ve
gelismesine aracilik etmektedir. THY nin global bir marka olarak gerceklestirdigi
Tiirkiye temsilini, marka konumlandirmasindaki somut unsurlar olan Tiirkiye
ve Istanbul vurgusunda, soyut degerler olan ve agirlikli olarak hizmet kiiltiiriine
ilham veren Tiirk misafirperverlik kiiltiiriiniin tezahiirlerinde, iiriin ve hizmet
noktalarinda yer verdigi ulusal kiiltiirel unsurlarda ve bizzat ¢alisanlarin diinya-
nin farkli noktalarinda gergeklestirdigi Tiirk ve Tiirkiye temsilinde gormek
miimkiindiir.

THY, her seyden 6nce Tiirk markas: olmasi ve marka adindan gegen “Tiirk” s6z-
cligii nedeniyle dogrudan Tiirkiye ¢agrisimlarina sahiptir. Bu nedenle THY bu-
lundugu her ortamda ve yaptig1 her iletisimde dogal olarak Tiirk ve Tiirkiye
imajlarinin temsilcisi konumundadir. Bu zorunlu ve dogrudan bir iliskidir. Ya-
banci halklarin zihninde THY ile mense tilkesi konumunda olan Tiirkiye markasi
arasindaki iliski dogrudan birbiriyle iliskilidir ve birbirini etkilemektedir. Bu
nedenle THY'nin Tiirkiye’nin marka diplomasisi alaninda gergeklestirdigi bu
diplomatik temsilin alanlarina ve faaliyetlerine kisaca goz atmak tilkeler ve onla-
rin markalar1 arasindaki temsil iliskisini incelemeye ve potansiyellerini ortaya
¢ikarmaya olanak saglayacaktir. Hem de Tiirkiye'nin diger global markalarinin
sahip oldugu potansiyeller ve isbirligi firsatlarina da 6rneklik edecektir.

5. TUORK HAVA YOLARI MARKA KONUMLANDIRMASI VE
ILETISIMI

THY'nin marka konumlandirmasinda soyut ve somut sekilde Tiirkiye ve Istan-
bul vurgusu 6nemli bir yer tutmaktadir. Yolcularina keyifli bir seyahat deneyimi
yasatmay1 vaat eden THY, Tiirkiye'nin ve Istanbul’un tarih boyunca medeniyet-
leri, toplumlari, kiiltiirleri ve farkliliklar1 bir araya getirmesinden esinlenerek
marka konumlandirmasinda kendisini diinyanin farkli sehirlerini, kiiltiirlerini,
insanlarini birbirine baglayan; sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkilesimlere ortam-
lar saglayan ve bu Ozellikleriyle farkli diinyalar1 birlestiren bir havayolu olarak
tanimlamustir. letisim ve hizmet siireclerinde farkli diinyalar1 bulusturma ve
Tiirk misafirperverligine 6zel bir vurgu yapmaktadir. Istanbul'u uluslararas
hub’1 (merkezi) olarak ilan eden Marka, aktarma noktas1 olarak hem Istanbul'un
cografi konumundan yararlanmakta hem de Istanbul’un uluslararas: bilinirlili-
ginden, imajindan ve turizm kapasitesinden faydalanmaktadir. Benzer sekilde
gerek hizmet alanlarinda (ofisleri, 6zel yolcu salonlar1 - CIP salonlari) gerekse
kabin hizmetlerinde Tiirk misafirperverligini sahiplenerek, bunu, marka ve hiz-
met kiiltiiriiniin bir pargasi haline getirmektedir.

THY’nin pazarlama iletisimi, markay1 globallestirmek, genisleyen ugus agin

duyurmak ve marka bilinirliligini arttirmaya yonelik gelismistir. Bu ana strateji,
THY’nin global olarak yeterince bilinmemesi, yerel bir hava yolu olarak
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algilanmasi, iiriin ve hizmetlerinin standart alti oldugu imajin1 bertaraf etmeye
yonelik gelistirilmistir Bu amagla yapilan reklamlarda global film ve spor
starlariyla marka isbirlikleri (Kevin Costner, Caroline Wozniacki, Kobe Bryant,
Lionel Messi, vd.) yapilmis (star etkisini kaldirag olarak kullanmus), ilanlarda ve
reklamlarda ugus destinasyonlar1 tanitilmis ve ugus aninda sunulan Business
Class ikram konseptleri reklam mesajlarina agirlikli olarak konu edinilmistir.
Markanin 2013 yilina kadar ana reklam slogani “Globally Yours” iken marka
konumlandirmasmin degisimine paralel olarak miisterilerine deger Onerisi
sunan, marka konumlandirmasindaki farkliliklar1 kesfe ¢agiran ve onlari marka
deneyimine davet eden “(eng) Widen Your World- (tr) Diinya Daha Biiytik.
Kesfet.” slogan1 kullamilmaya baslanmistir. THY, seyahatin, insanlarin hayatina
yeni seyler katan, onlarin kiiltiirlerini, bakis agilarini, anlayislarini zenginlestiren
bir deneyim siireci oldugunu vurgulayarak yolcularina ‘keyifli bir yolculuk’
sunmay1 vaat haline getirmistir. Buna bagli olarak reklam ve imaj gorsellerinde
agirlikli olarak bu vaat yer almis, ugus aginin bilinirliligini de arttiracak sekilde
destinasyon bazli reklam gorsellerine yer verilmistir (THY 2015).

Reklam iletisiminde yogun olarak kullanilan bu destinasyonlardan en 6nemlisi
merkez (hub) konumunda olan Istanbul (meet Istanbul konsept reklamlari)
olmustur. Istanbul'un cografi konumunun sagladigi avantajlar, uluslararast
bilinirliligi, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal olarak modern Tiirkiye’nin dinamik
yapisint yansitmast THY nin global marka idealine katki saglamaktadir. THY,
marka bilinirliginin arttirllmas:1 ve hedef kitlelerine ulasmak icin pazarlama
hedeflerine uygun segmentlerde, o segmentin en ¢ok ilgi duydugu sponsorluk ve
marka isbirliklerini tercih etmektedir (THY Yillik Rapor 2010 2014). Marka
iletisimini agirlikli olarak uluslararasi sponsorluk ve reklam c¢alismalarina
dayandirmistir. Genis kitlelere ulasmanin en énemli yolu olarak gosterilen spor
(futbol, basketbol, golf, tenis vb), ve kiiltiir-sanat sponsorluklar: ve iletisimi
THY’nin artan ve genisleyen operasyon kapasitesini destekleyen en Onemli
alanlar olmustur. Bu sponsorluklar arasinda uluslararasi alanda Avrupa
Basketbol Ligi sponsorlugu, Barcelona, Manchester United, Borissia Dortmund,
Olimpik Marsilya takim sponsorluklari, Tiirkiye’de A Milli Futbol Takimi ve
Basketbol Takimi ana sponsorluklari, Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge,
Trabzonspor, Bursaspor takim sponsorluklari, bireysel sporlarda golf ve tenis
gibi alanlar 6ne c¢ikanlardir (THY 2015: 30). Bu sponsorluklar ve marka is
birlikleri THY’ye genis ve Ozel kitlelere ulasma ve onlarla iliski kurma firsati
saglamaktadir. Bu erisim ve iliski firsati dolayli olarak Tiirkiye ve Tiirk
kiiltiirtine ait unsurlarin da bu genis kitlelere ulasmas: anlamina gelmektedir.

Marka kimliginin en 6nemli unsuru olan kurumsal renklerde ve sembollerde de
Tiirkiye temsilinin izlerini gormek miimkiindiir. THY nin kurumsal kimliginde
hakim renk olan kirmizi, basta ugaklar1 olmak iizere marka tasiyicilarinda yer
alan lale figiirli ve 6zel yolcu salonlarinda, ugaklarinin kabinlerinde (dekor
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panellerinde), ofislerde ve diger matbu ve promosyon malzemelerinde kullanilan
Sel¢uklu Motifi ulusal kimligin en 6nemli ¢agrisimlarini yansitmaktadir. Miisteri
hizmet siireglerinde Tiirk kiiltiirtinii ve misafirperverligini modernize ederek
sunuma dontistiiren THY, 0Ozel yolcu salonlart ve ugak igindeki ¢ay, Tiirk
lokumu ve yemek ikrami ile, “We're From Turkey” markas1 adi altinda satisa
sundugu paketlenmis Tiirkiye menseli tirtinleri (THY 2014), ugak ici dergileri
(Skylife, Skylife Business, Turkish Perspective vb. dergi, web, ugak ici eglence
sistemleri vb.) ve Tiirkiye konulu kiiltiirel, sosyal, ekonomik, turizm odakli
yayinlari ile Tiirkiyenin tamitimina ve kiiltiir diplomasisine katki saglamaktadair.
Marka diplomasisi temsilini ifade edecek sekilde THY kendini “Tiirkiye nin
gokytiziindeki lezzet biiytikelgisi” olarak tanimlamistir (THY 2015: 379).

Bir baska 6rnek ise, 2012 yilinda “diinyada en fazla tilkeye ugan havayolu sirke-
ti” unvani alan THY, “Bu Gurur Tiirkiye'nin” ad1 altinda reklam ¢alismasi yap-
mis, ulusal ve uluslararasi alanda yayinlanan reklam ¢alismasinda Tiirk Istiklal
Mars: diinyanin dort yaninda mabhalli sanatgilar tarafindan yerel enstriimanlarla
icra edilmistir. Bu reklam araciligiyla hem yabanci toplumlar Tiirk Istiklal Mar-
st'n1 dinleme firsati bulmus hem de THY, Tiirkiye’nin ulusal havayolu markas:
olma konumunu Tiirk halkina gostermeye calismustir (THY 2015: 303). Istanbul'u
marka felsefesi ve operasyonel isleyisinin merkezine koyan THY, Istanbul’un
tanitimina da biiyiik katk: saglamaktadir. Reklam iletisiminde siklikla kullandig:
“Meet Istanbul” temasinin yani sira, touristanbul programiyla, transit yolcularina
Istanbul’'u gezme firsat1 sunmakta, Istanbul’un tarihi, kiiltiirel ve dogal giizellik-
lerini yabanci yolcularina tanitmaktadir (THY 2015: 418).

THY’nin marka diplomasisi faaliyetlerine 6rneklik teskil edecek unsurlari ¢o-
galtmak miimkiindiir. Her marka belirli bir kiiltiir i¢cinde dogar ve genisler. He-
def Kkitleleri genislese de koklerin siirekliligi her zaman kendini hissettirir. Kiiltii-
riin en onemli tasicilar1 da insanlardir. Tiirkiye ve Tiirk kiiltiirtine ait unsurlar
THY kanallar1 aracigiyla yabanci halklara ulasirken, THY markas: bir¢ok insan
i¢in Tiirkiye hakkindaki ilk izlenimlerin ve imajlarin olusmasina aracilik etmek-
tedir. Bu stireglerde Tiirkiye ve degerleriyle yabanci halklar arasindaki iligkilerin
kurulmasina aracilik eden en 6nemli temsilciler de THY calisanlar1 ve is temsilci-
leri olmaktadir. THY markasinin yoneticileri, {irtin ve hizmet sunuculari olarak
calisanlari, ugaklarda, diinyanin bir¢ok yerinde bulunan havalimani ve ofislerde,
fuar, toplant1 ve etkinliklerde gerceklestirdikleri kurumsal temsilin yan sira Tiir-
kiye temsiline de katki saglamaktadirlar. Yiiz ytize ve kisiler aras1 gerceklesen bu
iliskiler hem marka i¢in hem de Tiirkiye i¢in dogrudan bilgilendirme, dostluklar
kurma ve gift yonlii iletisim firsatlar1 dogurmaktadir. Bu da en etkili iletisim
yontemi olarak kabul edilmektedir.

