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Message from the Editor

Greetings Dear readers of TOJDAC,

TOJDAC is appeared on your screen now as Volume 2, Issue: 3. In this issue it is published
10 articles from 18 authors.

TOJDAC is a member of the Publishers International Linking Association (PILA) and has
been indexed by CrossRef. All the other publications of TOJDAC and papers published in
TOJDAC have a Digital Online Identifier (DOI). DOI is a multi-access and numbering
system which allows easy access to online publications. In a nutshell, all you need is to
“analyze” the DOI number of any numbered online book, paper, essay or any content within
these publications (such as a photograph, a graphic chart etc.) All you need to do is enter the
DOI number to the analytical search engine at http://dx.doi.org/. Online content will appear
on your computer without you having to enter any other information or know any other
website. Today many online journal articles have a DOI number.

The visual and linguistic messages that we confront in all the areas of the life are sometimes
used with the aim of persuading and sometimes used with the aim of drawing attention. They
should be created in accordance with the target market as they undertake some important
functions in meeting the products or especially the brands with consumers. These messages
that shape the consumers’ lives and dominates their behaviors should be created with an
approach to respond to expectations and should be appropriate to the context. As visual
communication and visuality become more dominant nowadays, the creating process of the
visual messages should be carried out more carefully and meticulously. This is because the
aforementioned and/or the services primarily communicate with their visual identities and
visual messages and also give an effort to create an “awareness” and “privilege” on
consumers’ visual perceptions by the help of visual designs.

In this context, in this issue of TOJDAC we will witness some topics related to
“Communication Arts”, knowledge and thoughts related to theoretical and practical aspects.
We hope you enjoy to read these various articles comprising different topics such as the
researches related to consumer perceptions, the communication strategies that are applied in
digital environments etc.

Dear readers, you can receive further information and send your recommendations and
remarks, or submit articles for consideration, please contact TOJDAC Secretariat at the
below address or e-mail us to info@tojdac.org

Hope to stay in touch and meeting in our next Issue, 1* of October 2012
Cordially,

Editor

Assoc.Prof.Dr. Isil Zeybek

Istanbul Kiiltiir University Atakdy Campus 34156-Istanbul TURKEY
Tel:  +90 212 4984100 ext. 4123,

Emails: i.zeybek@iku.edu.tr

URL: http://www.tojdac.org
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DIJITAL ORTAMDA MARKA ILETIiSIiMI:
TEKSTIL SEKTORUNDE MODA BLOGLARININ TUKETICI
UZERINDEKI ETKIiSI

Didem Ataman YENGIN
Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, {letisim Sanatlar1 Anabilim Dali
didemyengin@gmail.com

. Yakup SAGIROGLU
Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [letisim Sanatlar1 Anabilim Dali
sagiroglu.yy@gmail.com

ABSTRACT

Information and communication technologies are developing and changing with each passing
day. All these changes have a great impact on society's life style. With the ripple effect of
internet usage people get advantages about money and time saving. Therefore, individuals
take a place on digital media. On the other hand, brands aware of this change and tend to
blogs. This is an effective way for brands to liaise with their customer base. They can inform
their customers about specific products and business community. Also, blogs are forcible
about networking to increase their sales. Furthermore, many people will be heaped together
by digital media.Therefore, this exposes to get different ideas and digital media merge into "a
digital commumication society". Besides these, it has an important effects for brands to
create customer loyalty and customer sense .Customers can think and commit their thoughts
to writing. Consequently, this is a supportive way for managements to influence their
customers. In this context, survey will be applied on sample group to analyze fashion blogs'
effects on their customers. Research results will be apprised on the basis of " brand loyalty".

Keywords: Brand Communication, Digiital media, Bloges, Consumer, Shopping
1. GIRIS

Trenholm ve Jensen’e gore iletisim, insanlarin kollektif olarak toplumsal gercekligi yaratip
diizenledikleri siiregtir (Mutlu, 2008:141). . Iletisimde asil amag tutum ve davranis degisikligi
yaratmaktir. Bu ¢ercevede bireylerin, kurumlarin, kuruluslarin, markalarin, gruplarin,
topluluklarin, orgiitlerin, siyasal aktorlerin, iinliilerin vb. hedefinde bulundurdugu kitleye
iletiler tasarlama ve sunma gereksinimi tagimaktadir. iletilerin paylasimmi kimi zaman
ylizylize gelerek kimi zaman da geleneksel araglari ya da teknolojinin gelisimiyle ortaya
konulan yeni, yaratici araglar1 kullanarak gerceklestirmektedir.

Degisen yasam tarzlari, markalarin kendilerini fark ettirme stratejileri, tiikketici beklentileri,
zamanin ve kolayligin énemi gibi 6gelerin sonucunda ortaya ¢ikan, istekleri kargilayan yeni
iletigim arac1 olarak giderek 6nemi artan internet bir baska deyisle dijital ortam her gegen giin
kitlelerin yogun ilgisiyle karsilagmaktadir. Bilgiye hizli ve kolay bigimde ulasma olanagi
saglayan internet, diinya c¢apinda ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan
bilgisayar agidir. Internet dylesine genis bir agdir ki, bugiin ka¢ kullanicinin oldugu tam
olarak bilinmemekte, ancak 1980°1i yillardan bu yana internete bagh kisilerin sayisinin her ay
%20 oraninda artt181 tahmin edilmektedir (Peltekoglu, 2009:305).

Gilinlimiizde, dijital ortamin sundugu olanaklardan yararlanan bir ¢ok kurum, bu kanalla genis
kitlelere ulasarak iiriin ve hizmetlerini tanitmakta, satig sonrasi servis olanagi sunmakta, hatta
satis gerceklestirmekte, tiiketicinin rahatlikla goriislerini iletecegi kuruma erigim imkani
saglamaktadir. Bu imkandan her yoOniiyle yararlanan sektorlerin baginda hazir giyim
gelmektedir. Genel ¢ergevede moda diinyasinin bu ortami kullanarak hedef kitlesiyle iletisime
gectigi, glin gectikge bu iletisimin siirdiiriilebilir hale geldigi gdzlemlenmektedir.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 1
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“Bir tusla yasam” tabirini listlenen dijital ortam, kisilerin neredeyse tiim isteklerine cevap
verebilecek kapasiteye sahip oldugu disiiniilmektedir. Kilometrelerce uzak bir kenti
gezebilmek, televizyonda kacirdiginiz bir diziyi izlemek, sinema keyfi yasamak, 6grenime
katki saglamak, temel ihtiyaclar1 karsilamak, siyasal, kiiltiirel, sosyal paylasimlarda bulunmak
gibi bir ¢ok alanda tutum ve davranig gelistirme ya da karsiya sunma imkan1 yaratmaktadir.

Bu baglamda bireylerin aligveris eylemlerindeki degisimlerini incelemek gerekmektedir.
Bireyler, aligveris oncesinde, alacag: {iriin ya da hizmet hakkinda, marka hakkinda bilgilere
rahatlikla ulasabildigi bu ortamda, istek ve Onerilerini de karsi tarafa iletebilmektedir. Dijital
ortam1 kullanarak ortamda yer alan kitleyi miisteri portfoyiline dahil etmek isteyen markalar
kendilerine hizli ve kolay ulasabilecekleri ag-web giinliikleri olusturmaktadir. Bu web
giinliiklerde iriinleri, hizmetleri, kurumlar1 hakkinda bilgi paylasiminda bulunan markalar
miisterileri ile etkilesimde bulunabilmektedir. Bu etkilesim sayesinde tiiketici aligveris oncesi
bilgilerini toplamakta, marka da satigin1 arttirmaya ve sadakati yaratmaya yonelik iletilerini
sunmaktadir. Bu baglamda degisen aligveris eyleminde bloglarin o6zellikle hazir giyim
aligverisinde moda bloglarinin etkisi caligmanin arastirma amacini olusturmaktadir.
Caligmanin birinci bo6limiinde dijital ortam kavrami ve blog kavrami agimlanirken,
markalarin bu siirecteki yerinden s6z edilmektedir. Yeni iletisim ortam1 olan bloglarin tarihsel
gelisimleri incelenerek, markalarin bu ortamda gergeklestirdigi uygulamalara Ornekler
verilmektedir. Tkinci boliimde ise, tekstil/hazir giyim sektdriinde moda bloglarmin tiiketiciler
ile olan iligkisi irdelenmektedir. Aligveris dncesinde giyim iizerine yazan bloggerlar takip
etme diizeyleri ve bu sektor ve iiriin gaminda yer alan markalarm olusturdugu bloglarin
etkisinden son bdliimde s6z edilmektedir.

2. DIJITAL ORTAM, BLOG KAVRAMI ve MARKALAR ILE iLISKIiSi

Kitle iletisim araglari, medya, yazili, sesli ya da gorsel yapitlarin dagitimini, yayimimi ya da
iletigimini saglayan her tiirlii teknik olarak algilanabilir (Ozdemir,1998 :35) Giiniimiizde bu
tekniklerin baginda giderek ilginin artti§1 internet ortami bir baska deyisle dijital ortam
gelmektedir. Internet ortami, ge¢mis yillarda yapilan arastirmalar sonucunda da alis veris
eylemlerinin gergeklestirildigi dijital diizen olarak kabul edilmektedir.

Eglenmek ve bilgilenmek temel amaglarinin yani sira satis gerceklestirilecek son derece
markalar i¢in 6nemli bir mecra olmaktadir. Burada iizerinde 6zenle durulmasi gereken
internet kullanicilar1 ve davranislaridir. internet kullanicilarmin igerik, fikir, i¢gorii, deneyim
ve perspektiflerini paylasmak i¢in kullandiklari, metin, imaj, ses, video ve daha bir ¢ok
formadaki ¢evrim i¢i teknolojiler ve pratiklerdir. Diger bir deyisle, sosyal medya topluluk
bilinciyle gelismis bir ¢evrede, kullanicilarin isbirligi halinde icerik olusturdugu, ¢cok genis bir
kanal ¢esitliligini kapsayan ¢evrim i¢i medyadir. Sirketlerin miisteriyle iletisim kurmasina,
hem de miisterilerin direk olarak birbirleriyle fikir aligverisi yapabilmelerine olanak verdigini
sOyleyebiliriz. Web 2.0 tabanli sosyal medya, bloglar, twitter, youtube, facebook gibi ¢esitli
kanallar sunarak insanlarin iletigimine yeni bir boyut kazandirmis ve sosyal ve kisisel
hayatlarini sekillendirmistir ( Aydogan, Akytiz, 2010: 94-95).

Bloglar, markalara sunulan sosyal medya Onerilerinin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmektedir. Halkla iligkiler sirketleri blog yazarlar1 aracilifiyla hizmet verdikleri markalari
duyurmak i¢in yontemler kesfetmeye, sirketler de bu diinyada nasil yer almalar gerektigini
¢ozmeye calismaktadir.

1997 yilinda Jorn Barger’in ortaya attigi vir tanim olan web log 1999 yilinda Blogger’in bu
hizmeti vermeye baslamas1 ve kisa sure sonar bunu {icretsiz hale getirmesi ile yayginlasti. En
genel tanimi ile yazarin adi ve yazdig tarihi belirten, kronolojik siraya gore yayinlanan ve
yorum ekleme 6zelligiyle belirli 6l¢lide etkilesime izin veren bir yayin mekanizmasi olarak
tanimlanabilir. Web sitesinden farki ise i¢erigin giincel olmasi ve yoruma izin veren yapisi ile
berlirli 6lciide interaktif olmasidir. Bloglar1 firmalar iki farkli nitelikte kullanabilmektedir.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 2



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC July 2012 Volume 2 Issue 3

Firma bloglar1 ve basin - halkla iligkiler faaliyet bloglar1 olarak belirtilmektedir. Tiiketicilere
giincel bilgiler sunmak, firma durusu ve mesajlarini iletmek ve geribildirimleri hizli bir
bicimde degerlendirmek i¢in bloglarin 6nemi biiyiiktiir.