SONUC

Ulkelerin c¢ikardiklari global markalar, hem gelismisliklerinin hem de {ilke
imajlarinin en 6nemli gostergeleri arasinda yer almaktadir. Ulke markalar
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yarattiklar1 c¢agrisimlarla {iilkelerin imajlarini bigimlendirirken ayni zamanda
uluslararas1 toplumla iliski kurmanin ve yakinlik olusturmanin da araciligini
yapmaktadir. Bu 0Ozellikleri nedeniyle global markalar, ulusal kimligin,
degerlerin ve kiiltiiriin yabanci halklara/ tiiketicilere aktarilmasinin énemli bir
yolu olarak gosterilmektir. Marka diplomasisi olarak adlandirilan yeni bir
diplomasi bi¢imi, gilintimiizde uluslararasi c¢evreyi ve imajlarni yonetmekte
yetersiz kalan hiikiimetler / devletler icin Onemli firsatlar sunmaktadir.
Kurulacak olan devlet / hiikiimet - global sirket / marka igbirlikleri giinimiizde
genisleyen uluslararas1 giindemi yOnetmeye ve artan uluslararasi aktorler ile
daha saglikli iletisim kurmaya ve iilkelerin genel imajina faydali olacak sekilde
bu iliskileri siirdiirmeye katki saglayacaktir. Ulkeler ve politikalarindan bagimsiz
olarak tiiketicilerle duygusal bag kuran ve tiiketim kiiltiirtiniin 6nemli bir
unsuru olan markalar, {ilkeler i¢in yabanci halklarla iletisim kurmada, giiven ve
samimiyet odakli yakinlik olusturmada temsili bir rol oynamaktadr.

Uluslararasindaki iliskilerde ve iilkelerin kamu diplomasisi politikalarinda
devletlerin ve hiikiimetlerin gergeklestirdikleri iletisim ve iliskilere oranla daha
glvenilir ve dogal kaynaklar olarak nitelendirilen global sirketlerin ve
markalarin 6ne ¢ikan avantajlari su sekilde siralanmaktadir: Markalar daha fazla
ilgi goriirler, daha fazla insana ulagirlar ve onlarin hayatina dokunurlar. Is
olanaklar1 yarattiklarindan daha fazla sempatiyle karsilanirlar, bulunduklar:
iilkelerdeki insanlara karst daha hassastirlar, daha kabiliyetli ve basaridirlar,
daha barisa ve niteliklidirler (Demir 2012: 67-68). Ulkelerin degerlerinin,
ideallerinin ve politikalarinin tasiyicilar1 olan global markalar, bu o6zellikleri
nedeniyle iilkelerin kamu diplomasisi ve yumusak giiglerinin de onemli birer
aktorii konumundadr.

THY ve global marka olma yolunda 6nemli adimlar atan Tiirk sirketlerinin basa-
risina ragmen Tiirkiye, halen global markalar yaratmada ve marka {ilke olma
yolunda istenilen seviyede degildir. Marka degerleme sirketi Brand Finance'in
2015 yilinda hazirladig1 en degerli {ilke markalar1 arastirmasinda Tiirkiye, 19.
sirada yer almistir (Brand Finance 2015). Ulkelerin yatirim, turizm, iirtin, hizmet
ve insan kaynag1 kapasiteleri gz Oniine alinarak hazirlanan bu degerlemede
Tiirkiye sadece Turizm alaninda performans gosteren bir tilke olarak gortinmek-
tedir, diger alanlarda ise siralamaya girememistir. Ulke markalamasi igin Tu-
rizm’den daha fazlas1 gerektigi belirtilirken, bir {ilkenin toplam markalagmasi ve
farklilagsmasi igin tek basina turizmin yeterli olmayacag1 vurgulanmustir.

Daha once de belirtildigi sekilde mense kararsizligi, Tiirkiye markasimnin yaratil-
masindaki en onemli engel olarak gosterilmektedir. Tiirkiye'de tilke markasinin
gelistirilmesine yoOnelik gerceklestirilen destekleme projelerine (Turquality ve
Turkey Discover the Potential, vb.) agirlik verilmesine ragmen tiriin ve hizmet
siireclerindeki kalite eksikligi, tanitim ve pazarlama stratejilerinin biitiinciil bir
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sekilde uygulanmamasi nedeniyle, Olins’inde belirttigi sekilde ‘Tiirk Mal1” alg:-
sinin yurt disinda istenilen seviyede olmadig, insanlarin, ileri teknoloji ve yiik-
sek katma degere sahip tirlinleri diistindiiklerinde, Tiirkiye'nin bir marka ya da
bir tiretici olarak akillarina gelmedigi belirtilmektedir (Brandage 2012). Tuncer de
‘Turkiye’nin tanitim1” sdyleminin birakilmasi ve tanitim yanlisindan markalagma
stratejisine adim atilmasi gerektigini vurgulamistir. 10 y1l 6nce yapilan bu elestiri
glintimiizde halen gecerliligini korumaktadir. Tiirkiye tanmitiminin turizm, yati-
rim ve digsatim tamitimlariyla kisith kaldigi vurgulanmis, bunun bir iilkenin,
iilke markas1 hakkinda genel bir strateji olusturamayacag1 sadece biiyiik strateji-
nin bir pargasi olabilecegi ifade edilmistir (Tuncer 2005). Tiirkiye'nin markalas-
masinin ve marka degerinin yiikselmesinin oniindeki bir diger engelin de bolge-
sinin istikrarsizlig1 (savaslar, i¢ karisikliklar, terdrizm, vb.) ve bu istikrarsiz du-
rumun yarattig1 negatif algilar oldugu da belirtilmektedir.

Tiirkiye markasi olusturmaya yonelik yaklasima getirilen bu elestirilerle birlikte
Tiirkiye’de marka diplomasisine katki sunmaya aday sirketlerin ve markalarin
sayist artmaktadir. Bu markalarin, Tiirkiye markasinin olusturulmasina ve
Tiirkiye'nin global imajinin bigimlenmesine sunacaklar1 katki biiyiik onem
tasimaktadir. Gergeklestirilecek temsilin nitelikleri ve bir¢ok alanda yiiriitiilecek
devlet / hiikiimet - sirket / marka isbirlikleri bu katkinin 6nemini ve etkinligini
arttiracaktir. Bu konuda potansiyeli en yiiksek markalardan biri THY’dir.
THY’nin, Tiirkiyenin ulusal bayrak tasiyict havayolu olmasi, iletisim ve hizmet
siireclerinde ulusal unsurlara siklikla yer vermesi ve tasidigi global etkilesim
potansiyeli nedeniyle Tiirkiye'nin iilke markasina katkis: biiyiiktiir. Tiirkiye ve
ucus yaptigr iilkeler arasinda ticari ve kiiltiirel iligkilerin canlanmasina ve
gelismesine aracilik etmektedir.

Diinyanin en fazla {ilkesine ve sehrine ugan (THY 2015), 2014 yilinda yaklasik 55
milyon yolcu (THY 2015: 24) tasiyan THY, Tiirkiye’nin global markas1 olarak
onemli iletisim ve diplomasi potansiyeli tasimaktadir. Her giin diinyanin farkl
ulkelerinden, sehirlerinden, kiiltiirlerinden insanlarla iletisim kurmakta, hizmet-
leri ve ¢alisanlar1 araciligiyla farkh kiiltiirlerden milyonlarca insana Tiirkiye ve
degerleri hakkinda ¢agrisimlar sunmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye'nin yiiriitecegi
iilke markalamasi ¢alismalarinda en 6nemli aktoriin THY olabilecegini soylemek
miimkiindiir. THY nin, reklam, sponsorluk, halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi
calismalari, hizmet kapasitesi ve ag1 diisiiniildiigiinde Tiirkiye'nin marka diplo-
mat1 olarak onemli bir temsil gerceklestirdigi belirtilebilir.

Tiirkiye'nin dis iletisiminin ve markalama calismalarinin stratejik bir nitelik ka-
zanmas1 ve yoOnetilmesi uluslaaras: iliskileri, imaji ve itibar1 igin biiyiik 6nem
tasimaktadir. Tiirkiye'nin tilke markas: ¢alismalarinda global markalar yaratma
hedefinin yani1 sira bu markalarla yapilacak is birlikler ve ortakliklar da dnemli
bir hedef olmalidir. Buna yonelik Tiirkiye'nin dis iletisimi (kamu diplomasisi) ve
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iilke markas: ¢alismalar: stratejik bir yaklasimla degerlendirilmeli, kurumlar ara-
sindaki koordinasyonsuzluklar giderilmeli, THY ve benzer 6zellikler tasiyan glo-
bal Tiirk markalarmin potansiyellerinden daha fazla yararlanmanin yollar
aranmalidir. Tiirkiye nin giiglii bir iilke markasi olusturmasi ve olumlu bir marka
imajina kavusmasi igin kamu ve 6zel sektor ortakliklarina ve kurumsal marka
elgilerine ihtiyaci vardir. Bu ortakliklar ve igbirlikleri ayni zamanda Tiirkiye nin
dis politikalarinin uygulanmasi i¢in uygun iklimleri yaratacak, mevcut onyargi-
larin dogal yollarla giderilmesini ve kalict dostluklar kurulmasini saglayacaktir.
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OZET

Tarihsel siire¢ dikkate alindiginda, insanlar, kontrol altinda tutmak, gozlemlemek ve de-
netlemek gibi cesitli amaglarla digerlerine bakmuslardir. Monarsilerin yikilmasiyla basla-
yan ve kiiresellesme olarak adlandirilan yeni diinya diizeni ile devam eden siyasal, eko-
nomik ve kiiltiirel siireclere, bilisim teknolojilerinde yasanan bag dondiiriicii gelismeler de
eklenince; giiniimiizde, giinliik hayatin tamamini kapsayan ticari amagh bir gozetim sis-
temi de ortaya ¢ikmustir. Tiiketicinin 6zel hayatindan elde edilen gozetim bilgisi, tiiketim
diizeninin iiretimi ve yeniden tiretimi igin kullanilmaktadir. Bu makalede gozetim olgu-
sunun gecirdigi doniisiim, tiiketim dinamikleri baglaminda ele alimmistir. Bu amagla,
oncelikle sosyolojide yer alan temel gozetim yaklagimlari, calismanin amact dogrultusun-
da simiflandinlms, gozetim uygulamalar: tarihsel olarak takip edilerek kirilma noktalari-
min gozetim olgusuna etkisi tiiketim baglaminda degerlendirilmistir. Gozetimin “gogun-
lugun” tercihlerini tespit etmedeki artan basarisi ile birlesen sermayenin daha cok kar
elde etme arzusu neticesinde, daha cok bireye hitap eden mal ve hizmetlerin piyasaya
siiviildiigii gozetim yaklagimlarina iliskin yapilan ¢oziimlemelerde belirginlesen bir du-
rum olarak isaretlenebilir. Cogunlugun tercihlerini ve ¢ok satmay: yiicelten bu nesneles-
tirme siireci; tiiketen bireyleri, tiiketim siniflar1 baglaminda ve degisik diizeylerde birbiri-
ne benzetmekte ve ayni iiriiniin miisterisi yapmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gozetim, tiiketici, gozetim bilgisi, big data, pazar arastirmasi, bireyin
aynilagtirilmas.

THE INTERPRETATION OF SURVEILLANCE SOCIETY IN THE
CONTEXT OF TODAY’S CONSUMER DYNAMICS

ABSTRACT

Considering the historical process, people have always watched others for several reasons
such as keeping under control, observing and checking. Upon the rapid increase of
dizzying developments in information technology in addition to political, economic and
cultural processes which first started with the collapse of the monarchies and continued
with the new world order called globalization; today, a malignant surveillance system
covering every moment of daily life is emerged as well. The surveillance information
acquired from the private life of the consumers is used for production and reproduction of
the consumption system. In this article, the transformation of the surveillance
phenomenon is discussed in the context of the dynamics of consumption. With this aim,
primarily dominant surveillance approaches in sociology, classified in accordance with
the objectives of the study, following the historical surveillance applications, the effect of
breaking points on surveillance phenomenon were assessed in the context of
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consumption. It could be marked as evident case base on the analysis made in relation to
surveillance approach, as a result of the increasing success of the surveillance in detecting
preferences of the “majority”, conjoining with the capital which desires to make more and
more profit; good and services appealed by most of the individuals are introduced to the
market. Such an objectification process, aimed at outselling and glorifying the preferences
of the majority, assimilates the consumers at different levels within the context of
consumption classes and make them buyer of the same products.

Keywords: Surveillance, consumer, surveillance information, big data, market research,
individual assimilation.

GIRis

Insanlik tarihi, antik uygarliklardaki niifus kayitlarindan, siberuzamdaki e-devlet
uygulamalarma kadar ¢ok cesitli gozetim Ornekleriyle doludur. Ancak, Antik
uygarliklarda goriilen diisiik yogunluklu gozetim; 18. yiizyilda baslayan siyasi,
ekonomik ve kiiltiirel doniisiim siiregleri ile bilisim teknolojilerindeki sinurlar

zorlayan gelismelerin etkisiyle giindelik hayatimizin biitiiniinii kapsayan bir
goOzetim sistemine dontlismiistiir.

Monarsilerden ¢ogulcu demokrasilere gegilmesiyle yasanan siyasal doniisiim
paralelinde; otoritenin sembolii olan kralin ruhu da milyonlarca pargaya boliin-
miis ve halkin ¢ogunlugunda yeniden hayata donmdiistiir. Yasanan reenkarnas-
yonda iktidar biiyiik 6l¢iide goriinmez olurken, adeta bir kral-cogunluk viicuda
gelmistir.

S6z konusu siyasi doniisiimiin simgelerinden olan Fransiz Thtilali’nin ayak sesle-
rinin duyulmaya basladig1 bir ortamda, Iskog filozof Adam Smith, gelecegin “Li-
beral Evrensel Ticaret Cumhuriyeti”nin temelini teskil eden ve kamuyu, kitleleri,
cogulculugu esas alan bir pazar teorisi gelistirmistir. Bu liberal toplumda ¢ogun-
lugun tercihleri rasyonalite (akilli insan) olarak ortaya ¢ikmistir (Mattelart 2012:
16). Sonug olarak; gerceklesen siyasi gii¢ transferi ile hayatin her alaninda, ¢o-
gunlugun tercihlerinin azinligin tercihlerine tahakkiimii baglamustir.

Yasanan teknolojik ve bilimsel gelismeler, kitlesel standart mamullerin iiretile-
bilmesine olanak saglamistir (Odabasi 2004: 15). Kitlesel iiretim, ¢ogulculuga
baska bir boyut daha eklemis, iiretilen ¢ok sayida iiriiniin tiiketimini bir zorunlu-
luk haline getirmistir. Mevcut pazarlar biiyiitme, baska pazarlar bulma ve olus-
turma yarist baslamistir. Amag daha ¢ok {iretmek ve daha ¢ok tiikettirmek ol-
mustur. Gozetim kavrami insanlik tarihi kadar eski olmakla birlikte, kitlesel {ire-
timin sonucu olan kitlesel tiiketime gecisle (Canpolat 2005: 130) kurulan titketim
diizenin tiretilmesi ve yeniden {iretilmesinin dnem kazanmasi; tiiketicilerin be-
denlerine isleyen, 6grenimlerine, giindelik yasamlarina sinen bir gozetleme sis-
temini de beraberinde getirmistir (Foucault 1992: 154, 2012: 23).

Soguk savas temelli catismalarin ortadan kalkmas: ve kapitalist sistemin belirle-
yici bir gii¢ haline gelmesiyle, kiiresel politikalar1 bi¢imlendiren ideolojilerin
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onemi hizla azalmis, bunlarin yerini ekonomik oncelikler almaya baglamistir.
Ulus-devletlerin yerlerini ¢ok uluslu sirketlere birakacag: ongoriisiine dayanan
kiiresellesme baglaminda; rekabet, karlilik, {iretimin yerini tiiketimin almasi ve
bu dogrultuda tiiketicilerin sistemli gozetimi gibi unsurlar, yeni bir ekonomik
yapilanma igerisinde gozetimi kiiresel bir olgu olarak karsimiza ¢ikarmistir (Dol-
gun 2008: 271). Kitlesel {iretim ve gozetim yapan ¢ok uluslu sirketlerin, gelecegin
toplumsal diizenini belirleyecegi ve yonetecegi bir donem baslamistir (Selguk
2011: 4133).

Bilisim teknolojilerinin hayatimizda daha ¢ok yer almaya baslamas: gozetiminde
hayatimiza daha ¢ok girmesine neden olmustur. Sosyal medya gibi bilisim tekno-
lojilerindeki gelisimin sonucu olan mecralar, gozetimin insanlarin tercihlerinin
klasik gozetimin basaramadig1 kadar hatasiz sekilde tespit edilebilmesine imkan
tanimustir (Yang 2015: 1-3) Bir baska deyisle, bilim ve teknoloji tiretimi ¢ogaltarak
kitlesellestirdigi gibi gozetimi de kitlesellestirmis ve gozetimi kiiresel bir olgu
haline getirmistir (Lyon 1996: 37). Gozetim etkinlikleri, kiiresel 6l¢ekte hiikiimet-
ler (1), istihbarat servisleri (2) ve kiiresel sirketler yoluyla diger tilkeler ve onlarin
kiiresel sirketleri (sanayi casuslugu) iizerine odaklanirken; bireysel Olcekte de,
kisilere ait tiiketim davranislarinin 6grenilmesi amaciyla i¢ piyasalara yonelmis-
tir (Dolgun 2008: 263). Tiiketim davranisi, arastirmacilarin, izler kitlelerin tirtinle-
rin pazarlanmasina nasil yanit verdiklerini; reklamlara kars1 tutumlarini, reklam-
lar konusundaki bilgilerini ve satin alma davranislarimi tanimlamada kullandik-
lar1 bir terimdir (Mutlu 2012: 308).

Bu ¢alismanin konusu; insanlik tarihi kadar eski olan gozetim uygulamalarinin,
tarihsel stireg igerisinde nasil bir degisim gecirdigine, gozetim toplumunun gii-
niimiiziin tiiketim dinamikleri baglaminda nasil yorumlanmas: gerektigine dair
bir inceleme yapmaktir.

Calismada yontem olarak, Foucaultun soykiitiigii yontemi benimsenmistir.
Foucault'a gore soykiitiigii yonteminin amaci, giiniimiize ait bir olguyu ele al-
mak, tarihsel bir diizlemde bu olgunun izlerini siirmek ve bu iz siiriis sonucunda
elde edilen verileri zamanimiza ait islevsel yorumlarda kullanmaktir (2000: 91-
92). Soykiitiigii ne ampirist ne de pozitivist 6zellikler tasir. Esasen, bilimsel oldu-
gu distiniilen bir olgunun altinda yatan iktidar etkenlerini ortaya ¢ikarmalidir
(Urhan 2007: 102). Incelemenin amac; tiiketici gozetimini literatiirdeki hakim
kuramlar baglaminda ele almak, tiiketici gozetiminin tiiketim diizeninin devam
i¢in 6nemini ortaya koymak, gozetimi tiiketim dinamikleri baglaminda yorumla-
yarak temel dinamikleri goriiniir kilmaktir.

Makalede, Foucaultnun soykiitiigli yontemine uygun bir sekilde sosyolojide
hakim olan temel gozetim yaklasimlari ¢alismanin amacina uygun bir sekilde
smiflandirilmaya ¢alisilmis, tarihsel olarak gozetim olgusu takip edilmis ve tarih-
sel kirilma noktalar1 olarak degerlendirilen etkenler ele alinmistir.
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1. TUKETICININ GOZETIMI (3)

tematik izleme olarak ifade edilebilir. Bunlardan ilki davranisa nezaret eden do-
laysiz kontrolle disiplin ve verimin saglanmasi; ikincisi ise gozetim bilgisinin
(Gozetim sonucu elde edilen verilerin analiz edilmesi suretiyle elde edilen bilgi-
lere ¢calismanin bundan sonraki boliimlerinde gozetim bilgisi denilecektir.) kulla-
nilmastyla dolayli denetim tesis edilmesidir (Dolgun 2008: 25). Uretimin gozeti-
minde birinci, tiiketimin gozetiminde ise ikinci islev 6n plana ¢ikmaktadir.

Cagdas gozetimin merkezinde neyin bulundugunu ortaya koymak igin tek basi-
na higbir egretileme veya 6rnek model yeterli degildir (Lyon 1996: 112). Ancak
bu konuya iliskin gelistirilecek bir kuram; tiiketicinin gozetiminin, tiiketim dii-
zeninin iiretimi ve yeniden iiretimindeki dnemi ile bunun dolayli ve zorlayic
olmayan yollardan yapildigini dikkate almak zorundadir. Tiiketicinin gozlenme-
si genel olarak, giindelik hayatin tiim rutinlerinde gozetimi yogunlastirir (Lyon
1996: 194-196).

Tiiketicinin gozetiminin Ozelliklerini ortaya koyabilmek i¢in; gdzetimin etkisinin
dolayli ve dolaysiz goriildiigii gozetim tiirlerinin, cesitli gozetim Ornekleri ile
hakim kuramlar baglaminda incelenmesi gerekmektedir.

1.1. Gozetimin Sonucunun Dolaysiz Etkisi: Disipline Edici Bakis

Marx'in gozetim yaklasiminda, en az siirede en diisiik maliyetle en fazlay1 {iret-
melerini saglamak iizere isgileri gozetlemek ve disiplin altina alinmais bir gii¢ ola-
rak boyun egmelerini saglamak, gozetime yiiklenmis hayati bir gorevdir (Lyon
1996: 43, Bozkurt 2000: 69, Marx 2004: 187, Foucault 1992: 220, Canpolat 2005:
130).

Kapitalist bir toplumda daha verimli tiretim yapabilmek i¢in, isboliimii ve galis-
manin devami hayati 6nemde oldugundan, baslayabilecek bir isyanin, dogmakta
olan tiim bu kapitalist diizeni altiist etmesini engellemek amaciyla, herkesin ikti-
darin gozii tarafindan fiilen algilanmasi, her bireyin somut ve kesin gozetlenmesi
gerekli olmustur (Foucault 2012: 157). Marx'in ileri stirdiigii ve iscilerin disipline
edildigi gozetim modeline iliskin ¢alismalar devam etmistir. Uteck, ozellikle is-
yerlerinde yapilan elektronik gozetimin g¢alisan mahremiyetini, ¢alisanlardan
daha ¢ok verim elde edebilme adina ihlal ettigini ifade etmistir (2004: 38-40). Gii-
niimiizde Marx'in goriislerinin; olas1 bir isyan1 engellemekten ¢ok ¢alisanlardan
daha ¢ok verim elde edilebilmesi igin ofis ve isyerlerinin gozetimini agiklamak
i¢in temel olusturdugu goriilmektedir (Attawel 1987: 87). Insan davranisi, insan-
lar1 sorumluluklarini tam olarak yerine getirmeye zorlama adina gozetlenmekte-
dir (Rule ve Brantley 1992: 406).