Bloglar, kisisel ve orgiitsel olmak {izere iki bigimde dijital ortamda bulunmaktadir. Dijital
ortam kullaniminda yetkin bireylerin, diisiincelerini, fikirlerini, goriislerini, beklenti ve
isteklerini rahat ve hizli bir bigimde dijital ortam okuyucular ile paylagmasi kisisel boglari
olusturmaktadir. Kurum/kurulus/markalarin gerek kurumsal bilgilerini gerekse iiriin/hizmet
icerikli tanitim bilgilerini, hedeflerini ve tiiketicilerinin beklenti ve isteklerine karsilik
olusturacak diisiincelerin yer aldigi dijital ortamlar1 da orgiitsel bloglar olusturmaktadir.
Ululararasi, ulusal birgok markanin son dénem mecrasi olarak nitelendirilen bloglarda tekstil
diinyas1 bir bagka deyisle modaci ve tasarimcilar iiriinler ve hizmetler hakkinda sunulan
bilgiler ile tiiketici aligveris eylemini etkilemektedir.

3. TEKSTIL SEKTORUNDE MODA BLOGLARI (Kisisel ve Kurumsal Bloglar) VE
TUKETICI ILISKIiSi

Bir zamanlar sadece halkin gozii 6niinde olan insanlar, mesajlarini kontrol etme kaygisi
duyardi. En iyi imaj1 verebilmek i¢in stilist ve halkla iligskiler umzanlarindan yararlanirlardi. O
giinler mazi oldu. Artik hepimiz gézoniindeyiz. Her e-posta, video, blog yazisi, twitter mesajt
ve durum giincellemesi il hayatimizin gergek zamanli belgeseline yeni bir sey ekliyoruz.
Kendini bir marka olarak goren biri i¢in fikirlerinizi baskalarima duyurma, basarilarinizi
paylasma becerisi bulunmaz bir nimettir (Vaynerchuk, 2010: 133). Onemli olan bu nimetten
dogru ve etkin bir bicimde faydalanilmasidir.

Aligveris bircogumuz i¢in eglendirici bir etkinliktir ve bu deneyime derinlemesine dalmak
isteriz. Hem fiziksel hem sanal ortamlarda katilimli pazarlama stratejileri; aligveris, satin alma
ve kullanma konusunda kurdugumuz kisisel baglantilar1 giiglendirir. insanlar zamandan
kazanmak i¢in ayni anda birden fazla isle ugrastigindan, zevki ihtiyaglar1 karsilama isiyle
perakende eglence yontemi onlar i¢in ¢ok degerlidir. Bu deneyimler tiiketicilerin bir {iriin ya
da hizmetle biitliinlesmesini saglar ve iiriin ya da hizmete, diger segceneklere karsi cok dnemli
bir iistlinliik kazandirir (Solomon, 2004: 305).

Son donemde moda diinyasinin da dijital ortami farkindalik yaratacacak stratejilerin en hizli
ve kolay uygulama alani olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Blog listleri incelendiginde
gida, giyim, saglik, otomotiv, ingaat ve daha bir ¢ok sektoriin tiiketicileri ile iligki kurma ve
tilketicilerin  beklentilerine cevap sunuldugu gozlemlenmektedir. Moda diinyasinin
trendleri(egilimleri) dijital ortamda yer alan platformlarda giin gectikge daha fazla
gorlilmektedir. Ayni diizlemde tiiketicilerin de giyim aligverisi konusunda bloglardan
faydalandigi, bloglarin niceliksel ve niteliksel raporlarinda goriilmektedir.

Egilimleri takip eden, elestirel bakis acisi ile bloglara konu alan web giinliik yazarlar1 ayni
zamanda tiiketicilerin markalar ile olusturacag: iliskide koprii vazifesi de goérmektedir.
Aligveris Oncesinde bireyler dijital ortamda giymek istedikleri giyisiler ya da markalar
hakkinda kullanici ve iretici goriislerini edinebilmekte ve bu dogrultuda aligveris eylemini
gerceklestirmektedir. Bu islem zaman kazandirmanin yani sira akgasal anlamda da tiiketiciye
karsilastirma olanagi sunmaktadir. Moda diinyasinin uzmanlari tarafindan igerik olusturulan
bloglar ise, tiiketiciler nezdinde uzman goriisleri olarak degerlendirilmekte ve giyim
konusunda giincel kalma istegine karsilik bulabilmektedir. Ayni zamanda bloglar, iiriin ya da
hizmet hakkinda detayli bilgi paylasimini gerceklestirirken, iiriiniin kendisine ulagilabilecek
satis web sitelerine de yonendirmede bulunmaktadir. Bu baglamda ¢evrim i¢i aligveris
eyleminde de yénlendirici isleve sahiptir. Uriin sonrasi deneyimlerinde blog yazilarina konu
olmas1 yine tliketicinin aligveris kararinda etkili olmaktadir. Markalar( moda-tekstil-hazir
giyim) kendi biinyelerinde tasarladiklar1 bloglarla ya da internet kullanicilarinin yogun olarak
takip ettigi moda iizerine yazan kisisel bloglarla, iiriin/hizmetlerindeki farkli 6zelliklerini
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tikketiciye sunmaktadir. Bu durum tiikketim toplumunu oOnemli Ol¢iide destekler nitelikte
gozlemlenmekte fakat bilingli tiikketici olusturma konusunda da etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Dijital ortami1 kullanan tiiketiciyi 6nemli dl¢lide etkileyen bloglar, marka baglilik derecesini
arttirdig1 diisiiniilmektedir. Bu baglamda bloglarin tiiketicinin markaya olan baghiligini
arttirmasindaki en 6nemli 6Ze, istek ve yorumlarina agik bir dijital ortam olugturmasidir.

4. VERIi TOPLAMA YONTEMI VE SURECI

Teknolojinin gelismesi ve markalarin bu gelisme icerisinde etkin bir bicimde yer almasi
sonucunda tiiketici ile iletisim kurmanin yeni ortami olarak dijital medyanin se¢ilmesi
icerisinde yer alan bloglar 6nem kazanmaktadir. Yeni iletisim ortaminda yer alan, bireyler ve
kurumlar i¢in giderek dnemi artan bloglarin tiiketiciler iizerindeki etkisini ve dzellikle moda
aligveriglerindeki davranis degisikliklerini incelemek gerekir. Arastirmanin amaci bireylerin
moda(giyim tekstili) aligverislerinde bloglardan yararlandiklarim1 belirlemektir. Dijital
ortamda yer alan rastgele, anketin diizenlendigi ve cevaplandirilacagi internet adresine(link)
denk gelen bireyler calisma evrenini olusturmaktadir. 201 kisiye hazirlanan 18 sorudan olusan
anket sorular1 yoneltilmektedir.

4.1 Veri Analizleri ve Yorumlar

Calismada konu ile ilgili gerekli kavramlar agiklanmaktadir. Veri toplama teknigi olarak
sormaca yoOnetimi ile hazilanan anket sorulari, dijital ortamda olusturulmaktadir. Sosyal
aglarda web site uzantisi(link) ile anket bilgileri paylagilmaktadir. Rastgele sosyal
aglarda(facebook- twitter) yer alan ve anketin yaymlandig1 anda ortamda bulunan internet
kullanicilar arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmada 18 sorunun 11 tanesi kapali
uclu sorulardan olusmaktadir. Son 7 soru ise katilimcilarin derecelendirebilecekleri kapali
uclu sorulardan olusmaktadir. Anketi cevaplandiran 201 kisinin %64,7’sini kadinlar
olusturmaktadir. Kadimlarin dijital ortamda anketleri cevaplama oranlari erkeklerden daha
fazla oldugu goriilmektedir. Yaridan fazlasimin anketi yanitlamasinda moda ile ilgili
goriislerin yer almasinin da etkin oldugu diisiiniilebilir. Moda takibi konusunda kadinlar
erkeklere oranla daha ilgili oldugu 6ngoriilebilir.

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Kadin 130 64,7
Erkek 69 34,3
Diger 2 1,0
Toplam 201 100

Internet ortaminda yer alan bireylerin yas araligi gerek markalar gerekse kendisi sigindaki
bireyler i¢in 6nemlidir. Dijital ortamda yayinlanan anketi yanitlayanlarin yas dagimlari tablo
2’de gorilmektedir. Anketi cevaplandiran 201 kisinin %46,3°i 19-25 yas araligindaki
bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Yanitlayicilarin neredeyse yarisini olusturan geng-
yetiskin smif moda takibinde ve dijital ortamda yayinlanan anketleri cevaplandirmada diger
yas araliklarindan daha fazladir.

Tablo 2: Katilimcilarin Yag Dagilimlar

Yas araligi Frekans Yiizde %
0-18 19 9,5

19-25 93 46,3
26-35 51 254

35+ 38 18,9
Toplam 201 100
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Katilimecilarin -~ gelir dagilimlarini igeren tablo incelendiginde dijital ortamda yer alan
bireylerin %39,3’i 1000-2500 TL araliginda gelire sahip olduklar1 gériilmektedir. Ardindan
dijital ortamda yer alan bireylerin %28,4’ 1000 TL ve altinda gelire sahiptir.

Tablo 3: Katilimcilarin Gelir Durumlari

Gelir aralig1 Frekans Yiizde %
1000 ve alt1 57 28,4
1001-2500 79 39,3
2501-3000 32 15,9
3001 ve tizeri 33 16,4
Toplam 201 100

Dijital ortamda yer alan bireylerin %42, 8’i lisans mezunudur. Yas araligindaki yogunlugun
da ayn1 smifa denk gelmesi iiniversite Ogrencilerinin ya da akademik diinyanin moda
bloglarini ya da dijital ortam1 daha fazla kullandiklar1 gériilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Egitim Durumlari

Egitim Durumu Frekans | Yiizde %
flkogretim 1 0,5

Lise 45 22,4
Onlisans 33 16,4
Lisans 86 42.8
Lisansisti 31 15,4
Doktora 5 2,5
Toplam 201 100

Tablo 5°de yer alan katilimcilarin yaklasik %50’si glinde 4 saatten fazla internet kullandigini
belirtmektedir. Goriildiigii izere markalar i¢in hedef kitleye ulagma ortami olarak internet
kacinilmaz bir mecra olarak goriilmektedir. Tekstil sektoriinde yer alan markalarin
miigterilerine ve miisteri adaylarina daha hizli ulasabilecegi bu ortami etkin kullanmasi
gerekmekte ve yeni iletisim stratejileri olugturmasi 6ngoriilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarm Internet Kullanim Siklig1

Internet kullanim siklig1 Frekans Yiizde %
Ginde 1-2 saat 40 19,9
Giinde 3-4 saat 57 28,4
Giinde 4 saatten fazla 99 493
Haftada 1-2 saat 4 2,0
Haftada 2 saatten fazla 1 0,5
Toplam 201 100

Katilimcilarin %85,1°1 en az bir blog takip etmektedir. Bloglarin kurumlar ve bireyler icin
giderek 6neminin arttigini gérmekte oldugumuz tablo 6’da katilimcilarin yaklagik %15’ i blog
takip etmemektedir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Blog takip etme durumu

Frekans Yiizde %
Evet 171 85,1
Hayir 30 14,9
Toplam 201 100

Teknolojinin gelisimiyle birlikte internetin insan yagsaminda giderek 6nemli bir yere sahip
olmas1 ve bu ¢ercevede bloglarin takibinin arttig1 ve son donemde moda diinyasinda 6nemli
bir yere sahip oldugu gozlemlenmektedir. Toblo 7°de goriildiigii lizere katilimcilarin yaklasik
%20’s1 5 yildan fazla blog takibinde oldugu,yine yaklasik %21°nin de son 6 ayda takip ettigi
goriilmektedir.