Disipline edici bakis temelli gozetim modellerinden en bilineni panoptik model-
dir. Insanlardan daha fazlasinu alabilmek ve mevcut diizenin devami icin insan-
lar disiplin altina alinmali ve terbiye edilmelidir. Bu terbiyeyi tesis ederken bire-
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yin gozetimle nesnelestirilmesi saglanmalidir. Temellerini bu diisiinceden alan
hapishane ve mahkiimun esas alindig bir zorunluluk halini ortaya koyan ve eski
Yunan dilinde g6z oniindeki yer anlamina gelen panoptik kelimesiyle tanimla-
nan gozetim; giindelik hayata iliskin yapilan gozetimi tanimlamanin bir bigimi
olmasi nedeniyle, tiim hayati kapsayan gozetim fikrine yonelik ¢ikarimlarda bu-
lunabilmeye uygun bir modeldir (Foucault 1992: 192-201, 2012: 88-90; Canpolat
2005: 133-134; Lyon 1996: 85-114; Dolgun 2008: 101-113, 193-198). Panoptik mo-
delde, merkezi bir kulenin etrafinda yer alan halka seklinde hiicreleri barindiran
bir bina vardir. Kuleden bakan bir kisi hiicrenin igerisini gorebilmekte, ancak
mahk{im gozetlenip gozetlenmedigini bilememektedir. Kisi goriilmekte ama go-
rememektedir; bir bilgi nesnesidir. Bu nedenle Bentham, iktidarin goriiniir ve
varliginin kanitlanamaz olmasi ilkesini koymustur. Bentham bir gozciiniin var
mi, yoksa yok mu olduguna karar verilememesini amaglamistir. Mahktmlarin
golge veya 151k yakalayamamalari i¢in, merkezi gozetim salonunun pencerelerine
yalnizca panjurlar koymamis, ayn: zamanda salonu dik agilarla kesen bolmeler
ve kapi yerine de, zikzakli tabya yollar1 da 6ngormiistiir. Panoptikon gormek-
goriilmek ciftini ayirmaya yarayan bir makinedir. Merkez kulede goriinmeden
her sey goriilmektedir. Panoptik mimaride merkezdeki kulede birinin olup ol-
mamasinin énemi yoktur. Mimarinin kendisi iktidar olmustur. Nesnellestirmeyi
saglayan da iktidarin bakisidir (Foucault 1992: 187-191, 2012: 85-88, Canpolat
2005: 132-133, Dobson ve Fisher 2007: 308-311).

Her tiiketimde gozetim kesinlikle vardir. Bu nedenle panoptikon, tiiketimin go-
zetimine iligskin ¢ikarimlarda bulunmak i¢in kullanilabilir (Ritzer 2011: 122). Tii-
ketici gozetiminde de nihai olarak panoptikteki gibi disiplin vardir; fakat bu
panoptikonun hapseden, zorlayici disiplini degildir. Daha ziyade tiiketiciler,
kendisine sunulan seyi tiiketmeye ya da teknolojinin sundugu kolaylikla (Aldous
Huxley’in Cesur Yeni Diinya romaninda betimledigi gibi) uyum i¢inde olmaya
ayartilirlar (Lyon 1996: 216). Giliniimiizde totaliter fantezinin {iriinii olan
panoptik gozetimin herhangi bir gercek toplumun durumuna benzedigini soy-
lemek giictiir; belki de ancak birkag¢ cezai kurumda, diisiince 1slah kamplarinda
ve psikiyatri koguslarinda s6z konusu olanin ne olduguna odaklamilmalidir
(Scott 1995: 124-125).

GoOzetim literatiiriinde hakim olan kuramlar Bati kaynaklidir. Ancak belli bir faa-
liyeti yerine getirebilmek ya da kolayliktan istifade edebilmek adina gozetimi
goniilsiiz kabullenmeye iliskin bir model sunmasi agisindan Osmanli Devletinde
karsimiza ¢ikan bir gozetim bigimine deginilebilir.

Osmanli Devletinde, Divan-1 Hiimayun'un diizenlendigi odanin hemen {iistiinde,
divanin yukardan izlenmesine imkan verecek sekilde demir parmaklikli ve siyah
perdeli penceresi (Tehlikeli Pencere) bulunan koske Kasr-1 Adil denilmektedir.
Pencereden igerisi goriinmedigi i¢in padisahin ne zaman orda oldugu vezirler
tarafindan bilinemezdi. Bu bilinmezlik, vezirlerin, siirekli bir padisah bakis1 al-
tinda titiz ve ciddi ¢alismalarini saglardi (Uzungarsili 1988: 36-37, Giilen 2012: 56-
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67, Ortayl1 2007: 52-77). Bir baska ifadeyle, divana istirak eden kisiler, vezir ol-
may1 kabul ederek bu gozetimi de kabul etmektedirler. Disipline edici bakis go-
nulstiz kabul edilmektedir.

Gozetim calismalarinda disipline etme diizleminde yiiriitiilen tartismalarda ise
Foucault 6nemli bir isim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak Foucault'nun go-
zetim ve disiplin diizleminde yaptig1 ¢oziimlemeler 6nemli olmakla birlikte ol-
dukga paradoksaldir. Foucault ile ilgili en dikkat ¢eken seylerden biri, rasyonel
simiflamanin zirvesi olan ve gozetimi hem mekan hem de zaman olarak inanil-
maz boyutlara tasiyan, insanlarin nesnelestirme siirecini hizlandiran bilgisayar
hakkindaki sessizligidir. Ancak, insanlarla ilgili verileri, bilgisayar veri tabanlari-
nin isledigi her yerde, biitiinliiklii, hapishane benzeri bir tahakkiim sistemine
kisitlandigimiz diistincesi zaten sorunludur (Lyon 1996: 21). Siireg igerisinde
panoptikon goriisli, bahsedilen sorunlarin iistesinden gelebilme adina revize
edilmeye calisitlmistir. Neticesinde, siiperpanoptikon (elektronik panoptikon),
sinoptikon, polioptikon gibi modeller ortaya ¢ikmistir.

Foucault'un gortislerini degerlendiren Poster, panoptik kavraminin esas 0zelligi
olan kesintisiz bakis 6zelliginin degismedigini, teknolojik gelismeler sayesinde
bedenlerimizi siberuzama hapseden bir stiperpanoptikon kavraminin olustugu-
nu savunmustur (Poster 1984: 54-55). Stiperpanoptikon bilisim teknolojilerindeki
gelismelerle giindeme gelmis bir gozetim bigimidir. Istihbarat toplama bu goze-
tim bi¢iminde 6n plana ¢ikmaktadir. Bireysel gayretlerden daha ¢ok devlet ku-
rumlar1 ya da ¢ok uluslu sirketlerin yapabilecegi bir gozetim tiirtidiir. Bilisim
teknolojilerinin kullanim1 sonucunda elde edilen devasa boyutlardaki bilginin
analiz edilerek iktidarin amagclar1 dogrultusunda kullanilmasi s6z konusudur
(Schermer 2007: 42-207). Stiperpanoptikon, kamu kurumlarmin, ticari ¢ikarlar
dogrultusunda sirketlerin bilisim teknolojilerini, toplumu cesitli kategorilerde
simiflandirma ve onlar {izerinde gii¢ kullanma bigimlerini ihtiva etmektedir (King
2001: 40).

Sinoptikonda ise ¢ogunlugun azi1 izlemesi s6z konusudur. Bu gergevede, iletisim
literatiinde “kitle iletisim medyas1” olarak nitelendirilen araclar sinoptikon mo-
delinin temel unsurlar: arasinda yerini almaktadir. Genis alanlara dagilan, birbi-
rinden farkli yaslara, smifsal konumlara, cinsiyetlere, tercihlere, kiiltiirel
arkaplanlara sahip insanlar, kiiltiir endiistrilerince yaratilan benzer mesajlara
maruz kalmaktadirlar (Oztiirk 2013: 140). Polioptikon ise izleyen goziin cogalma-
s1 anlamina gelmektedir. Artik sadece izleyen bir iktidar yoktur, gozetim faaliye-
tini kendi amaglar dogrultusunda kullanan bir¢ok iktidar bulunmaktadir.

Tiiketicinin gozetiminde (0zellikle siberuzamda), panoptik kontroliin éngordiigii
merkezi bir bakistan ziyade, kisisel verinin i¢inde dolastigi, polioptikon modelin
one siirdiigii bircok gozetim merkezi bulunmaktadir. Lyon'un da belirttigi gibi,
bu gozetleme gayretlerinin yonetilmedigi ve rastgele oldugu anlamina gelmez
(2006: 287-309).
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Foucault'yu izleyen Robins ve Webster, gozetimi gii¢ iliskileri baglaminda ele
almis ve gelisen teknolojinin bilginin islenmesini kolaylastirdig1 gibi gozetimi de
kolaylastirdigini belirtmislerdir. S6z konusu teknolojik gelisme, panoptik mode-
lin elektronik panoptikon (siiperpanoptik) modele evrilmesine de zemin hazir-
lamistir (Robins ve Webster 1999: 119).

Oztiirk’e gore, giintimiizde panoptik model ortadan kalkmamugtir. Panoptikon,
siiperpanoptikon ve sinoptikon modelleri bir arada varliklarin siirdiirmektedir.
Isyerlerindeki kameralar, seffaf bariyerler; panoptik bir gozetim bicimidir. Bili-
sim teknolojilerinin yayginlasmas: siiperpanoptikon modeline gegisin ipuglarin
verir. Diger taraftan ¢ogu zaman eglence vaadiyle cogun az1 seyrettigi televizyon
programlari da sinoptikon modele 6rnektir (2013: 149). Tiiketicinin gozetimi agi-
sindan degerlendirilecek olursa, bilisim teknolojileri vasitasiyla yaptigimiz her
hareketin izlenmesi bir siiperpanoptikon modeline, gozetim merkezlerinin ¢o-
galmasi polioptikon gozetimine isaret etmektedir. Tiiketim diizleminde yapilan
degerlendirmelerde detaylandirilmakla birlikte, insanlarin daha ¢ok kar elde
etme arzusuyla benzer {irlinlerin miisterisi olmaya zorlanmasi ise bir sinoptik
modelin izlerini tasimaktadar.

Bauman ve Lyon ise, panoptikon ve tiirevlerinde (elektronik panoptikon,
siiperpanoptikon, sinoptikon, polioptikon) merkezi bir 6neme sahip olan ve ruh-
lar1 dontistiiren disipline edici bakisin siberuzamda var olmadigini, siberuzamda
elde edilen gozetim bilgisinin dolaysiz bir sekilde kullanildigini belirtmislerdir
(2013: 49-52). Bu goriis gozetimi tiiketim baglaminda ele almamizi saglayacak
ikinci bir zemini de ortaya koyar.