Tablo7: Katilimcilarin Bloglar1 takip etme siireleri

Ay-yil Frekans Yiizde %
0-6 ay 42 20,9
6-12 ay 63 31,3

1-2 y1l 37 18,4
3-5y1l 18 9,0

5 yildan fazla 41 20,4
Toplam 201 100

Blog takip etmenin yani sira kisisel bloglarinda giderek sayilarinin arttigi dijital ortami takip
edenler gozlemleyebilir. Bu ¢ercevede tablo 8’de de goriildiigii iizere katilimcilarin yaklasik
%32’sinin kendisine ait bir blogunun oldugunu belirtmektedir. Kisisel bloglar internet
ortaminda bireylerin diigiincelerini ve fikirlerini rahatlikla paylasabildikleri bir ortamdir. Bu
ortamin moda diinyasinda da yeri Onemlidir. Tekstil alaninin tiiketicileri kimi zaman
kullandiklar1 firiinleri, aldiklari hizmetleri bu ortamda paylagmaktadir. Diger tiiketicileri
marka ve sunduklar1 hakkinda bilgilendirmekte ve deneyimleri ile tiiketici tutum ve
davramisin1 etkilemektedir. Kisisel bloglar1 ile medya giindeminde yer alan bloggerlarin
ornekleri giderek ¢ogalmaktadir. Markalarin da iletisim yaklasimlarinda kisisel bloglar ile
igbirligi icerisinde tiiketicilerine iletmek istedikleri mesajlar1 sunmakta ve iliskilerini
pekistirmektedir.
Tablo 8: Katilimcilarin Blog sahip olma durumlar:

Frekans Yiizde %
Evet 64 31,8
Hayir 137 68,2
Toplam 201 100

Rekabet ortaminin aligveris eyleminde markalar icin 6nemli oldugu giinlimiizde moda
diinyasinin da farkli iletisim yaklagimlarini gérmezden gelmek kagiilmazdir. Hazir giyim
alaninda birden fazla markanin varolusu ve giderek artmasi, bu sektérde yer alan markalarin
tiiketicileri ile iletisime gecmeleri, fark edilmeleri oldukga giiclesmistir. Internet ortamini en
fazla kullanan sektorler arasinda degerlendirebilecek moda(hazir giyim-tekstil) markalariin
sahip olduklar1 bloglar1 ya da moda {izerine yazan kisisel bloglar1 katilimcilarin %78,6’s1
takip etmektedir. Tablo 9’da da goriildiigii gibi katilimeilar %21,4’ii moda bloglarini takip
etmemektedir.
Tablo 9: Katilimcilarin moda bloglarini takip etme durumlari

Frekans Yiizde %
Evet 158 78,6
Hayir 43 21,4
Toplam 201 100
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Katilimcilarin moda bloglarini takip etme sikliklar1 degerlendirldiginde ise, %47,3’1i bazen
takip ettigini belirtmektedir. Cogunlukla takip edenlerin oran1 %14,4 , sik sik takip edenlerin
orani ise %13,9 olarak goriilmektedir.

Tablo 10: Katilimcilarin Moda bloglarini takip etme siklig1

Frekans Yiizde %
Bazen 95 473
Cogunlukla 29 14,4
Her zaman 11 5,5
Hi¢bir zaman 38 18,9
Sik sik 28 13,9
Toplam 201 100

Dijital ortamda gergeklestirilen uygulamalarin takipgiler bazinda Olglimleme yapilmasi
miimkiindiir. Bu dogrultuda blog platformalarina yonelik yapilan 6l¢iim raporlar1 sonucu
anket sorularinda yer verilen en ¢ok takip edilen moda bloglar1 arasinda tablo 11°de de
goriildigl tzere “salincaktaikikisi” yaklasik %29 oranla yer almaktadir. Dijital ortamin en
onemli 6zelliklerinden biri olan, ortama aktarilan iletilerin ulastig1 kisi sayisi, cinsiyeti, egitim
durumu, bulundugu yer gibi... ¢esitli demografik &zellikleri saptanabilecek raporlamanin
yapilabilmesidir. Bu baglamda moda marka bloglarinin ya da moda iizerine yazan kisisel
bolaglarin takipgileri hakkinda bir baska deyisle hedef kitlelerinin 6zellikleri hakkinda
kolaylikla bilgi sahibi olmasi tasarlayacagi iletilerine temel olusturacaktir.

Tablo 11: Katilimcilarin takip ettikleri moda bloglar1 dagilimi

Blog adlar Frekans Yiizde %
Mordolap 53 26,4
Stilldirektoru 38 18,9
Salincaktaikikisi 58 28,9
Benkonusuyorum 52 25,9
Toplam 201 100,0

Tablo 12°’de yer alan anketin son 7 sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, markalar
tarafindan olusturulan moda bloglarim1 6nemseyenlerin %13, 9’u kesinlikle katildiklarmi
belirtmektedir. Yaklasik %26’s1 ise katildiklarmi belirtirken, %22,4°1 kararsiz oldugunu,
yaklagik %21°1 katilmadigini, yaklasik %17’si de kesinlikle katilmadig1 yanitin1 vermektedir.
Moda bloglarmin tiiketicinin goriislerini ifade edebilecegi en nitelikli dijital ortam olarak
degerlendirilmektedir. Bloglar sayesinde diisiincelerimi, fikirlerimi, begenilerimi,
elestirilerimi rahatlikla kurum ve diger moda blog takipgileriyle paylasabiliyorum diyenlerin
%51,7’dir. Moda bloglar1 aligverisime hiz kazandirtyor, diyenlerin %30,8’1 kesinlikle
katildigini, %35,3’1 de katildigini belirtmektedir. Moda bloglarimi takip ettikten sonra moda
hakkindaki diigiincelerinin degistigini sdyleyenlerin %30,3’i katildigini belirtirken, %29,9’u
kararsiz kaldigimi ifade etmektedir. Arastirmada, takipgisi oldugum markanin blogunda {iriin
ile ilgili daha genis bilgi aliyorum, diyenler %55,7 oranindadir. Yaridan fazlasinin bu goriise
katilmasi markalarin {iriin tanitimlarinda bloglara 6nem verdigini gostermektedir. Takipgisi
oldugum markanin blogu beni markaya daha da yakinlastiriyor, markaya olan bagliligimi
arttiriyor, goriisiine %44,3’1 katilmaktadir.
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Tablo 12: Moda Bloglarinin Tiiketici lizerindeki etkisine iliskin dagilimlar

K.Katihyorum | Katihyorum | Kararsizzim | m m

Katilmiyoru | K.Katilmiyoru

f % f Y% f Y% f Y% f

%

12.Marka moda
bloglarin1 daha ¢ok
Onemsiyorum 28 13,9 52 25,9 45 22,4 42 20,9 34

16,9

13.Moda bloglarinin
tiiketicinin goriislerini
ifade edebilecegi en
nitelikli dijital ortam
olarak
degerlendiriyorum. 40 19,9 98 48,8 | 36 17,9 18 9,0 9

4,5

14.Bloglar sayesinde
diisiincelerimi,
fikirlerimi,
begenilerimi,
elestirilerimi rahatlikla
kurum ve diger moda
blog takipgileriyle
paylasabiliyorum. 36 17,9 104 51,7 43 21,4 8 4,0 10

5,0

15.Moda bloglar1
aligverigime hiz
kazandirtyor . 62 30,8 71 353 | 32 15,9 23 11,4 13

6,5

16.Moda bloglarim
takip ettikten sonra
moda hakkindaki

diisiincelerim degisti 34 16,9 61 30,3 60 29,9 39 19,4 7

3,5

17.Takipgisi oldugum
markanin blogunda
iiriin ile ilgili daha genis
bilgi aliyorum. 41 20,4 112 55,7 24 11,9 16 8,0 8

4,0

18.Takipgisi oldugum
markanin blogu beni
markaya daha da
yakinlagtirtyor, markaya
olan baghiligimi
arttirtyor . 42 20,9 89 443 | 40 19,9 21 10,4 9

4,5

5. SONUC

Markalar, farkindalik yaratacagini diisiindiigii dijital ortam1 giin gegtikce yogun bir bi¢cimde
kullanmaktadir. Olusturduklar1 iletigim stratejileri ¢ercevesinde dijital medyaya
yonelmektedir. Bloglar araciligiyla tiiketiciyi iriin ve hizmetleri konusunda bilgilendiren
markalar, tiiketicilerin  aligveris  eylemlerindeki  yaklagimlarimi  da  etkiledigi
gozlemlenmektedir. Blog takipgilerinin moda(hazir giyim) konusundaki aligveris
bigemlerinde 6nemli dl¢iide degisim goriilmektedir. Tiiketici, ihtiyaclar1 ¢ergevesinde liriin
ya da hizmet ile ilgili 6n bilgi toplamakta ve iiriine/hizemete ulasma konusunda zaman
kazanmaktadir. Ayni zamanda iirliniinii/hizmetini tiiketecegi marka ile iletisime gecebilmekte,
goriiglerini kolay ve hizli bir bi¢cimde iletebilmektedir.
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Dijital ortamin tiiketici aligverisinde giderek daha fazla bir yere sahip oldugu giiniimiizde
tilketici moda diinyas: ile ilegili kararlarinda dijital ortamin sundugu bilgilendirme temelli
alanlarindan faydalanabilmektedir. Tekstil sektoriiniin de bu c¢ercevede dijital ortamin
imkanlarindan yararlandig:1 goriilmekte ve tiiketici ile iliskisini her gegen giin yogun bir
bi¢cimde gelistirmektedir.

Bloglarda, deneyim sonucu elde edilen tiiketici bilgilerine de yer verilmesi aligveristeki tutum
ve davranis degisikligi yaratilmasin1 6nemli Olclide etkiledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin
moda hakkindaki diisiincelerinin degismesi, bilgilenme agisindan hiz kazanmasi, iiriine kolay
bir bigimde ulagabilmesi, iiriiniinii/hizmetini kullandig1 marka ile ilgili goriislerini iletebilmesi
bloglar araciligiyla gerceklestirilmektedir. Anket sonug¢lar1 dogrultusunda bloglarin, markalar
acisindan Oneminin giderek arttigi, tiiketici aligverisinde marka agisindan istenilen yonde
tutum ve davramig degisikligi yarattig1 goriilmektedir. Bloglarin, tiiketiciler ile marka
arasindaki bagi giiclendirdigi diisiiniilmektedir. Moda bloglarmin tiiketicinin aligveris
Oncesinde Onemli bir yere sahip oldugu goriilmekte, aligveris eylemi olumlu yonde
gerceklestirilmektedir.
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ABSTRACT

Today, various audio-visual technologies are developing by sharing and showing a variety of
programs to both instruct and entertain different audience. These developments offer many
possibilities for teachers to utilize different programs as various sources of authentic language
input to construct activities for enhancing language learning. In the same line, the present paper
aimed at providing empirical evidence on the effect of exposure to various audio-visual programs
on language proficiency of differentiated language proficiency levels language learners in
informal setting. To this end, 75 language learners majoring in TESL were assigned to 3 language
proficiency levels based on the scores obtained by them from an IELTS pre-test: low (N=25),
intermediate (N=25), and upper-intermediate (N=25) levels. During the study all the participants
were asked to have exposure to their preferred audio-visual program(s) in informal setting and
keep track of the amount and type of exposure. At the end of the study, another IELTS test was
administered to all the participants to find out which language proficiency level(s) language
learners could improve their language proficiency more. The results of the post-test were
indicative of the fact that intermediate and upper-intermediate language learners improved their
language proficiency more. The data obtained from the self-report sheets also showed that the
intermediate and upper-intermediate participants had more exposure to news than other programs.

Key words: Mass media, Authentic, Language input, Language proficiency
1. INTRODUCTION

One of the problems that language learners in English as a foreign language (EFL) context face is
the lack of social interaction in English which is generally understood to boost language learning
through providing the necessary language input for language learning out-side the classroom
setting. In some cases even teachers as the available source of language input in formal setting,
lack the sufficient knowledge in second language. According to Stander (2006 in
Nel&Miiller,2010), when teachers' second language knowledge is not on an acceptable standard
for the use of English, their poor usage and knowledge of the language are transferred to the
learners. Considering this issue, various technologies are available in both EFL/ESL contexts that
can provide quick access to language input through different authentic materials which may not
have been initially produced for language learning purpose.

In the last few years, various audio-visual technologies have dominated the world by massive
developments in providing many possibilities for teachers to construct activities for language
learners around having exposure to different audio-visual mass media programs, watching related
videos, and holding conversations in real-time in formal as well as in informal language learning
setting (Chinnery,2005; Bell,2003; Ishihara& Chi,2004). Accordingly, language learners can have
access to various authentic language input through different technologies such as Computer, TV,
and CD player for language learning in informal setting.
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The notion of informal language learning is considered as the lifelong process of learning by
which every individual acquires and accumulates the required knowledge, skills, attitudes, and
insights from exposure to the environment at home or at work (Rogers,2004). This sort of
unconscious learning mainly occurs through reading newspapers and books or by listening to the
radio or viewing films or other programs (Coombs and Ahmed,1974). However, the important
issue in this regard is that the materials to provide the necessary language input in informal
setting should be authentic.