1.2. Gozetimin Sonucunun Dolayl Etkisi: Ele Gegirilen Tiiketim Bilgisi

Marx'in ruhuyla hesaplasarak goriislerini gelistiren Max Weber, Rasyonel Orgiit
Modeli olarak gordiigii biirokratik yonetimlerin 6zelliklerinden birinin, bireylere
ait kisisel bilgilerin dosyalanmasi ve kullanilmas: yoluyla gozetim yapmak oldu-
gunu belirtmistir (Bozkurt 2000: 69). Biirokratik yonetim, orgiitsel amaclarin ger-
ceklestirilebilmesinin ve gozetim islevine hizmet etmenin yolu olarak; teknik
verimlilik ile kararlara yonelik 6ngoriilebilirligi saglama agisindan, toplumu kap-
sayan modern yonetim anlayisinin belgelere dayali temeli niteligindedir (Dolgun
2008: 102). Biirokratik yonetimin kisisel bilgileri 6ngdérme ve giidiileme adina
kullanmas: tiiketicinin gozetimine iliskin bir yaklasim gelistirmek agisindan
onemlidir; ¢iinkii kendi piyasalarini dogrudan yonetmenin yollarini arayan tiike-
tici kapitalizmi, gittikce daha detayl tiiketici gozetimi yapmak zorunda kalmak-
tadir (Lyon 2006: 302-303). Tiiketicinin gozetimi Weberyen izler tasimaktadir.

Weber’in gozetim yaklasiminda, bilgiyi temel alan akilcilik, demir bir kafes gibi
toplumu sarmaktadir (Ritzer 2011: 89). Bilgisayarin destegiyle gozetleme, biirok-
ratik yonetim islemini basit bir sekilde kolaylastirmistir; Weber’in ofisin rasyonel
kurumsal diizenini demirden elektronik kafese yiikselmistir (Lyon 2006: 287).
Tiiketicinin gozetiminde, Weber’in demir kafesinin baskisini tiiketim tercihleri
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¢ogunluga uymayanlar hissetmektedirler; ¢iinkii mal ve hizmetler pazara siirii-
liirken gozetim sonucu elde edilen ¢cogunlugun tercihleri dikkate alinmaktadir.

Rule, 6zellikle bilisim teknolojilerinin gelisimiyle diinya ¢apinda yayginlasan
gesitli gozetim uygulamalarinin (vergi biirolarindan kredilendirme kurumlarina
kadar), birey mahremiyetini tehdit ettigini (2008: 3-6), geri devlet kurumlarinin
topladiklar verileri bireyleri toplumla uyumlu hale getirmek i¢in kullanabilecek-
lerini belirterek (1988: 19-21), biirokratik gozetim modeli temelli agiklamalarin
tiiketimin gozetimine iliskin ¢ikarimlarda kullanilabilecegi bir zemin hazirlamis-
tir.

Bugiin internette, diinyanun her yerini canh izleyin iddiasiyla kurulmus birgok
site (4) bulunmaktadir. Tiiketicinin gozetimi agisindan ele alindiginda; magaza
kapilarina yerlestirilen optik gozler ile magaza iginde belli noktalarda konum-
landirilmis gizli kameralar; miisteri sayis1 ve cinsiyeti, daha ¢ok hangi saatlerde
magazaya gelindigi, ne tiir mallarin yogun ilgi gordiigii gibi bilgileri vermektedir
(Dolgun 2008: 267). Diinyanin gozetimine olanak saglayan bu teknolojiler gozet-
ledigi insanlarin iznini almamaktadir. Kameralar, vizoriine giren insanlarin go-
riintlistinii hi¢ tanimadig1 insanlara sunmaktadir. Glintimiizde tiiketiciler bulun-
duklar her tiiketim eyleminde izinleri alinmadan gozetim altinda tutulmaktadir.
Tiiketimin vizOriine giren herkes gozetlenmektedir. Bununla birlikte, bu goze-
timden rahatsiz olanlarin sayisi maalesef ¢ok azdur.

2. GOZETIMDE DEVRIM: BILGISAYARIN DEVREYE GIiRiSi

Bilgisayarlar sayesinde enformasyon, klasik yontemler kullanilarak aylar siiren,
isleme, depolama, geri ¢agirma, eslestirme, kullanma ve paylasma islemlerine
anlik olarak tabi tutulabilmistir (Uzun 2011: 299). 11k elektronik dijital bilgisayar
olan ENIAC'1n 1945 yilinda {iiretilmesinden ve bilgisayar kullaniminin yaygin-
lasmasindan sonra (Uzgoren 1999: 167), her tiirlii gozetim etkinligi ve gozetim
kavraminin kendisi boyut degistirmistir. Lyon'un da belirttigi gibi bilgisayar
gozetim sorunlarinda merkezi bir konumdadir. Giiniimiiziin tiim hayati1 kapsa-
yan gozetiminin Olgegini ve niifuzunu bilgisayar giicii olmaksizin gergeklestir-
mek miimkiin gozitkmemektedir (Lyon 1996: 64; Dolgun 2008: 147-154).

Bilgisayarlarin gozii, bireylerin biitiin kisisel bilgilerinin tizerindedir (Lyon 2006:
40). Bilgisayarla birlikte, insanlarin 6zel hayatlarina ait meselelere, giicii elinde
bulunduran kuruluslar tarafindan kolayca ulasilabilmektedir. Insanlar daha fazla
incelemelere maruz kalmis, haklarinda alinan kararlar karsisinda daha fazla hay-
rete diigmiiglerdir. Insanlar (veri-6zneleri) sayilarla ifade edilen nesneler (veri-
imgeleri) haline gelmistir (Postman 2013: 16). Bilgisayarlar, tiiketici davranisini
incelemek isteyen gliclere biiyiik, zengin ve yeni bir veri tabani saglamaktadir
(Mattelart 2012: 284). Veri tabanlarinda, tiiketici hakkinda kendisinin bile bilme-
digi kadar ¢ok detay yer almaktadir; ¢iinkii ekonomi tiiketicinin gozetimi {ize-
rinde ytikselmektedir (Dolgun 2008: 278).
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2.1. Bilisim Teknolojileri ve Siberuzamda Tiiketicinin Gézetimi

Tirk Dil Kurumu Sozliigii'nde bilisim; bilginin, 0zellikle elektronik makineler
araciligiyla, diizenli ve ussal bi¢cimde islenmesi olarak tamimlanmustir (http://
tdk.gov.tr/index.php?option=com_bilimsanat&arama=kelime&guid=TDK.GTS.56
40f101ecc9b7.48661800). Bilisim teknolojileri ise en genel anlamda, yiiksek tekno-
lojinin sundugu imkanlar dogrultusunda enformasyon ile bilginin, insanlar ve
bilgisayarlar tarafindan elektronik ortamda yeniden yapilandirilmasi, biriktiril-
mesi, islenmesi, aktarilmasi, sergilenmesi, organizasyonu ve kullanilmasi olarak
tanimlanabilir (Dolgun 2008: 130). Bilisim teknolojileri kapasitesi artik¢a zaten
var olan gozetim uygulamalar1 yeni boyutlar kazanmistir. Bu gelismeler belirli
kontrol mekanizmalariyla daha iyi bir toplum meydana getirmeye hizmet edebi-
lecegi gibi olumsuz sonuglar doguracak sekilde toplum yapisina zarar da verebi-
lir (Clarke 1988: 510-511).

Siberuzam yeni bir paralel evrendir; diinyanin bilgisayarlar ve iletisim hatlariyla
yaratilan ve beslenen paralel bir evrenidir (Mutlu 2012: 272). Ozellikle bilgisaya-
rin devreye girmesi bilisim teknolojileri agisindan biiyiik bir devrime neden ol-
mustur. Bilisim teknolojilerinin yayginlasmasi gozetimi Orwell’in de hayallerinin
Otesine tasimistir (Lyon 1996: 216). Orwell “1984” isimli romaninda; iktidarin tek
hakimi “Big Brother” isimli bir karakterin, giivenlik ve mevcut diizeni koruma
bahanesiyle, hayatin her alanina genislemis, kotiiciil bir gozetim sistemi kurdugu
bir toplumu resmetmistir. Bu toplumda, insanlarin elinden karar verme yetkileri
almmuistir. Sadece iktidarin emirlerine uyanlar normal bireyler sayilmakta, emir
disina ¢ikanlar ise gozetim sistemi tarafindan aninda tespit edilerek cezalandi-
rilmaktadirlar.

Bilisim teknolojilerinin tiiketici verilerinin toplanmasina ve bilgisayarlarin veri
tabanlarinda depolanmasina, islenmesine, eslestirilmesine ve kullanilmasima im-
kan tamyan uygulamalarini "Evrensel Uriin Kodu (Bar-kod)", elektronik kasalar
gibi aygitlarla toplanan miisterileri tiiketim bilgileri, kredi ve sirket kartlar (akill:
kartlar), elektronik ticaret, kameralar, bankacilik islemleri, faturalar, garanti
formlari, hastane kayitlari, kablolu TV siberuzamdaki her aktivite olarak sayilabi-
lir (Mattelart 2012: 283; Babaogul ve Bener 2010: 106-109; Steger 2013: 29-70; Boz-
kurt 2000: 73-74; Lyon 1996: 16-17; 2006: 130-296; Dolgun 2008: 266-269; Baslar
2013: 6; Uzun 2011: 325). Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, gozetimin
glindelik hayatimizin her alanina girmesiyle sonuglanmistir (Rule 2007: 20) ve
gozetim, bilisim teknolojileriyle iligkileri baglaminda yeni kabul edilebilecek bir
kavramlastirma olarak kendini sunar (Dolgun 2008: 21). Bilisim teknolojileri, bil-
gilerimizin daha goriinmez, daha otomatik ve daha uzaktan toplanmasina imkan
tanimaktadir. Bilgisayar veri bankalari, video kameralar, ilag testleri ve isyeri
kameralar: artik rutin gozetim 6rnekleridir (Marx 1998: 171-172). Goriintii ve ses
takip sistemleri, sicaklik/isik/hareket/ses sensorleri, gece goriis sistemleri, elekt-
ronik izleme cihazlari, biyometrik ulasim sistemleri, internet {izerinden otomatik
profil takip programlari, network analiz yazilimlari, DNA karsilastirma cihazlari,
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kisisel lokasyon takip {initeleri, uzaktan erisime imkan veren cihazlar ve uydular
sagladiklar1 imkanlarla yeni bir gozetim viicuda getirmektedir (Marx 2002: 9).
Clarke ise, belirli bir amacla bir insan1 izlemekle birden ¢ok insani izlemek ara-
sinda bir fark gozetmis; bilisim teknolojilerinin tamidig1 imkanlarla insanlarin
sistematik olarak izlenmesini ifade etmek i¢in “dataveillance (veri gozetlemesi)”
tabirini kullanmistir (2003: 1-3).

Internet, diinyanin her yerinden insanlarin baglandigi, veri alip gonderebildigi,
alis veris yapabildigi, iletisim kurabildigi bir ortam olarak hayatimizda 6nemli
bir yer tutmaktadir (Baslar 2013: 2). Bununla birlikte internete baglanilabilen nok-
talarin sayis1 ve gesitliligi de hizla artmaktadir. Bu da internetin giinliik hayati-
mizla her gegen giin biitiinlesmesi, gercek diinyadaki yasantimiza paralel bir
siberuzam yasantimizin olusmasi sonucunu dogurmaktadir.

Siberuzam teknolojileri iki yonlii ¢alismaktadir. Bir yandan kiiresel kdy kapimi-
zin Oniine getirilmekte, bir yandan da daha sonra islemden gececek, islenecek,
satisa ¢ikacak ve tiiketicileri yonlendirmek igin kullanilacak olan kisisel veriler
bireylerden alinmaktadir (Lyon 2006: 218). Siberuzamda her eylem, her tik, her e-
posta gozetim altinda tutulurken; bu gozetimi gerceklestirenler, teknolojik bir
esrar perdesi alinda bulunmaktadirlar (Dolgun 2004: 64). Bu da rahatsiz ve di-
sipline edici bir bakistan ziyade kismen bilinen ancak “gérmezden gelinen” veya
“kabullenilen” bir gozetime isaret etmektedir.