In relation to the concept of authenticity, there are various definitions of this concept as it relates
to language classroom. In this regard, Gilmore (2007) considered authentic language input as the
language conveying a real message which is produced by a real speaker or writer. In a nutshell,
authentic language input refers to the use of authentic materials from the target culture which is
presented in the target language. These materials can be accessed through various audio-visual
mass media programs different, for example, news, movies, songs, soap opera, and comedy. In
the same line, the present research aims at shedding more light on the studies which highlight the
use of different audio-visual programs as authentic language input. More specifically, the present
research will provide empirical evidence in relation to the best type of audio-visual mass media
program which leads to the improvement of the language proficiency of differentiated language
proficiency levels language learners.

2. REVIEW OF THE RELATED LITERATURE

The integration of different audio-visual programs such as news, films, comedy, cartoons, and
songs as sources of authentic language input into language learning have been the focus of many
studies. Accordingly, some of them are reviewed to highlight both their findings and their
drawbacks to be filled by the present research.

In the same line, exposure to audio-visual news, the pedagogical value of news, and the
possibility of using audio-visual news at all levels of EFL/ESL settings in order to enhance
different language skills have been the focus of so many studies (Brinton and Gaskill,1978; Poon,
1992; Baker, 1996; Cauldwell, 1996; Berber, 1997; Cabaj and Nicolic,2000).The effectiveness of
listening to TV and radio news on improving EFL students’ listening comprehension was studied
by Brinton and Gaskill (1978). The research was conducted in Germany where videotaped news
broadcasts from TV as a source of authentic language input were used in advance level EFL
classes once a week for approximately six months to find out whether or not any improvements
would be achieved on listening comprehension.

Regarding EFL students’ difficulties comprehending fast speech, Brinton and Gaskill (1978)
highlighted that the origin of this problem is traced back in insufficient exposure to TV and radio
news programs. Classroom materials which are used to enhance listening comprehension are not
sufficient enough to help the language learners cope with rapid speech comprehension (Brinton
and Gaskill, 1978). Based on the results obtained from the study, TV and radio news improved
the listening skill. This was because different newscasts could bring reality into the classroom and
enable the students to focus more on substantive issues. Besides, because of the recycling feature
of vocabulary in different TV and radio news, EFL/ESL language learners could become more
familiar with many contextualized vocabulary items during a long period. Without providing
empirical evidence, Brinton and Gaskill (1978) claimed that by listening to TV and radio news,
improvements in the target language go beyond listening comprehension.

Similar studies on using TV news to improve listening proficiency were also conducted by other
scholars (Poon, 1992; Baker,1996; Cauldwell,1996; Berber,1997; Cabaj & Nicolic,2000).
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Regarding the use of various kinds of films as pedagogically valuable authentic materials in
EFL/ESL classrooms, a number of studies have been carried out (Chapple and Crutis,2000; Ryan,
1998; Heffernan, 2005; Gebhardt, 2004). The use of different films in content-based instruction
approaches in EFL classrooms in Southeast Asia was the focus of a study conducted by Chapple
and Crutis (2000). The study emphasized how intrinsically motivating materials such as films
along with content-based instruction can enhance language learning. Similar studies were also
conducted by Ryan (1998), Heffernan (2005), and Gebhardt (2004) focusing on enhancing
motivation and language learning through the use of films in language classrooms without
providing empirical evidence.

A review of the related literature in the area of the incorporation of various songs in language
teaching provides limited empirical evidence. In this regard, some researchers (Aida, 1994;
Trapp, 1991; Schoepp,2001) have proposed songs in the foreign language classroom to lower
anxiety and increase motivation, provide physiological benefits, guide lesson planning and
practical classroom, and enhance cultural awareness and sensitivity. In the same line, the
pedagogical values of English songs as authentic language input in EFL/ESL contexts was the
focus of a study conducted by Schoepp (2001). According to Schoepp (2001), affective reasons,
cognitive reasons, and linguistic reasons are three important factors that make songs
pedagogically effective authentic language materials for the enhancement of language learning.

Cartoons as authentic language materials have also been the focus of limited number of studies
(Clark, 2000; Rule & Ague, 2005). According to Clark (2000), cartoons can engage the attention
of the learners and present information in a non-threatening atmosphere. In the same line, Rule
and Ague (2005) conducted a study providing evidence of the students’ preferences to use
cartoons in language learning. Accordingly, cartoons, similar to songs, are preferred because they
create a high degree of motivation to recognize and produce humor for the students, they enhance
the memory, and they make connection between the new materials and the prior knowledge
through analogy. Regarding other audio-visual programs such as Talk show, Game show,
Documentary, and Sport, it should be mentioned that no related study could be found to be
reviewed. Nevertheless, the researcher includes them in the present research because they may
prove to be effective in improving the language proficiency of differentiated language proficiency
levels language learners. This may be considered as a new horizon in focusing on many different
programs.

In short, the majority of the aforementioned descriptive and experimental works have been
conducted on the pedagogical value and the effect of exposure to different programs on
promoting different language skills particularly listening comprehension but none of them has
specifically focused on the discovering effect of exposure to various types and amount of audio-
visual programs on improving the language proficiency of different proficiency levels language
learners. This was one of the initial reasons to carry out the present study.

3. RESEARCH QUESTIONS

Basically, the research tried to provide empirical evidence to the following questions:
1. To what extent, greater exposure to authentic audio-visual mass media programs
improves low level language learners’ language proficiency?
2. To what extent, greater exposure to authentic audio-visual mass media programs
improves intermediate level language learners’ language proficiency?
3. To what extent, greater exposure to authentic audio-visual mass media programs
improves upper-intermediate level language learners’ language proficiency?
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4. What type of audio-visual mass media improves the language proficiency of each
differentiated proficiency levels language learners more?

4. METHODOLOGY

4.1. PARTICIPANTS

Initially, 135 language learners aged from 22 to 27 majoring in TESL including both males and
females went through the research voluntarily. Then, a smaller population of 75 participants was
selected out of the initial two hundred participants based on a sample IELTS pre-test. These 75
participants were divided into three differentiated language proficiency levels based on the scores
which they obtained in the pre-test: low level (N=25), intermediate level (N=25), and upper-
intermediate level (N=25).

4.2. INSTRUMENTS

The two instruments that were utilized in order to accumulate the necessary data for the present
research were a set of two parallel IELTS language proficiency tests and a self-report sheet. The
two sample IELTS language proficiency tests were utilized as pre-post-tests. In the same line and
to obtain quantitative data on the type and the amount of each participant’s preferred exposure to
various authentic audio-visual programs, a self-report sheet was prepared and given to the 75
selected participants after the pre-test. The self-report sheet comprised a list of 10 different types
of audio-visual mass media programs.

4.3. PROCEDURE
The first step was to select the participants to carry out the research. To do so, one of the parallel
IELTS language proficiency tests was given to a population of 135 language learners including
both males and females majoring in TESL to select 75 participants initially. The selection criteria
were based on the following IELTS band score categories:
* 25 participants who obtain 4 or 4.5 in the overall band score were selected as low
level.
* 25 participants who obtain 5 or 5.5 in the overall band score were selected as
intermediate level.
* 25 participants who obtain 6 or 6.5 in the overall band score were selected as upper
intermediate.

After the selection of the participants the actual data collection started. The initial data necessary
for the present study was obtained from the two parallel IELTS pre-post tests. Accordingly, the
scores obtained by the 75 participants from the administration of one of the IELTS language
proficiency tests were compared with the scores obtained by them from the administration of the
other IELTS language proficiency tests at the end of the research. This was done to answer RQ1,
RQ2, and RQ3.

Another source of data was the self-report sheet which aimed at providing information about the
type and amount of exposure to audio-visual mass media programs that each participant in each
group of differentiated language proficiency level had during the research period.

The duration of the research was one month. Throughout the research, the researcher asked all the
three groups of participants to have exposure to any types of audio-visual programs out-side the
classroom and keep a diary of the amount (how many hours exposure) and the type of the
program(s) they watch, for example, news, films, songs, documentary or cartoons. At the end of
the study, the data obtained from the self-report sheets of the three groups were analyzed
separately to answer RQ4.
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5. RESULTS AND DISCUSSION

After the administration of the post-tests to all the participants in the 3 groups of differentiated
language proficiency levels, the data was analyzed using SPSS.17 statistical analysis software.

In relation to scores obtained from the pre-post tests by the participants in the low level group,
there was a minor increase in the mean score in the post-test. However, in order to find out
whether this minor increase in the mean is significant or not, a statistical analysis of t-test was
run. The result of the t-test showed that the t-observed was smaller than the t-critical which was
indicative of the fact that the increase in the mean score was not significant (table 1).

Table 1. Descriptive statistics related to low level participants IELTS pretest and posttest results
T-observed=-0.250  T-critical=1.671  T-observed smaller than t-critical

Regarding the scores obtained from the pre-post tests by the participants in the intermediate level
group, the change in the mean score in the post-test was bigger compared with that of the low
level group. However, a statistical analysis of t-test was also run in order to find out the
significance of this increase. The result of the t-test showed that the t-observed was bigger than
the t-critical which was indicative of the fact that the increase in the mean score was significant

Low level N MEAN SD t-test
Pretest 25 4.09 .53 _0.250
Posttest 25 4.28 46

(table 2).

Table 2. Descriptive statistics related to intermediate level participants IELTS pretest and posttest
results

Intermediate level N MEAN SD t-test
Pretest 25 5.53 .50 ~3.203
Posttest 25 6.25 46

T-observed=-3.203 T-critical=1.671 T-observed bigger than t-critical

Lastly, there was an increase in the mean score of the post-test of the upper-intermediate level.
However, the significance of this increase should also be verified through a t-test. The result of
the t-test showed that the t-observed was bigger than the t-critical which was indicative of the fact
that this increase in the mean score was also significant (table 3).

Table 3. Descriptive statistics related to upper-intermediate level participants IELTS pretest and
posttest results

Upper-intermediate level N MEAN SD t-test
Pretest 25 6.05 53 3453
Posttest 25 6.85 Sl

T-observed=-3.453 T-critical=1.671 T-observed bigger than t-critical
After analyzing the results obtained from the administration of the pre-post by each differentiated

language proficiency level, the research questions are discussed in relation to the results of the
research.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 14




The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC July 2012 Volume 2 Issue 3

In relation to the first resecarch question about the low level language learners, it should be
mentioned that this group of language learners could not improve their language proficiency to a
significant extent through exposure to various types of audio-visual mass media programs. The
reason behind this insignificant improvement may be traced back in the self-report sheets of the
low level language proficiency participants to answer research question four. According to the
data obtained from the self-report sheets, the low level language proficiency participants had
exposure to various cartoons more than other types of programs during the period of the study in
informal setting (10038 minutes).

Regarding the second and the third research questions, it can be drawn from the results related to
the intermediate and upper-intermediate levels that these two differentiated language proficiency
levels language learners could improve their language proficiency to a significant extent through
exposure to various audio-visual mass media programs during the period of the study. By
referring to the data obtained from the self-report sheets of these two groups related to the type
and amount of exposure to audio-visual mass media programs, the reason behind this significant
improvement may be due to their great amount of exposure to news (intermediate=9685 & upper-
intermediate=12245 minutes).

This improvement made through exposure to news as an authentic source of language input is in
line with the studies conducted by Brinton and Gaskill (1978), Cauldwell (1996), and Mackenzie
(1997) regarding the effect of exposure to news on improving different language skills.
Accordingly, the present study proved that greater exposure to news can improve the language
proficiency of intermediate and upper-intermediate levels language learners to a significant
extent.