Bugiin tek pazar amacini giiden kiiresel bir rekabet nedeniyle gozetim, kiiresel-
lestirici bir olgu haline gelmistir. Bu kiiresellestirici olguyu gerceklestirmek igin
yalnizca ge¢misteki gibi tiiketicinin kameralar araciligiyla gozetimini yapmak
degil, tiiketicinin tavirlarini, eylemlerini, mahrem tepkilerini de gozlemek ge-
rekmektedir (Virilio 2003: 64-65). Siberuzami kontrol eden kiiresel giigler, bir
yandan ekonomik zenginliklerini gelismislik diizeyini tamamlayamamus tilkeler
tizerinden elde ederken, diger yandan da bu tilkelerdeki tiiketicileri siberuzamda
siki bir gozetime tabi tutmaktadirlar. Bu bakimdan dogal bir gelisim seyri izledi-
gi kabul edilen bir¢ok teknolojik ve ekonomik gelismenin, aslinda kisisel yasamin
tiim islevlerini gozetim altinda tutma ya da insanlig resit ol(a)mayan bireylere
dontistiirme hedefi i¢inde oldugu goriilmektedir. Siberuzam bir nimet olmanin
yaninda kiiresel giiclerin gizli bir silah1 olmaktadir (Dolgun 2004: 57; 2008: 134).

2.2, Tiiketim Diizeninin Can Suyu: Big Data

“Dataveillance” tanimi, 1988 yilinda ilk ortaya atildiginda bireylerin fiziki ve
elektronik olarak gozlenmesinden daha ekonomik bir yonteme isaret etmekteydi.
Tk teknikler basit 6n siniflandirma ve data uyusturmayi iceriyordu. Bazi basit
datalara dayanarak profiller olusturuluyordu. 1990’lardan itibaren kullanilmakta
olan “big data” ifadesi ise sadece basit profil olusturmay1 ifade etmek i¢in degil,
farkli bir cok kaynaktan elde edilen ¢ok biiyiik miktardaki datanin yonetimini ve
analizini anlatmak i¢in kullanilmaktadir (Wigan ve Clarke 2013: 46).
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Brown, Chui ve Manyika (2011), enformasyon ¢agini karakterize eden data unsu-
ru baglaminda, big data kavraminin anahtar bir rol oynamaktan daha ote sekilde
bir konsept oldugunu belirterek is sektorlerine gore big data potansiyel indeksi
yapmiglardir. Mayer ve Schonberger, Google firmasinin her giin 24 petabytes
(ABD Kongre Kiitiiphanesindeki basili metaryalden bin kat fazla) data isledigini,
Facebook’a her giin 10 milyon yeni fotografin yiiklendigini, giinliik tweet sayusi-
nin 500 milyona ulastigini belirterek bilginin miktarinin her gegen giin artigini ve
big datanin artik bir gesit yapay zekaya dayali tahmin isi oldugunu ifade etmek-
tedirler. Bu tahminlere dayali olarak ekonomi diizenini devam ettirilebilecek,
yeni kaynaklar saglanacak ve toplum sirketlerin hedeflerine uygun sekilde dii-
zenlenebilecektir (2013: 8-12).

Big datayy, teknoloji, analiz ve mitoloji arasindaki etkilesim {izerinde duran bir
kiiltiirel, teknolojik, bilimsel fenomen olarak tanimlayan Danah ve Kate; insanla-
rin genetik dizilimleri, sosyal medya etkilesimleri, saglik kayitlari, telefon takip-
leri, resmi kayitlar1 ve diger tiim dijital izlerinden olusan big datanin, insanlara
daha iyi bir hayat m1 verecegini yoksa insanlarin tiiketim amaclar1 da dahil ol-
mak {izere gesitli sekillerde kontrol edilmesini mi saglayacagini tartismiglardir
(2012: 662-679). Cavoukian ve Jonas'in, Mevlana Celaleddin-i Rumi’nin, “Diinle
beraber gitti, cancagazim ne kadar s6z varsa diine ait. Simdi yeni seyler sdylemek
lazim.” soziiniin kotii bir terclimesiyle baslayan ¢alismalarinda, insanlarin is ve
glinliik hayatlarma ait bilgilerinin yeni iletisim teknolojilerinin sagladig1 imkan-
larla rahatlikla alinabilecegini, yeni bir ¢agin basladigini, bu nedenle artik giinii-
miizde, sorumlu kisiler tarafindan insanlarin mahremiyetlerini koruyacak
inovatif teknolojilere ihtiya¢ duyuldugunu belirtmistir (2012: 1-14). Ancak daha
once de belirtildigi gibi; s6z konusu inovatif yatirimlar: yapabilecek giigte olan
sirketlerin en biiyiik hedefinin (Friedman’ci bir yaklasimla) kar elde etmek oldu-
gu ve bahsedilen inovatif teknoloji ihtiyacinin higbir zaman karsilanmayacagi
diustinulmektedir.

Gelisen teknoloji ile karsimiza ¢ikan big data toplama alanlary; iletisim, sosyal-
lesme gibi goriiniir amaglarinin disina ¢ikan alanlardir. Bu alanlar, kisileri bu
alanlara gekerek bir araya getirmekte ve boylece denetlenmesini, kontrol altinda
tutulmasin1 ve tiiketim nesneleri haline gelmelerini kolaylastirmaktadirlar. Bu
alanlarda sunulan yasamlara uyum saglamalar ile birlikte begeni ve istekleri
olusturulmakta ve manipiile edilmis olarak tiiketim dongiisii igine dahil olmak-
tadirlar (Ava 2015: 250-251). Gelisen teknolojinin topladig1 bu big datamin, yeni
diisiinceler ve fikirler olusturmak igin kullanilmasi, giiniimiiz gézetim toplumu-
nun kontrole yenik diismemesi, kontrol edilen yerine kendisinin kontrol eden,
denetleyen olmasi gereklidir (Sucu 2011: 138).

Tiiketim diizeni; bireylerin gozetimi {izerine, daha dogrusu tiiketicilerin kisisel
bilgileri tizerine kurulu olan bir diizendir. Soguk savasin sona ermesinin ardin-
dan ikame edilen kiiresel tiiketim diizeni nedeniyle, bireysel Olgekteki veriler
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tiim diinyada dolasmaya baslamistir (Dolgun 2004: 73). Big data bu diinya diize-
ninin devamina hizmet eden 6nemli bir kaynak haline gelmistir.

Kisaca, kapitalizmin temel sorunu iiretimin rasyonellestirilmesi degil, sinirsiz bir
iiretkenlikle piyasaya siiriilen tiriinlerin tiiketilmesidir. Bu noktada tiiketiciye
atfedilen bu 6nemin, bireysel anlamda bir 6nemden ziyade, tiiketicilerin ¢ogun-
lugunun tercihlerine atfedilen bir énem oldugu ortaya cikar. Uretim asamasin-
dan once gozetimle ¢ogunluga hitap edilen {iriinlerin tasarlanmasi ya da goze-
timle elde edilen tiiketici davranisinin analizi sonucu elde edilen bilginin reklam,
pazarlama, goze hos goriiniir kilma gibi yontemlerle tiiketicilerin yonlendirilme-
sinde kullanilmasi; tiim karar giicliniin tiiketiciden alinip {ireticinin eline ge¢me-
siyle sonuglanmaktadir. S6z konusu olan, en azindan egilimsel olarak, {iretim
diizeninin biitiinsel diktatorliigiidiir (Baudrillard 2004: 70-82). Bu diktatorlitk
diizenini {iretmek ve yeniden {iretmek amaciyla gozetim bilgisi, cogunluga hitap
eden {iriinlerin tasarlanmasi, toplumbilimi, giidiileme arastirmasi ve pazarlama
incelemelerinde kullanilmaktadir. Birey ve davranisi topluma uyarlanmasi an-
laminda ¢ozlimlenmekte, bireyin tiiketim diizenine uygun edimlerde bulunmasi
saglanmaktadir (Marcuse 2010: 25-97). Uretici giicler tiiketici tercihlerini belirle-
me ¢abasina daha ¢ok zaman, enerji ve para ayirmis ve bunun sonucunda da
denetlenebilir ve somiiriilebilir bir tiiketici kitle yaratmislardir (Ritzer 2011: 84-
85). Orwell'in gozetim karabasanini anlattigr 1984 romaninin kotiiciil karakteri-
nin adinin Big Brother olmasi garip bir ironidir. “Big”lerin ortakligi, gozetimin
biiyiikliigiiniin bir ifadesi gibidir.

GoOzetim bilgisi, mal ve hizmetlerin pazara siiriilmesinden 6nce, pazarlanmasi
asamasinda (6) ve pazarlanan mal ve hizmetlere daha ¢ok bireyin gilidiilenme-
sinde (7) kullanilmaktadir. Cogunlugun tercihlerinin azinligin tercihlerine tahak-
kiimii en net haliyle, gbzetim bilgisinin, mal ve hizmetlerin pazara siiriilmesin-
den Once (tasarim asamasinda) goriilmektedir.

3. PAZAR ARASTIRMASINDAN TUKETICININ GOZETIMINE

Insan, otomobilleri satmanin iiretmekten daha zor oldugu anlagildigindan beri
bir gozetim nesnesi haline gelmistir (Baudrillard 2004: 83). Tiiketim diizeninde
pazarin gozetiminin onemi biiyiiktiir (Schiller 2005: 197). Karlilik amaci giiden
her firma, tiiketici davranislarini kapsamli bir sekilde ve bilimsel olarak incele-
mek zorundadir (Odabasi ve Baris 2013: 37-40). Bununla birlikte, kiiresel ticaret
ve yatirimlarin hizla biiylimesi, diinyanin cesitli yerlerinde cezp edici pazarlarin
acilmasi, tiiketici tercihleri ile ilgili pazar arastirmalarinin yapilmasi (8), karar
verme asamasinda onemli rol oynamaya baslamistir (Otay 2001: 103). Bugiin pa-
zar arastirmasina gerek duymaksizin devletler kendi elleriyle piyasa bilgilerini
vermektedir. Ornegin, Tiirk Istatistik Kurumu’'nun internet iizerinden yayinladi-
g1 istatistiklere bakilarak en ¢ok satilan mal ve hizmet tiirleri goriilebilmektedir.

Artik sorun iiretim yapmaktan ¢ok, tiiketici tercihlerinin saptamasimnin yapila-
bilmesidir (Arpact 1992: 228). Yeniden yapilandirilmis kapitalist piyasa, artik
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belirsiz bir piyasa i¢in {iretmek yerine, tiiketilecek mal ve hizmetler {iretmek zo-
rundadir. Bunu basarmasini saglayan 20. yiizyil pazar arastirmasmin devamu
hatta onun yerini alan gozetimdir (Lyon 2006: 87).

Ureticilerin bilmesi gereken sey {iriin hakkinda neyin dogru oldugu degil tiiketi-
cinin tercihleridir. Boylece ticari masraflar dengesi iiriin arastirmasindan pazar
arastirmasina (9) dogru kaymaktadir (Postman 2013: 162). Piyasa arastirmasi,
gelismis tiiketici gozetleme tekniklerini kullanarak, parcalanmis piyasalardaki
olanaklar i¢in ¢ilgin ve ¢ok-yonlii arastirmaya dontismiistiir (Lyon 2006: 78). Bu
parcalanmighik klasik gozetim anlayisini bir Olglide yetersiz birakmistir. Ancak
bilisim teknolojilerinin destegiyle gozetime de yeni ufuklar agilmistir. Yang’a
gore bilisim teknolojilerini kullanan gozetim artik daha kolay, daha ucuz, daha
tarafsiz ve hizli bir sekilde ¢ok biiyiik kitlelerin bilgilerine ulasabilmektedir
(2015: 1-3).