The reason behind this might be that there are some characteristics observed in developing any
type of audio-visual mass media news which may lead to language proficiency development. In
this regard, one of the characteristics of audio-visual mass media news which make it
pedagogically valuable authentic source of language input for second language acquisition is
vocabulary recycling (Brinton and Gaskill,1978). The recycling feature of vocabulary in audio-
visual mass media news genre is also considered as redundancy of input which is understood by
the language learners to help their comprehension (Chaudron,1983; Chiang& Dunkel,1992). In
the same line, news writers and very experienced news reporters or newscasters are aware of the
role of the news genre in the public attitude. As a result, they make their attempts to present the
news stories, discussions, and commentaries as precisely and directly as possible to draw
individuals’ attention. To do this, specific vocabulary items and structure are used in news stories
in order to make the news more understandable with a large group of the public. In other words,
ambiguous structures which may hinder comprehension are avoided as much as possible in
developing and presenting audio-visual mass media news items. The lexico-syntactic feature is
what makes audio-visual mass media news a valuable source of vocabulary input for EFL/ESL
language learners. Because the news often includes the same jargon and utterances, a good
pedagogical benefit implicitly exists in various audio-visual mass media news programs
(Blatchford,1973).

Another essential characteristic of news from audio-visual mass media is the fluency of speech
which is considered as the use of appropriate pausing, rhythm, intonation, stress, and rate of
speaking (Bell, 2003). Chambers (1997) considered fluency as a component of oral proficiency
which is acquired and emerges naturally. Accordingly, fluency of speech is a marked linguistic
feature which can be observed in utterances designed and developed for audio-visual mass media
news stories to be read by newscasters.
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Moreover, one more important feature of audio-visual mass media news is the special discourse
which is used throughout the issue. In this regard, essential factors such as the nature of the news,
the cognitive, affective and social status of both the news items and the audience, the structure of
the news, etc. should be of focus. Therefore, while listening to a piece of news, "Understanding is
not merely associating meanings to words, sentences or discourses, but constructing mental
models in episodic memory, including our own opinions and emotions associated with an event
we hear or read about." (Van Dijk,1991:367).

In relation to the limitation of the study and its findings, it should be mentioned that the
participants of the present research were not advance level language learners. However, further
studies can be conducted with advance level language learners to find out the effectiveness of
having exposure to various audio-visual programs on their language proficiency.

6. CONCLUSION

Although a lot has been written on the role and importance of input in second language
acquisition, limited studies have provided empirical data on the source and the type of language
input. In the view of that and with the impressive developments in technology and easy
accessibility of different audio-visual mass media programs which can provide authentic language
input, the present paper aimed at further investigating the clinical implication of exposure to
various audio-visual mass media programs on boosting the language proficiency of differentiated
language proficiency language learners.

Accordingly, it was found out that greater exposure to audio-visual mass media news as
intermediate and upper-intermediate language learners’ preferred source of language input in
informal setting can lead to language proficiency improvement to a significant extent. In contrast,
greater exposure to cartoons as the low level language learners’ preferred source of language
input in informal setting could not lead to a significant improvement. However, low level
language learners may improve their language proficiency in informal setting through greater
exposure to audio-visual mass media news.
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ABSTRACT

The media, which offers limitless possibilities, represents the interlocking cultural environment of
our day; television series, advertisements, competitions, virtual platforms present at the same time
all around the world and the loneliness created by these environments underline the value of
digital mediums. Television has a huge role as a digital advertising mean; as a medium that calls
out to the five senses, it has an effective role as a medium. Furthermore, because television can
reach out to more than one person in the same environment at the same time, it also serves as a
cultural forger. Individuals living away from their homelands use television in order to keep their
ties with their home countries. There are specific advertisements targeted at these migratory
cultures; these advertisements keep communities together as they are equipped with visual
indicators that uphold traditional customs and values. Thus institutions uphold their missions,
visions and ideolojies through the advertisement or the name of the brand advertised. In our
study, we will be looking at the visual reflection of brand advertisements directed at people living
away from their home countries and how institutions impose their ideolojies visually. Using
Marshall McLuhan’s “the medium is the message” statement, cultural indicators used to convey
the ideological messages will be determined. In this study, a survey was conducted with Turkish
immigrants living in Holland; through this survey, their cultural ideology was determined. In the
advertisement chosen, the links between the ideological approach of the brand name and the
ideological approach of the immigrants was evaluated and analyzed.

Keywords: Digital Media, Migration, Cultural Sphere, Visual Indicator, Brand
1. GIRiS

Sosyal bir varlik olarak insanin ilkil ihtiyaglarinin disinda ait oldugu toplumda, bir rol elde
edebillmesi onu ayakta tutan psikolojik tatminlerin baginda gelmektedir. Bireyler dogduklar
andan itibaren kendilerini; ailelerince ve onlarinda bir 6nceki nesillerden edindikleri olusturulmus
belirli bir diizenin igerisinde bulurlar. Ancak bu rollerden bulunduklari cografyadan bir neden
cergevesinde kopmalari onlara farkli toplumlarla fiziksel bir mekansal birliktelik sunabilir. Bu
fiziki mekan degisimi giiniimiizde gocle miimkiindiir. Caligmamiz; fiziki mekan deneyimleriyle,
topluluklarin rollerinin degisim gosterip gostermedigini, dijital kiiltirel bir ortam olan
televizyonun bu rollerin benimsenmesindeki roliinii ve bireylerin kiiltiirel sosyal degerlerini
korunmasi baglaminda, yeni cografyalarinda ne gibi bir davranig gosterdikleri ve dijital bir ortam
olan televizyonun Marchal Mc Luhan’in ‘Ara¢ Mesajdir’ dnermesiyle olan ilikisini agimlamaya
6zen gostermektedir.

2. DIJITAL MEDYUM VE TELEViZYONUN DiJITAL MEDYUMDAKI YERI

Yeni medya olarak nitelendirilen araglar; televizyon, iletisim uydulari, internet, sayisal aglar,
multimedya, kitle iletisim araglarma eklemlenen teknolojik Ozellikler araciligiyla
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dijitallesmislerdir. Dolayisiyla da bir birleriyle olan etkilesimleriyle, farkli dijital ortamlarda
cesitli bigimlerde kompozisyonlar olusturmuslardir. Yeni dijial olusumlar birden fazla duyuya
seslenmesi bakimindan ve teknolojik gelisimde, diinya ile eszamanli paylasimlariyla bireylerce
daha cazip olarak nitelendirilmektedir. Ozellikle yeni medyanin bireye kontrol yetenegi verdigi
ve iki yonliiligii dikkat gekmektedir [1].

Kiiresellesmeyle birlikte gelismekte olan iilkelere verilen ticari anlamdaki 6nem, bu {ilkelerin
farkli ve gi¢li kiiltiirel degerlerinin farkina varilmasiyla, kiiresellesmenin ticari kazang ve
zenginlesme idealini ama¢ edinen gelismis iilkelerin agmasi gereken engellerin basinda
gelmektedir. Saptanilan dezavantajlari avantaja c¢evirmek, ticari potansiyelden yararlanmak
isteyen gelismis iilkeler, ticari evliliklerle 6nemli adimlar atmiglardir. Bunlarin baginda reklam
ajanslartyla yapilan birlesmeler dikkat ¢ekmektedir.

Ozellikle iletisim aglarindan televizyon, sinema ve kablolu sistemlerle, diinyada diger iilkelerden
ve farkli toplumlarin kiiltiirlerinden haberdar olma firsat1 yakalayan toplumlar zamanla gelismis
iilkelerin ticari avantajlart nedeniyle, i¢ten ice maruz kaldiklar1 kiiresel bir kiiltiirel degerler
yumaginca sarmalanmiglardir. Gelismisligin ve gelismekte olmanin dogal sonucu olan bu
durumun saglayicist olarak 6zellikle kitle iletigim araglarindan televizyon, internet ag sisteminin
yayginlasmasina kadar, gerek Avrupa ve Amerika film endistrisi, ayrica satin alinan mal ve
hizmetlerin tanitimi i¢in reklam sektoriince kullanilan en 6nemli araglar arasinda yer almaktadir.
Kiiltiir akisinin saglayicilarindan olan iletisim araglarinin yeni firsatlar1 cazip kilan albenisi ise
yadsinamaz niteliktedir [2]. Dijital bir iletisim saglayic1 olarak televizyon, o6zellikle internet
teknolojisinin  Tiirkiye’ye giridigi yillar1 g6z Oniinde bulundurdugumuzda kullanilirlik
bakimindan etkinligi ortadadir. Bilindigi tlizere yeni dijital medyumlar, genis kitlelere yonelik
yaymciligim yerine daha spesifik tiirdes gruplara gore yayincilik gelisimini desteklemektedir.

Kitap, dergi, gazete gibi geleneksel bilgi merkezlerinin yerini, internet arama motorlari, veri
tabanlari, veri bankalari, tele-tex, audio-tex, cep telefonu, sabit telefon etkilesimli, kablolu
televizyon vb. dijital medyumlar almistir. Geribeslenmenin miimkiin oldugu dijital medyum
kitlelere ya da bireylere tek tek mesaj iletebilme 6zelligiyle de geleneksel bilgi merkezlerine
oranla ve geleneksel medyumu da kapsayarak alternatif olarak, geleneksel medyumu gelistirmesi
bakimindan bir mediyum olmanin da disina ¢ikarak, arac haline déniismektedir. Ornegin kitap
okumak, internette gazete sayfalarim takip edebilmek, ipad vb. araclar sayesinde giinliik yasama
adapte olmustur.  Bunun disinda dijital mediyumun mekanit oldugu gibi zamani da
kisisellestirerek bireye yasamsal kolaylik sagladigi bir gergektir [3]. Ayrica dijital medyumda
bilgi acik, hizli, cogul, islenmistir. Geleneksel medyumda ise, kapali, yavas, tekil, hamdir [4].

Dijital yayinla yine 6zel kanallar spor, film, belgesel gibi 6rneklemlerle konulari ve ilgi alanlar
cergevesinde reklam verenlerce medya degerlendirmesi yapmaktadirlar. Bu ¢ercevede satin
almaya yonlendirme bakimindan reklamlar yeni medya araciligiyla ayni anda diinyanin her yerine
iletilmeleri ve hedef kitleye ulagmalar1 bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir.

3. GOC, KULTUREL ALAN VE DIJITAL MEDYUM TELEVIZYON

Djital medyumun avantajlar1 ve teknolojinin insan yasamindaki iletisimsel etkinligi bu denli
tartisilirken 6zellikle kiiltiirel ve toplumsal degerlerin aktarimi, paylasimi ve toplumlara arasi ve
toplumlar i¢i degisen konumu dijital medyumu kiiltiir paylasiminin odak noktasinda bulunan
onemli bir aktarictya doniistiirmektedir. Dijital medyumun bir aktarici olarak toplumun hangi
kesimine ne bigimde etki ettigi ve ‘ara¢ mesajdir’ Onermesini destekleyip desteklemedigi ise
caligmamizda incelenen konular arasinda yer almaktadir. Kiiltiirel olarak kendi 06z
cografyalarindan kopmus bireylerin bir dijital medyum olan televizyon ile olan baglar1 ve
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ozellikle onlara yonelik reklamlarda yer alan marka adlarinin aktardigi mesajlarin, bireylerin,
kiiltiirel ideolojik konumlarinin algilanma bigimlerinin degerlendirildigi calismamizda kurumlarin
ideolojik konumlariyla bireylerin dijital medyumdaki okumalarinin eslesip eslesmedigi
incelenmektedir.

Ozellikle kiiltiirel farkliliklarin gogle belirginlestigi bilinmektedir bu g¢ergevede Hollanda’da
yasayan Tiirk go¢menler ¢alismanin kapsamina alinmastir.

Her ne kadar kiiresellesmeyle, ortak bir kiiltiiriin etrafinda birlestirilmeye ve tektiplestirilmeye
caligilsa da, toplumlar, yasadiklart cografyalarda kendi 6z kiiltlirleriyle bas basadirlar. Ana
topraklarindan en onemli neden olarak ekonomik sebepler yiiziinden koparak yeni firsatlara [5]
dogru gb¢ eden toplumlar, goc ettikleri bolgelerde ev sahibi topluluklarla hem bir arada
yasamanin gereklili§i olan sosyal normlar etrafinda toplanirken hem de kendi 6z kiiltiirlerinin
normlartyla belirli yerlesim alanlarinda kendi iglerine kapanik yasamlarini siirdiirmektedirler.
Hollanda’nin bagkenti Amsterdam 6rnegi incelendiginde; yillardir aldig1 bir ¢ok gé¢ nedeniyle
gerek inan¢ bakimindan gerekse gelenek ve gorenekleri bakimindan g¢okga kiiltiir kendine
Amsterdam’da yer edinmeye c¢alismaktadir. Dolayisiyla bir anlamda karsilikli bir kiiltiirel soktan
soz edilebilir [6].