Pazar arastirmasindan tiiketici gozetimine gegildigi son donemde en carpic 6r-
neklerinde biri; Elektrolux firmasinin, {iriin gelistirirken tiiketicilerin tercihlerini
ortaya koyabilmek amaciyla evlere kamera yerlestirmesidir. Bu sayede tiiketici
kendi beyaz esyasini kullanirken izlenmekte ve bir beyaz esyadan neler bekledigi
gozetim yoluyla 6grenilmektedir (http://www.capital.com.tr/musteriyi-dinleyip-
para-kazaniyorlar-haberler/18010.aspx).

Bu kapsamda degerlendirildiginde gozetim sadece paranoyak panoptik degil,
meyvesi olan gozetim bilgisiyle, tiiketici tercihlerini iiretim siirecine dahil eden
iiretken bir gii¢ olarak goriilebilir (Lyon 1996: 178). Gozetim bilgisi tiiketici bek-
lentilerinin tizerinde “hassas” bir sekilde odaklanmay1 miimkiin kilar. Gozetle-
meye dayanan bu tercihleri tespit etme islemi gittikge artan bir sekilde bireylerin
davraniglarini 6nceden tahmin etme ve daha fazla kar elde edebilmek amaciyla
iiretimde cogunlugu temsil etme girisimine doniisiir. Bu yoniiyle gozetim, gelecekte
tiiketilecek tirtinleri tasarlamak amaciyla kendi kendinin oniine geger (Lyon
2006: 88-114).

4. TUKETIM DUZENININ SUREKLILIGi VE TUKETEN COGUNLUGUN
GOZETIiMI

Eskiden toplumun temel vurgusu iiretimken, giiniimiizde bunun yerini tiiketim
almistir. Toplumun sorunsuz isleyisi i¢in Onerilen insan tipi, siirekli ihtiyaglar
artirllan ve buna bagli olarak da hep daha fazlasin tiiketendir (Babaogul ve
Bener 2010: 106-107). 1929 Diinya Ekonomik Buhrani 6ncesi is diinyas1 yalnizca
“standardizasyon”, “kitlesel tiretim” ve “kitlesel dagitim” ile ilgileniyordu ve
tiiketiciler kitle i¢cinde birimler ya da “kitlesel tiiketiciler” olarak goriiliiyordu
(Ritzer 2011: 59). Henry Ford'un iinlii, “Rengi siyah olmak kaydiyla, miisterile-
rimiz istedikleri her renk arabayi satin alabilirler.” s6zii bu donemi tam anlamiy-
la ifade etmektedir (Odabas1 2004: 24-25). Ancak, 1929 buhraniyla baslayan stireg-
ten giiniimiize pazarlama anlayisi;, “Ne {iretirsen onu satarsin. ” yaklasimindan,
“Satabilecegi ya da tiiketilebilecegi iiret.” yaklasimina doniismiistiir (Mucuk
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2004: 7-8). Bir baska deyisle, 19. yiizyilda iiretim sektoriinde gercgeklesen {iretici
gliclerin rasyonellesmesi stireci 20. yiizyilda tiiketim sektoriinde son bulmustur
(Baudrillard 2004: 96).

Tiiketimin bu artan 6nemi nedeniyle, tiiketiciyle ilgili her tiir bilgi; sirketler igin
biiytimenin, karliligin ve rakipler karsisinda avantaj elde etmenin olmazsa olmaz
kosulu haline gelmistir. Boylece biiyiik kiiciik farki gozetmeden tiim sirketler,
goOzetimin aktorleri olarak sahneye ¢ikmaktadirlar (Dolgun 2008: 262). Ancak,
dev elektronik sistemlere yatirrm yapacak sermayeye ve pazar paylar ile kar
gldiisiine sahip kiiresel giiglerin boyle rekabetgi bir ortamda avantajlarinin daha
fazla oldugu agiktir (Lyon 1996: 211). Artik sirketler ayrintili miisteri verilerine
ihtiya¢ duymaktadir; bu noktada siberuzam {iretici giiclerin imdadina yetismistir
(Simsek 2004: 157). Bilisim teknolojilerinin destegiyle s6z konusu devasa biiyiik-
liikteki veriler tiiketim diizeninin devamu ig¢in kullanisli hale getirilebilmistir
(Rule 2007: 16). Burada gozetim hem tiiketici profillerinin tespiti hem de bireyle-
rin eldeki iriinleri tiiketmeye devam etmesini saglamak igin kullanilmaktadir
(Myers 2007: 24-27). Bu gegis kuramsal olarak Marx'in gozetim yaklasimindan
Weber’in gozetim yaklasimina gegcise de isaret eder.

Bu ihtiyacin basarili sekilde karsilandig1 goriilmektedir. Baudrillard’in belirttigi
gibi, iireticiler en fazla sayida insan igin giizel nesneleri pazara siirebilmektedir
ve bu durum kusku uyandiracak bir ticari “basariya” ulasmaktadir (2004: 131).
Ureticilerin ¢ogunluga hitap eden mal ve hizmetleri iiretebilmesinde gozetim
bilgisinin pay1 biiyiiktiir ve gozetilen, gozeteni yeterince tanimadig1 igin var olan
bilinmezlik de kusku uyandirmaktadar.

Cogunlugun gozetiminden elde edilen bilgilerden istifade ederek {iiretilen stan-
dartlasmis tiiketim mallar1 hayatimizin her alanina girmistir (Otay 2001: 106).
Uretim sektoriinde daha ok tiiketiciye hitap ederek daha cok kar etmek isteyen
tekelci egilim s6z konusudur. Oldugu iddia edilen farkli mal ve hizmetler deter-
jan markalar1 gibidir (Baudrillard 2004: 104). Artik tiiketiciler ayni mallarn tiiketip
ayni hizmeti almaktadir (Ritzer 2011: 251). Lyon’a gore, gozetim gayretlerinin
geri planinda daha ¢ok kar etme amaciyla bireylere daha ¢ok tiiketim yaptirmak
isteyen sermaye zihniyeti bulunmaktadir (1996: 126).

Bugiin her yerde is basinda olan kiiresel sermaye toplumda bireyleri yeniden
tasarimlamaya, onlar1 ayni bi¢gimsel goriintii iginde biitiinlestirmeye ¢alismakta-
dir (Baudrillard 2004: 135). Glintimiizde diinya Oyle bir hal almistir ki; herkes her
yerde ayni yemegi yemekte, ayni elbiseyi giymekte, ayni teknolojileri kullanmak-
ta, ayn1 medya starlarini izlemekte kisacasi aymni seyleri tiiketip ayni hayatlar
yasamaktadirlar (Canpolat 2005: 136). Modada, yiyecekte, gidilecek tatil yerleri-
nin se¢iminde, ¢ocuklarin oyuncaklarinda hep bir egilim izlenmektedir (Odabas1
2004: 89). Bu egilim tiiketicileri gogunlugun tercihlerine yonlendiren bir egilim-
dir.
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Bu homojenlestirici durum, mal ve hizmetlerin ¢ogunlugun tercihlerine gore {ire-
tilmesi, tercihleri ¢cogunluga uymayanlar {izerinde bir baski olusturmakta, 6z-
glinliiklerini/0zgtirliiklerini kisitlamaktadir. Kymlicka’'ya gore ozgiirliik, sege-
nekleri uygulayip uygulamayacagimiza bakilmadan, segeneklerin varligidir
(2004: 204). Tiiketim baglaminda azinlik, ¢ogunlugun tercihlerinin ezici baskisi
altinda yok edilmektedir. Bu Weber'in demir kafesini akla getirmektedir. Ama
tiiketimin demir kafesinde tiim toplum degil, tercihleri ¢cogunlugun tercihlerine
uymayanlarin 6zgiirliikleri/6zgtinliikleri kisitlanmaktadir. Ritzer'in belirttigi gibi
bu; tiiketimin bizi tiiketmesidir (2011: 15). Teknolojik gelisimlerin olanak tanidig:
gozetim, zaman ve mekan mefhumunu asarak akiskan bir bicimde zihinlere ve

yasamlara sizarak herkesi birbirine benzetmektedir (Avci 2015: 264).

Miikemmel gozetleme bir kotii niyetlilik biitiintidiir (Foucault 2012: 98), insanin
yasamini insanca siirdiirebilmesi i¢in farklilasma sansini elinden alir (Foucault
1992: 154). Farklilastirma olanag1 bulamayan insan kendi hayatimi bagkalarinin
(¢ogunlugun) isteklerine uygun bir sekilde homojenleserek yasamakta ve kendi
hayatinin 6znesi olamadig: i¢in baskalarmin hayatlarinin (ki o baskalar1 da ¢o-
gunlugun tercihleridir) nesnesi olmaktadir.

SONUC

10 Aralik 2013, Diinya Insan Haklar1 giinii dolayisiyla 83 iilkeden aralarinda 5
Nobel 6diillii yazarin da bulundugu degisik tilkelerden 530 yazar kitlesel gozet-
lemeye kars: Big Brother manifestosunu yayinlamistir. S6z konusu manifestoya
Tiirkiye’den Orhan Pamuk, Yasar Kemal, Murathan Mungan, Buket Uzuner gibi
isimler destek vermistir. Manifestoda Ozetle; gdzetimin, tiiketicileri ongdrmek ve
glidiilemek amaciyla kullanildig1 vurgulanmistir (http://www.change.org/
petitions/dijital-%C3%A7a%C4%9Fda-bir-demokrasi-savunmas%C4%B1). Giinii-
miizde gozetim, George Orwell’in 1940'l1 yillardan 20. ytizyilin sonuna iliskin
tahminlerde bulundugu ve cagdaslar1 tarafindan son derece karamsar bulunan
1984 romanindaki akil disilig1 asmis durumdadir. Bu akil disiligin en ¢arpici 61-
neklerinden biri “Devlet Diismani (Enemy of the State)” filmidir. Filmi izleyenler,
filmde ele alinan gizli teknolojik gdzetime sasirmamakta ve akla yatkin bulmak-
tadir. Film, insani basit bir sekilde su metafora siiriikler; 6zgiir olmak istiyorsan,
ilkel ol...

Cogulcu demokrasi, daha ¢ok tiretmek, daha ¢ok tiiketmek, en ¢ok like’lanmak,
en ¢ok aranmak, en ¢ok izlenmek, en ¢ok takipgisi olmak gibi olumlu goriilen ya
da istek uyandiran tabirlerle hayatlarimiza giren bu ¢ok’lar seli her anlamda bir
insan erozyonu yasatmaktadir. Hayatin her asamasinda oldugu gibi tiiketimde
de ¢ogunlugun azinliga tahakkiimii (¢ogunluk erozyonu) vardir. Standart tatil
paketlerinden cep telefonlarina, apartman dairelerinden ¢ocuk oyuncaklarina
kadar tiiketimin her alaninda ¢ogunlugun tercihlerinin olusturdugu bir zoraki
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egilim vardir. Farkliliklar Baudrillard'in belirttigi gibi deterjan tiirlerindeki farkli-
liklar gibidir. Bunda gozetimin etkisi ¢ok biiyiiktiir.