Yakin tarih incelendiginde Hollanda, 2009-2010 aras1 bir yillik siiregte 10.000-14.000 rakamlar:
arasinda gog¢ almistir [7]. 2005 yilinda toplam yabanci orijinli niifus 3.122.717 den 2010 yilina
kadar artis gostererek 3.359.603 rakamina ulagmigtir [8]. Tiirk gdogmen niifus 2005 yilinda
358.846 iken 2010 yilinda 383.957 ye ¢ikmistir. Hollanda’ya, Sudan, Fas, Siirinam, Endonezya
ve Tiirkiye gibi iilkelerin disinda Ispanya, ingiltere, Polonya, Amerika Birlesik Devletleri, Fransa,
Almanya, Belgika, Avustralya, Afrika, iran, Irak, Afganistan, Cin, Japonya, Portekiz, Somali,
Yugoslavya gibi bir ¢ok iilkeden go¢ olmustur [9]. Ancak ozellikle Tiirkler, Faslilar ve eski
somiirgesi olarak bilinen Siirinam halki yogun bir bi¢imde, Hollanda’da kendi yasam alanlarini
olusturabilen topluluklar arasindadir. Hollanda hiikiimeti 1964 yilinda Tirkiye ile gdog¢men
antlasmasi yapmasi asil ve ilk biiyiik is¢i gocline neden olmustur [10]. Ayrica belirli donemler
icin avrupada niifus artiginin biiylik kismi goce baglanmaktadir [11].

Gogler nedeniyle kiiltiirel bakimdan ve kiiltiirel koalisyonlarla [12] zenginlesen metropoller
ozellikle bu metropollerde yasayan ya da c¢alisan bireyleri kendi kiiltiirel alanlarin1 olusturmaya
ve korumaya itmektedir. Ozellikle Hollanda’ya go¢ eden Tiirkler goz Oniine alindiinda;
geleneklerin ve normlari ev sahibi toplumun gelenek ve gdreneklerinden tiimiiyle farkli oldugu
gozlenmektedir. Gelismekte olan bir diinya iilkesinden neredeyse gelisimini tamamlamis olan bir
ilkeye goc¢ eden birey igerisinde, iki kiiltirden ya da daha fazla kiiltirden meydana gelmis
alanlardan siyrilmak ve kendi 6z—giivenli hissettigi kiiltiiriin saglayicilari ya da olusturucularina
egilim gostermektedir. Bun saglayicilar bireyin, kiiltiirel alaniyla arasindaki araglardir. Bu
saglayicilarin en basinda televizyon gelir. Televizyon, gazete, dergi gibi araglardan kullanim
bakimindan ve gorsel hareketliligi barindirmasi nedeniyle ayrilan, tercih edilen bir aragtir. Birey
giin i¢inde kurguladig: kiltiirel alandan; ¢alismast yani ¢alistigi alanin sahipligindeki kiiltiirel
alaninin disinda olmasit durumlarinda, bir bigimde siyrilmak durumunda ve ortak sosyal degerler
ve normlar hatta kurallar ¢ergevesinde toplumun bir pargast olmak durumunu gergeklestirirken,
bos zamanlarint ya da is disinda ve benzeri nedenler disinda kalan zamanini kendi kiiltiirel
alaninda kendi kiiltiiriiniin giivenli ortaminda gecirmektedir. Bu ortamin saglayicilarindan
birtanesi ise iletisim ve haber alma, eglenme, bilgilenme ihtiyacini giderdigi televizyondur.
Televizyon yalnizca haber alma ihtiyacini degil bireyin hem kendi 6z cografyasini hem de
bulundugu cografyadaki kendi kiiltiirel alanini yaratmis yandaglarimin birer kiiltiirel doyum
aracidir. Televizyon bu noktada hem se¢ilmis bir medyum olarak ortak mesaj1 kitlelere ulastirir
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hem de bireyleri etrafinda toplayan; dncelikle minimal sonrasinda maksimal bir ara¢ haline
doniisiir. Bir anlamda bireyin mabedidir [13].

Televizyon ayrica reklam mecrasi olarak da birgok dijital medyuma goére de daha avantajli
olabilir. Oncelikle Hollanda’da Tiirkiye’ye oranla daha simirli yazili basin araglarindan soz
edilirken televizyon daha gii¢lii bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyon bu nedenle
reklam verenlerin, diger medyumlara oranla hem algiya daha net bigimde seslenmeleri, kolay
okunurlulugu olmasi, kiiltiirel bir paylasim araci olarak daha cazip olmasi bakimindan tercih
nedeni olmaktadir.

Kiiltiirel farkliliklarin meydana getirdigi kiiltiirel alanlarin vazgecilmez saglayicilarindan
televizyon, reklam verenlerin de hedef kitlelere hem hizmet ve iiriinlerini hem de ortak ideoloji ve
kiiltiirlerini aktarmada kullandiklar1 birer ara¢ haline doniismiistiir. Reklam verenler hedef
kitlelerine seslenirken kendi ideolojik kiiltiirel kodlarini kullanmaktan da geri kalmazlar. Bunun
en bilinen nedeni ise; bu kiiltiirel kodlarin bireyin algisini, bilingaltina seslenerek agmasina olanak
tanimasidir. Birey kiiltiirel ¢esitlilik arasinda kiiltiirel alanina siginirken reklam veren gerek
reklam jenerigi, gerek reklamin gorsel igerigi, gerekse marka adlarina kadar bu kiiltiirel alanina
siginan bireyi kulandigi kiiltiirel kodlarla yakalar. Bireyi kiiltiirel kod agimana bu denli
yaklastiran nedir; bir toplulugun pargasi olabilme, kiiltiirel haz ve tatmin, yabanci kiiltiirden
uzaklagma istegi gibi psikolijik etmenlerdir. Reklam verenin ideolojisi ile reklami agimlayan,
okuyan bireyin ideolojisinin eslesme olasiligi ise 6zellikle gog¢ etmis toplumlarda daha biiyiiktiir.

Hollanda’da yayin yapan televizyon reklamlari incelendiginde, Hollanda kanalarinda reklamlar;
gerek kullanilan gorseller gerek reklam miizikleri ve metinleri bakimindan evrensel 6zellikler
tasimaktadir. Ornegin Fransiz marka araba reklami yalnizca Hollandaca alt yaziyla verilebilmekte
ya da Heineken bira reklami ise bir ¢ok kiiltiirlere ayni anda seslenebilmektedir. Bunun en 6nemli
nedeni bu markalarin evrensel markalar olmasindan kaynaklanmakla birlikte yine yerel
markalarin reklamlarinin da evrensel normlar tasidigi gozlenmektedir. Bununla birlikte Asya
kiiltiirlerinin gii¢lii gelenekleri, onlarin reklamlarinin Avrupa kiiltiiriinden tercihen uzaklagsmasina
da neden olmaktadir. Bunun yani sira, 6zellikle Almanya’da yasayan Tiirk kokenli bireylerin
60’11 yillarda Almanya’ya go¢melerinin onlara bu zamana kadar sagladigi bir takim avantajlar
bulunmaktadir. Bunlarin en basinda is sahibi olabilme ve ticaret gelir. Avrupa Tirk kanali
yayinlarindaki Tiirk markalarinin ¢ogu neredeyse Almanya basta olmak iizere Avrupa’da tiretim
yapmaktadir. Bu nedenle vizyonlar1 ve ideolojileri tiimiiyle Tiirkiye disinda yasayan bireylerle
ortiismektedir. Reklam verenler ve reklam ajanslar1 da bu farkindalikla yola g¢ikarak, kiiltiirel
paylasimin araglari olarak ideolojilerini, reklam nesnesi olarak kullanmaktadirlar.

4. HOLLANDA’DA YASAYAN TURK GOCMENLERE YONELIK BIR ARASTIRMA;
DIJITAL MEDYUM OLARAK AVRUPA TURKLERINE YONELIK, OZ YUFKA
KURUMUNUN, HELALINOS MAKASININ TELEVIZYON REKLAM SPOTUNUN
INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami Ve Sinirlari

Hollanda’da yayin yapan Tiirk kanallarinda yer alan ve tarafimizca se¢ilmis kurumun reklaminda
kullanilan ve kurumun ideolojisini yansitan marka adinin, ideolojik yaklagimiyla gd¢menlerin
ideolojik yaklagimlarinin eslesip eslesmedigi aragtirmanin ana amaci konumundadir. Kurum
stratejilerini ideolojileri dogrultusunda reklamlarina aktaran firmalarin marka adlarinin gorsel
yansimasinin incelenecegi ¢aligmamizda ozellikle yurt disinda yasayan gdg¢menlere yonelik
marka secilmis, Marshall Mc Luhan’in “Ara¢ Mesajdir” saptamasi iizerinden mesajlarin
ideolojilerinin hangi kiiltiirel gostergelerle ne bigimde aktarildig: saptanmuistir.
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Hollanda’da yasayan 100 birey arastirmaya dahil edilmistir. Arastirma’da Amsterdam metropol
olarak Kkiiltiirel cesitliligin en yogun oldugu bodlgedir. Bu nedenle arastirma bu bolgede ve
Amsterdam belediyesine bagli bulunan yakin ¢evresinde yapilmistir.

Amsterdam ve yakin g¢evresinde yasayan Tiirk go¢menlerin, kendileri ig¢in yaym yapan dijital
medyumlardan biri olan televizyonda yaymlanan yine kendilerine yo6nelik reklamlar
algilamalariyla ve belirli marka adiyla olan kurumsal ideolojik yansimaya olan bakis acilarinin
saptanmasi dogrultusunda arastirmanin tiriiniin tanimsal arastirma oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ciinkii tanimsal arastirmada amag¢ bir ana kiitlenin ya da bir fenomenin
ozelliklerinin diger bir deyisle kisilerin algi ve duygularina yonelik yani subjektif detaylar
dogrultusunda, eldeki sorunsali ve bu sorunsalla ilgili durumlari, bagimli ve bagimsiz
degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iligkiler ile farkliliklarin tanimlanmasidir.

4.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, % 95 oraninda ylizyiize anket ve %5 oraninda internet
ve e-posta araciligtyla anket uygulamasi segilmistir. Kasim 2011-Aralik 2011 tarihleri arasinda
uygulanan anketler sonucunda veriler toplanarak degerlendirilmistir. Anket dort bolimden
olugmaktadir. Anketin giris boliimiinde bireylerin demografik 6zelliklerini saptamaya yonelik
sorular bulunmaktadir. Ardindan birinci bdliimde kisilerin demografik ozellikleriyle kaginci
kusak gdemen oldugu belirlenmeye calisiimaktadir. Ikinci béliimde kisilerin kiiltiirel konumlari
belirlenmektedir. Ugiincii boliimde ise belirlenen reklamlar iizerinden bireylerin drnek reklami
g6z Oniinde bulundurarak yanitladiklar1 sorularla bu reklama kars1 olan, tutumlarini ve algilarini
Olciilmektedir.

Arastirma anketinde secilen 6rnekleme gosterilen reklam Hollanda yaym yapan Avrupa Tiirk
kanallarindan alinmistir. Reklamin dilsel iletileri ve gorsel iletileri tiimiiyle Tiirk kiiltiiriine uygun
dilsel ve gorsel iletilerle geleneksel 6zelliktedir.

Anket sorularinda, ¢oktan segmeli ve besli likert 6lgme teknigi kullanilmigtir. Toplam soru adeti
42 adettir. Arastirma oncesinde sahada da secilen 10 kisilik topluluga 6n test uygulanmig ve 6n
test sonucunda anket sorulari, yeterli ve amaca yonelik veriler elde edecek bigimde diizenlenmesi
saglanmistir.