Toplumun tutum ve davranislarinin, gozetim altinda tutulmasiyla, elde edilen
bilgi; hem ¢ogunluga hitap eden mal ve hizmetlerin {iretilmesinde, hem de ¢o-
gunlugun bu mal ve hizmetleri tiiketmeye giidiilenmesinde kullanilmaktadir.
Gozetim bilgisinin kullanildig: alanlar birbiri igine ge¢mis biitiinlesik bir sistem
olmakla birlikte, mal ve hizmetleri tiiketmeye giidiilemede daha ¢ok, gozetim
bilgisinin mal ve hizmetlerin potansiyel alicilarla bulusturulmasi olan pazarlama
asamasina isaret etmektedir. Ancak gozetim bilgisi, tiiketim diizeninin {iretimi ve
yeniden tiiretimi adina gesitli araglarla (reklam, moda, ikonlar, starlar, diziler,
filmler vb.) insanlarin daha ¢ok tiiketmesini saglama amacina da hizmet etmek-
tedir. Bu ¢okluk seli, insanlar igine katarak siiriiklemekte ve bireyin tiiketimini
Ozgiin bir sekilde farklilastirabilme olasiligini elinden almaktadr.

Mal ve hizmetler hep “Sizler icin” sdylemi ile pazara siiriilmektedir. Insanlar1
homojen bir yapi, ayni diisiinen ve eyleyen insan toplulugu olarak géren bu “Siz-
ler i¢in” ifadesi, kitlelere hitap eden (en azindan kitle iletisim araglarinda yayim-
lanan) bir soylemde kullanildig1 zaman; tutumlari, davrarslar ve tercihleri ¢o-
gunluga uymayan insanlar i¢in korkutucu bir tehdittir.

Gozetim Toplumunun, giintimiiz tiiketim dinamikleri baglaminda ele alinmasi
neticesinde, modern (kelimenin gergek anlami olan, tam simdi anlaminda) goze-
timin asagidaki 0zelliklere sahip oldugu soylenebilir:

1. Gozetleyenin Bilinmezligi: Panoptik model bu &zelligi yansitmaktadir. Insanlar
bilinmeyen bir goz tarafindan gozetlenmekte, gozetlendiklerini bilmekte ancak
engel olamamaktadirlar.

2. Goniilsiiz Katilim: Insanlar, panoptik modelde oldugu gibi zorla gozetim altin-
da tutulmamaktadirlar. Bunun yerine, kredi karti, internet kullanimi1 gibi kolay-
liklardan yararlanmak amaciyla gozetimi de goniilsiiz kabul etmektedirler. Belki
de ileride giivenlik tehditleriyle bu 6zellik panoptik modelde belirtildigi gibi zo-
runlu bir katilima evrilebilir. Ancak giiniimiiz sartlarinda, insanlar belirli arzu ve
isteklerini tatmin edebilmek igin gozetimi istemese de kabullenmektedirler.

3. Gozetimin Cok Merkezliligi: Gozetim panoptik modeldeki gibi tek merkezden
degil, polioptik modele uygun bir sekilde bilinmeyen bir¢ok merkezden yapil-
maktadir.

4. Cogunlugun Tiim Hayatlarma Iliskin Bilgilere Kolay Erisim: Bu bilgisayar ve bili-
sim teknolojilerinin kazandirdig1 bir dzelliktir. Insanlar siiperpanoptik modele

uygun bir sekilde, giindelik ve is hayatlarinin tamamina niifuz edecek sekilde
gozetlenmekte ve insanlarin big datalar1 olusturulmaktadir.

5. Gozetim Bilgisinin Dolayli Kullanimi: Insanlar gozetim bilgisinin etkisiyle o anda
bir disiplin altina girmemekte, farkina var(a)madiklar1 dolayl bir etki ile disipli-
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ne edilmektedirler. Weber’in biirokrasi yaklasimi bu 6zelligi agiklamak igin uy-
gun bir zemin olusturabilir.

6. Homojenlestirici/Nesnellestirici Etki: Her ne kadar giintimiizde nis pazarlama
gibi kavramlarla ifade edilen, tiiketiciye Ozel iiriin tasarimindan soz edilse de,
Boudrillard'in belirttigi gibi bu 6zel iiriin tasariminin deterjan farkliligi oldugu
degerlendirilmektedir. Amagclar1 daha ¢ok kar etmek olan kiiresel sirketler (Goze-
tim kabiliyeti sirketin biiytikliigii ile artmaktadir.) tiiketicileri en iyi ihtimalle
belli kategoriler altinda homojenlestirmekte ve nesnellestirmektedirler.

Rus yazar Yevgeny Zamyatin, Orwell ve Huxley i¢in ilham kaynag1 olan “Biz”
romaninda, mutluluk olmadan 6zgiirliik ve 6zgiirliitk olmadan mutluluk tercih-
leri arasinda ikinciyi se¢mistir. Ona gore, insanoglunu sugtan kurtarmanin tek
yolu ozgilirliikten kurtarmaktir. Zamyatin'in toplum ongoriisiinii gliniimiiziin
hakim diizeni tiiketim baglaminda yorumlarsak; artik diizenin devaminin ve
mutlulugun sart;, insanlarin 6zgiin/6zgiir tiiketim sanslarinin ellerinden alinmasi
ve {iretilen ¢ok sayida iiriiniin tiiketiminin saglanmasidir. Insanlarin, farkl: tiike-
tim tercihlerinde bulunarak hata yapmalarma izin verilmemelidir. Bununla bir-
likte (ve ne acidir ki), tiiketim diizeninin yarattigr mutluluk sadece belli bir gruba
yoneliktir; diinyada azinlik bir grubun zenginligi siirekli artarken, biiyiik ¢ogun-
lugun aglik simirinin altinda yasadig1 hayatlar1 devam etmektedir. Yanlis giden
“bir seylerin” oldugunun ¢ok agik goriildiigli bu epik tiyatroda (10), Hermann
Hesse'nin sozii insanin aklina geliyor; belki de “insanlarin” zenginligi, yanilgila-
rinin zenginligidir.

SONNOTLAR

(1) Ozellike ABD'nin devlet politikasi olarak kiiresel sirketleri adina yiiriittiigii istihbarat
faaliyetleri hakkinda detayli bilgi icin bkz. (Mattelart 2012: 232-238, Izgoren 2006: 18,
Lyon 2006: 196-197, Mattelart 2012: 208, Dolgun 2004: 73, 2008: 15, 131, 153-167).
Samsung'un Apple’1r gozetimi buna Ornektir. Bkz. http://www.bbc.co.uk/turkce/ haber-
ler/2013/06/130605_samsung_apple.shtml http://www.radikal.com.tr/ekonomi/apple_
samsunu_devirdi-1145566

(2)Son olarak diinya kamuoyunca, Edward Snowden’'m paylastig1 bilgiler sayesinde,
ABD istihbarat servislerinin PRISM, XKeyscore, Cybertrans, DoubleArrow ve Skywriter
gibi programlar vasitasiyla tiim diinyay1 siberuzamda gozetledigi, Microsoft, Yahoo,
Google, Twitter, Facebook, Skype, Apple, Netscape, LinkedIn ve daha bircok internet
devinin veri bankalarindaki kisisel bilgileri ¢ok uluslu diger ABD sirketleriyle paylastig1
Ogrenilmistir. Detayl bilgi igin bkz. http://www.ted.com/talks/-mikko_hypponen_
how_the_nsa_betrayed_the_world_s_trust_time_to_act.html, http://www.ted.com/- talks/
gary_kovacs_ tracking_the_trackers.html, http://www.zdnet.com/googles-privacy-policy-
merger-against-dutch-law-7000023772/

(3)Petersen (2012), gozetimi kullandig1 teknolojileri temel alarak akustik, elektromanye-
tik, kimyasal/ biyolojik, manyetik, kriptiyolojik, bilgisayar gozetimi olarak smiflara ayir-
mistir. Dolgun’a gore de glintimiizde gozetim; biyometrik ve genetik gozetleme, telefon
dinlemeleri, GPS takip sistemleri, elektronik kiinyeleme gibi teknikler de dikkate alindi-
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ginda onemli miktarda cesitlilik gostermektedir. Ornegin; IBM firmasmin biiyiik tartis-
malar ¢ikartan ‘Blue Eyes’ adli yazilim1 biyometrik gozetimin tiiketici gdzetiminde kulla-
nilmasmin bir ¢esididir, s6z konusu yazilim g6z hareketleri ile yiiz mimiklerinden, tiike-
ticilerin, sitelerdeki bilgi ve reklamlara karsi verdikleri tepkileri belirleyebilmektedir
(2008: 169-170). Tiiketici; miisteri kayztlari, kredi kartlari, akilli kartlar, bankacilik islemle-
ri, bar-kod sistemi, AVM, carst vb. kameralar Oncelikli olmak {izere gercek ve
siberuzamdaki hayatinda tiikettirme adina kullanilabilecek her tiirlii bilgisi elde edilmek
i¢in gozetim altinda tutulmaktadir.

(4)Bkz. webcamzone.net, e-kamera.blogspot.com, canliseyir.com, mobesekameralar.com.
S6z konusu siteler, diinyay1 cadde sokak kameralari, sehir kameralari, trafik kameralar,
mobese kameralari, okul kameralari, havaalan1 kameralari, kafe bar kameralari, bina igi
kameralar, havuz kameralari, sahil plaj kameralari, kontrol edilebilir kameralar gibi kate-
gorilere ayirmistir. Bununla birlikte, giiniimiizde webcam kullanarak internet {izerinden
0zel hayatini teshir eden bir¢ok insan da vardir. Bu insanlardan bazilar1 bunu giinliik
tutmakla esdeger gormektedir (Knight 2000: 21).

(5)ARPANET (Advanced Research Project Agency Network-Amerikan Gelismis Savun-
ma Arastirmalar: Dairesi Ag1)’den gilintimiize internetin gelisimi i¢in bkz. (Briggs ve
Burke 2011: 329-331).

(6)GOzetim bilgisinin pazarlama maksath kullanimma iliskin detayl bilgi i¢in bkz. (Lyon
1996: 72-76, 192-194, 2006: 16-17, 22, 55, 206-208, Dolgun 2008: 196, 265, Odabas1 2004: 26,
Mucuk 2004: 237, Odabas1 ve Barig 2013: 19).

(7)GOzetim bilgisi reklam, moda, ikonlar vb. araciligiyla tiiketim diizeninin tiretilmesi ve
yeniden iiretilmesi i¢in kullanilir. Detayli bilgi icin bkz. (Lyon 1996: 27, 217, 2006: 105,
267, Marcuse 2010: 12, 25-97, Babaogul ve Bener 2010: 108, Dolgun 2008: 115, 195,
Baudrillard 2004: 83-85, 216, 228, 256, Sentiirk 2008: 238, Ritzer 2011: 52, Schiller 2005: 182,
Yeygel 2006: 207-208 Virilio 2003: 32).

(8)The Nielsen Company gibi sirketler kiiresel ve yerel yatirim yapmak isteyen sermaye
sahiplerine (¢ogu zaman veri-imgelerinin gozetiminden elde ettikleri) hedef pazarlara ait
bilgileri satmaktadirlar. Detayli bilgi igin bkz. http://www.nielsen.com/tr/tr/
measurement.html

(9)Tiiketici gozetiminin pazar arastirmasinin saglayamadigi hassasiyette veri sagladigma
ve pazar arastirmasi ierisindeki dnemine iliskin detaylh bilgi i¢in bkz. (Mucuk 2004: 53-
58, Arpaci 1992: 229-232, 245-252, Otay 2001: 103, Odabas1 ve Baris 2013: 17, 59-60).

(10)isminden anlagilanin aksine kahramanlik konulari isleyen tiyatro tiirii degildir. Izle-
yiciye toplumsal ¢arpikliklar: elestirip gostererek, izleyiciyi bu elestirilere katmay1 hedef-
leyen toplumsal bir tiyatro tiirtidiir. Detayli bilgi icin bkz. http://www.
turkceciler.com/blog/epik-tiyatro/.
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