4.3. Veri Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Arastirmada kategorik, bagimli ve bagimsiz iki degisken arasindaki iliskiyi aragtirmaya yonelik
Ki kare korelasyon testleri, kategorik ve kategorik olmayan degiskenlerin aralarindaki farklarin
sinanmasina yonelik; ikili veriler i¢in T testi, ¢oklu verili sinamalar i¢in de One Way Anova
testleri uygulanmistir. Veriler degerlendirilirken frekans dagilimlarindan da yararlanilmistir.

4.4. Ana Kitle, Ornek Kiitle Secimi ve Arastirmanin Giivenilirligi

Arastirma 6rnekleminin Hollanda’da kendilerine ait yayin organlar1 bulunmaktadir. Bunlarin yam
sira seg¢ilen 6rneklem, 6zellikle kiiltiiriin ve sosyal degerin en 6nemli birlestirme noktasi olan dini
inanglar1 bakimindan ve kiiltiirel bakimdan birbirleriyle ortiismektedir.

Aragtirmanin ana evreni olarak; Hollanda’nin Amsterdam metropoliinde yasayan Tiirkler
almmistir. Bu evrenden secilen orneklemin 100 kisidir ve Amsterdam’da yasayan Tiirkleri
Kapsamakadir. Arastirmada uygunluk oOrneklemesi kullanilmistir. Arastirmada 15 yas ve iizeri
kadin ve erkek olmak iizere 100 kisiye anket uygulanmigtir. Orneklem segiminde Hollanda
sahasinda, serbest meslek sahipleri, bir kuruma bagl ¢alisanlar ve ¢alismayan kesim olmak iizere
farkli kesimlerden alinan veriler degerlendirmeye alinmistir. Orneklem biiyiikliigii Krejcie ve
Morgan’in 6rneklem tablosundan yararlanilarak hazirlanmistir [14].
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Arastirma sorulart giivenilirlik testi Coronbach’ Alpha degerleri géz oniinde bulundurularak
sinanmigtir. Alfa sayisinin 95.01 bulunmasiyla arastirmanin giivenirliginin yiiksek oldugu
sonucuna varilmistir. Ciinkii degeri 0.70 iizeri olan ¢aligmalar giivenilir kabul edilmektedir.

4.5. Aragtirmanin Bulgular: ve Sonucu

Arastirma katilimcilarinin % 41’1 kadin, % 59’u erkektir. Yapilan inceleme gostermistir ki;
katihmcilarin %74°4 Tirkiye dogumludur. Yas dagilimlari ise 1962 ile 1994 arasinda esit
bicimde yayilim gostermektedir. Hollanda’ kalma siirelerine bakildiginda 1-5 yil arast % 34’ken
%32’s1 20 y1l ve tizeri olmak kaydiyla yasamlarin1 Hollanda’da siirdiirmektedirler. Katilimcilarin
%1001 birinci kusaktir. Katilimcilarin % 55°1 evlidir. % 42’si ilkogretim diizeyinde, %46’s1 ise
iniversite ve iizeri egitimini tamamlamistir. % 71’1 hem Hollandaca hem de Tirkge biliyor.
Ancak %69’u 6zel yasaminda tercihen Tiirkge iletisim kuruyor. %42’si iste Hollandaca, % 22’si
her iki dili birden Kullaniyor. Katilimcilar % 65 oraninda Hollanda kiiltiiriine ait toplantilara
katilmiyor ancak %59°u da Tiirk kiiltiiriine ait toplantilarda is nedeniyle hazir bulunamadiklarin
dile getirmistir. % 83’1 Tiirk televizyon kanalllarini izlerken, %65’i Tiirk gazete ve dergilerinin
yine Avrupa yaymlarini takip ediyor. %98’ Tiirkiye’deki akrabalariyla iletisimi ¢ogunlukla
telefon araciligiyla kuruyor. % 46’ si bu yayinlardaki reklamlarin tamamen Tiirk¢e olmasini
savunuyor.

ArastirmamizdaTirklere yonelik yaym yapan televizyon medyumunda yer alan reklamlarin ele
almmmasi nedeniyle oncelikle arastirmaya katilan bireylerin ka¢inin bu medyumu takip ettiginin
saptanmasi bilylik 6nem tasimaktadir. Bunun yani sira egitim durumlarinin saptanmasi da yine
goecmenlerin Hollanda’da hangi gd¢men statlisiinde olduklarini saptamak adima da onemlidir.
Calisma izniyle belirli siireli oturma izni sahibi Expat statiisii ya da tiimiiyle Hollanda
kanunlarinin Hollanda vatandaglarina sundugu olanaklar ve kurallar gercevesinde yasamlarina
devam eden diger gbgmen statiisii ise egitim durumunu belirleyen statiiler arasinda biiyiikk neme
sahiptir.

Buna gore; arastirmaya katilan bireylerin egitim durumuyla Tirk televizyon kanallarinin
izlenmesi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Arastirmaya gore egitim durumlari ii¢ grupta
toplanmistir. Birinci grup; egitim almadim-ilkokul seviyesin yer alan bireyleri kapsamaktadir.
Ikinci grup ise; Ortadgretim-lise, {i¢lincii grup kapsaminda ise lisans ve {istii egitim almis bireyler
bulunmaktadir. Bu duruma goére 1. grup 12 kisidir ve % 100’4 Tirk televizyon kanallarim
izlerken 2. grupta 40 birey, 3. Grupta ise 31 birey Tiirk televizyonu seyretmektedir. Bu durumda
egitim diizeyi orta ve lise olan 42 bireyden 40’1 televziyon izlemektedir. Egitim diizeyi birinci
grupta yer alan bireyler ise 12 kisi olup tiimii televizyon izlemektedir. Lisans ve iistii egitim alan
46 bireyin 31’1 televizyon izlerken 15’1 izlememektedir, bu durumda egitim diizeyi arttikca
bireylerin televizyon izleme aligkanliklarinda da oransal bir azalma gdzlenmektedir. Ancak en
onemli bulgu katilimcilardan 100 kisiden 83’1 Tiirk televizyon kanallarini izlemektedir.

Ayrica caligma alanlar1 analiz edildiginde frekans tablolar1 gostermistir ki; Lisans ve iizeri egitim
almis 46 bireyden 29’u kalifi islerde c¢alismakta ve bu bireylerin 20’si 1-5 yil arasinda
Hollanda’da yagsamlarini siirdiirmektedir. Dolayisiyla bu bireyler Expat konumundadir. Yapilan ki
kare testi sonucunda elde edilen veriler gostermistir ki; Hollanda’da Expat statiisiiniin diginda
kalan gégmenlerin Tiirk televizyon kanallarini izleme oran1 Expatlara oranla daha yiiksektir.

Arastirma bulgulart %95°1 yiiz yiize yapilan anket sonuglarnin isatatistiki degerlendirmesiyle
elde edilen bulgular olup, katilimci profilinden anlasilmaktadir ki; bireyler Tiirk kiltiiriiniin
gelenek ve goreneklerine bagliliklarini kiiltiirel alanlarinda siirdiiriirken ayni zamanda yasadiklari
toplumun parcast olabilmek, o toplumda kendisine yiliklenmis olan sosyal roliinii gercekleme
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adina [15] ortak sosyal degerler etrafinda bulunduklari cografyanin kural ve yasalarina siki sikiya
bagli olmakla birlikte kiiltiirel anlamda bu cografyanin geleneklerinden; giinlik yasam
rutinlerinden [16] uzak yasamaktadirlar. Daha ¢ok kendi kiiltiirel topluluklarindaki diger
bireylerin ne yaptig1 ve neleri tercih ettigine 6nem vermektedirler [17]. Ornegin kendi kiiltiirel
alanlarinda gerek aligveris gerekse, dini bayram ziyaretlerini aksatmazken ve Tiirkiye’deki
akrabalariyla iletisimi eksiksiz saglarken ortak kiltiirel alanda bir arada yasamanin verdigi
gereklilikler disinda ev sahibi olarak nitelendirebilecegimiz Hollanda toplumunun geleneksel
kutlamalarina; kralicenin dogum, yeniyil senlikleri vb. Olduk¢a soguk bakmaktadirlar.

Genellikle okul ¢aglar1 disinda kalan yas Olcegindeki bireylerin kendi kiiltiirel alanlarinin
gergekledigi bolgeler disinda bulunmadiklart bilinmektedir. Bu boélgelerde Tiirk marketlerinden
alis verig yapabiliyor, Tiirk restorantlarinda yemek yiyebiliyor, Tiirk filmleri izleyebiliyor ve
boylelikle kiiltiirel alanlarini somutluyorlar.

Ozellikle Hollanda’da kiiltiirel alanda bireylerin bir aradaligm saglayicilarindan biri olan dini
inang biiylik 6neme sahiptir. Hollanda’da yakin tarihe kadar bilindigi {izere 142 adet camii oldugu
bilinmektedir. Roterdam ve Denventer Bolgeleri olarak ayrilan camiler; Noord Barabant,
Limburg, Noord Hollan, Zuid Holland, Zeeland, Drenthe, Flevoland, friesland, Gelderland,
Groningen, Utrecht, Overijssel bolgelerindedir [18].

Din bir kiiltiiriin ortak paylasim nesnesi olarak bazi kiiltiirlerde diger kiiltiirlere oranla daha biiyiik
onem tasimaktadir. Aile yapist ve daha 6nceki toplumsal durum, kiigiik gruplarin davranislari,
toplumun davranislari, tatil ve kutlamalar, toplumsal rol ve statiiler, dil, beden dili, kiiltiirel
degerlere etki eden spor gesitleri, toplumdaki egitim sistemleri, ilgi alanlari, Espri anlayislari,
politik yap1, gelenekler, kiiltiirii etkileyen tarih, beslenme aligkanliklari, sosyal sinif yapisi, etik ve
ahlak anlayis1 gibi kiltiiriin olusum nesnelerinden bazilar1 farkli kiiltiirlerde farkli oransal
degerlere sahiptirler [19].

Tim bunlarin yam1 sira kiiltiirel bir paylasim olan dinin de bazi durumlarda kiiltiirel
karsilagmalarin odaginda oldugu gdzlenmistir [20].

Bilindigi tizere din, bireyleri ayni degerler, korkular, biling etrafinda toplamaktadir. Ancak
ozellikle ana vatani disinda yasayan bireyler, biraradaligin vermis oldugu ve bir toplumun pargasi
olabilme istegi dogrultusunda dini inang ve paylasimlar etrafinda toplanmakta ve kiiltiirel
alanlarimi bu baglarla giiclendirmektedirler. Farkli inanglar ve de ev sahibi toplumdan tiimiiyle
ayrilan kendi 6z inanglarina daha da siki tutunmakta ve kurduklart kominitide bu inanglarini
olabildigince yasatmaktadirlar. Bu nedenle 6zellikle aragtirmamamizda katilimcilarin tamaminin
anne ve babasi Tiirkiye dogumludur. Bu durumda bireylerin ailelerinden; din, dil, gelenekler gibi
aktarimlarin eksiksiz gectigi ve 06z kiiltiirel degerlerin olabildigince korundugu sonucunu
vermektedir.

Avrupa yaymlarinda reklam veren kurumlar ise kurulu kiiltiirel alanlarin sakinlerine onlardan biri
olarak hizmet vermektedirler. Verilen hizmet; Marshall Mc Luhan’in ‘Ara¢ Mesajdir’ diisiincesini
gergcekler nitelikte Tiirklere yonelik olarak yayin yapan televizyon ve gazete-dergilerde
reklamlarla tanitilmaktadir. Alt metinde; ‘Biz sizin i¢in variz, Sizden biri olarak, size anliyor ve
size bildiginiz tad ve hizmetleri sunmaktayiz’, ‘yalmiz degilsiniz’, ‘Bizler ayni kiiltliriin ve
ideolojinin pargalariy1z’ okumalarini sunmaktadir.

Bir kurumun itibari, kurumsal kiiltirden kaynagmi alan imajlar, iclerinde kurum kimligi

bilesenlerini ve kiiltiir bilesenlerini barindirmaktadir. Kiiltiir bilesenleri yani semboller, ritiieller,
kisi/kahramanlar, degerler de tipki kimlik bilesenleri (kurumsal iletisim, kurumsal davranis,
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gorsel gostergeler) gibi  kurumun hedefleri dogrultusunda ¢izilen stratejilerine uygun
yapilandirilmis iletisim stratejileri icerisindedirler [21].

Kurumlar stratejilerini belirlerken hem kendi ideolojilerini gerek reklam metinlerinde gerekse
marka adlarinda yansitmaktadirlar. Bunlardan biri olan Oz Yufka Unlu Mamiillerinin Helalinos
bugday gevregi markasi calismamiz igin secilmistir.

Oncelikle Helalinos admin bugday gevregine ad olarak konulma amag saptamasi yapilmaktadir.
Reklami izleyen ve basili halini goren katilimcilar marka adini kolaylikla algilamaktadirlar.
Algilanan marka adi bireylerde samimi, bilgi verici, tanidik gibi kavramlarin ¢agrigsmasina yol
acmaktadir. Bireyler detayli iletisim sonucunda Helalinos’un helal iiriin oldugunu okur okumaz
ya da izler izlemez anladiklarim1 ve kendilerinde rahatlatici bir etki yarattigini bildirmislerdir.
Kurumunun internet sitesinde; ‘Piyasada ilk olarak helal Gevrek, patlamis ve balla tatlandirilmis
bugdayr OZ Yufka kalite giivencesiyle sunuyoruz’ iletisini gdrmekteyiz [22]. ilk helal bugday
gevregi olma o6zelligiyle Helalinos, ¢cocuklariniz giivenle sunacaginiz bir besin olarak televizyon
reklamlariyla dikkat ¢cekmektedir. Reklam spotunda Helalinos’un ‘% 100 helal, dogal ve sagliklr’
oldugu reklamin kapanisinda vurgulanirken ayni zamanda reklam siiresince en az bes kez iriin
ambalaj1 iizerindeki Helal ibaresi gosterilmektedir.

Kurumun stratejisi burada ortak kiiltiirel alanda ortak degerler ve ideolojiler etrafinda ortak
ihtiyaclar dogrultusunda hedef kitleyi agik¢a marka adiyla aninda, zaman kaybetmeden
yakalamaktadir. Diger kurumlarin daha 6nce yapmadigi, genellikle et ve et iiriinlerinde 6nem
verilen Helal olma degerini ilk kez bir bugday gevregiyle birlestirmistir. Markanin reklaminda
herhangi bir bi¢imde yerlestirebilecegi Helal ibaresinin yerine onu direkt olarak marka adiyla
yansitmasi hedef kitleye gonderdigi mesajinda aninda okunmasina ya da bir bagka deyisle
iletilmesine neden olmustur. Gozlenen haliyle reklam bir Avrupa Tiirk kanalinda yayinlanmasiyla
Luhan’in, kullanilan aracin kendisinin mesaj olma 6zelligi tasidigi goriisiinii desteklemektedir.
Mesaj giirtiltilerden arinmis saf haliyle iletilmektedir. Bir Tiirk medyumunda ancak Avrupa
Tirklerine yonelik bir yaym olma &zelliginde, marka adi direkt olarak hedef kitlenin algisini
uyarmaktadir. Biling altinda anlamlandirma siirecinde birey, kendisine dogdugu andan itibaren
kodlanmis olan ve i¢inde bulundugu toplumun bir eleman1 olabilmesi adina benimsedigi, 6nceki
nesilden kendisine aktarilan, 6zellikle de inanclariyla eslesen kiiltiirel degerleriyle, reklamda
kullanilan kiiltiirel gostergeleri eslestirmektedir. Tim bu gostergeler tam da reklam verenin
amagladig1 lizere bireyin bilingaltini hedeflemekte ve reklami1 kurumun genel ideolojik yapisindan
0diin vermeden ve ortak kiiltiirel paylagima agik bi¢imde kodlamakta ve kod agimini da bireye
goniil rahatligiyla birakmaktadir.

A 1 W\m

Sekil 1. Oz Yufka Kurumu Helalinos Markasi
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ABSTRACT

It is a well known reality that strong brands hold strong personalities. Therefore, building up a
brand personality became an issue of increasing importance in branding efforts - especially in
today's digital age. This paper investigates the perception of brand personality through
personality archetypes, which is related to Jung’s collective unconscious and archetype
theory. For this purpose, an online research was conducted with one hundred college students.
To begin with, the students were informed about the meaning of the twelve personality
archetypes at the online research site. After this introduction, various print advertisements
were presented and the students were asked to indicate which archetypes they perceive in
each print. The results show that different product categories are reflected and represented by
the different archetypes. It is also noted that men and women have different archetype
perceptions for some of the prints.

Keywords: Brand personality, Archetype, Archetypal brand personality
1. GIRIS

Marka kisiligi, markalagma agisindan oneminin fark edilmesiyle birlikte marka yoneticileri
tarafindan iizerinde giderek daha fazla durulan bir kavram olmustur. Marka kisiligi
gelistirmede ve 6lgmede kullanilan farkli ara¢ ve yontemler bulunmaktadir. Bunlar arasinda
Aaker J. (1997) tarafindan gelistirilen ve olusturulmasinda biiyiik 6l¢iide psikolojideki “bes
biiyiik faktor” kuramindan faydalanilan marka kisiligi 6l¢egi, marka kisiligi literatiiriinde en
sik karsilasilan modeldir. Mark ve Pearson (2001) ise marka kisiligi 6l¢eklerinin yetersiz
kaldig1 noktalardan hareket ederek marka kisiligi kavramina alternatif bir yaklasim
sunmuglardir.

Mark ve Pearson “arketipsel marka kisilikleri modeli” ismini verdikleri bu modeli
psikolojideki Jung’in “kolektif bilingdisi ve arketip” teorisi ile motivasyon teorilerine
dayandirarak gelistirdiklerini belirtmislerdir. Arketipsel marka kisilikleri modelinin
profesyonel bir destekle gelistirilmis olmasi, onun avantajli yonlerinden birini
olusturmaktadir. Son yillarda uluslararasi pazarda faaliyet gosteren firmalarin, sagladigi
avantajlari nedeniyle, Kkitlesel pazarlama ¢aligmalarina yoneldikleri go6zlenmektedir.
Arketipsel marka kisilikleri modeli uluslar arasi firmalarin bu amaglarina ulagmalarinda
yardimci olabilir. Diger taraftan reklamlar, dzellikle marka kisiliklerinin olusturulmasinda en
sik kullanilan yardimer araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismanin Oncelikli amacini, Tirkiye pazarma yodnelik reklamlarda hangi kisilik
arketiplerinin one ¢iktiginin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu amagla ¢alismamiz kapsaminda
iiniversite 6grencileri lizerinde bir arastirma yiriitiilmiistiir.

2. MARKA KiSIiLiGi KAVRAMI

Marka kisiligi kavramiin ardinda yatan temel diisiince markalarin da insanlar gibi birer
kisiliklerinin oldugudur. Sosyal psikolog ve pazarlamaci olarak, marka kisiligi iizerine
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yapilan ¢alismalarin 6nciilerinden olan Aaker J. marka kisiligini, bir markanin bir takim insan
karakterleriyle birlestirilmesi olarak tanimlamistir (Aaker,1997:347). Aaker J. ¢alismasinda
insan ve marka kisiliklerinin benzer kavramsal 6zellikler tagidigini fakat kisiligin sekillenmesi
acisindan farkliliklar gosterdigini vurgulamaktadir. Bu ayrima gore insan kisilik 6zellikleri,
kisilerin davraniglar, fiziksel 6zellikleri, tutumlari, inanglar1 ve demografik 6zellikleriyle
anlagilirken marka kisilik 6zellikleri, marka tarafindan tiiketiciyle dogrudan veya dolaylh
yoldan kurulan iletisimle sekillenebilir ve etkilenebilir (Aaker,1997:348).

Marka kisiligi kavraminin 6nem kazanmasinin ardinda marka kimliginin bir bileseni olarak
gliclii bir marka yaratmada kullanilan araglardan biri olma 6zelligi yatmaktadir. Marka
kisiliginin etkisini belirlemeye yonelik gergeklestirilen farkli deneysel arastirmalar
kapsaminda yapilan degerlendirmelerde; marka kisiliginin markaya duyulan giiveni
arttirdifi,marka konumlandirma stratejisiyle tutarlilik saglandiginda, marka kisiligi ile
markanin algilanan kalitesi arasinda pozitif bir iligki oldugu, markayla iliski i¢inde olan
tiikketicilerin bu iliskilerinden sembolik bir anlam c¢ikartabilmelerine yardimei oldugu,iiriin
bilgisiyle birlikte verilen marka kisiligi bilgisinin marka degerini arttirabilecegi,¢ekici bir
marka kisiliginin marka i¢in yapilan agizdan agiza pazarlama faaliyetini dogrudan, marka
sadakatini dolayli olarak arttirdigi sonuglarina ulagilmigtir (Sung ve Kim,2010:657;
Ramaseshan ve Tsa0,2007:465; Swaminathan vd.,2009:703; Freling vd.,2005:410; Kim
vd.,2001:203).

Yukarida siralanan faydalarinin yani sira marka kisiligi, bir yoneticinin tiiketicilerin markaya
yonelik algisin1 daha kapsamli bir sekilde 6grenebilmesinde, marka kimliginin ve imajinin
farklilagtirilmasinda, marka degeri yaratmada ve iletisim c¢abalarina rehberlik etmede rol
almasi nedeniyle ¢ogu firma tarafindan bilingli bir sekilde olusturulmaktadir.

Marka kisiligi olusturma ve 6lgme konusuna aligilagelmis yontemlerden farkli bir perspektif
ortaya koyan Mark ve Pearson (2001), Jung’in kolektif biling dis1 teorisi ile birlikte, bilinen
motivasyon teorilerini kesistirerek arketipsel markalama kavramini olusturmuslardir. Mark ve
Pearson gelistirdikleri “arketipsel markalama” teorisini markalarin yonlerini bulmada ve
gidecekleri yolu belirlemede kullanabilecekleri bir pusula olarak tanimlamiglardir (Mark ve
Pearson,2001:11).

3. ARKETiPSEL MARKA KiSiLiGi

Yasaminin énemli bir kismin1 kolektif bilingdig1 ve arketip kavramini aragtirmaya vermis olan
psikanalitik teorisyenlerinden psikiyatrist Carl G. Jung, kolektif bilingdigi kavramini “aklin
kisisel bilingdisindan ayrilmis bir parcasi” olarak tanimlamaktadir. Jung., Freud’un bahsettigi
kisisel bilingdist kavraminin baskilanmis biling dis1 egilimlerden (komplekslerden), ortak
bilingdisinin ise arketiplerden olustugunu belirtmektedir.”(Jung,1973:42).

Kelime anlam1 kok ornek olan arketipler Jung’a gore varligi en uzak ge¢mise dayanan ilk
gorsellerdir. Arketiplerin varligi mitolojide, peri masallarinda, inang sistemlerinde ve ilkel
sanat iletilerinde de goriilmektedir. Biitiin arketiplerin kaynagi, aklin ilk gelisen kismi olan
ortak bilingdisimizdir ve kolektif bilingdist insanligin atalarinin ge¢misi ile kurmasi gereken
bagi saglar. Kolektif bilingdis1 sayesinde, tiirlerin her bir iiyesini genellestirmede, insanlik
atalarindan kalan bu sekil ve tecriibelerden faydalanabilmektedir (Iaccino,1998,XI)

Mark ve Pearson (2001), marka kisiliklerini de tipki insan kisiliklerini algiladigimiz gibi ilk
olarak arketipler sayesinde ve hizli bir sekilde algilayabilecegimiz diislincesinden hareket
ederek marka (kisiligi) gelistirmede kullanilan on iki ana arketip belirlemislerdir. Mark ve
Pearson, arketiplerin giivenilirligini test etmek {izere 2000’li yillarin basinda
Young&Rubicam’in da verdigi destek sayesinde farkli kiiltiirleri de kapsayan genis c¢apl
kantitatif bir arastirma yiriitmislerdir. Mark ve Pearson, arastirmalarinin sonucunda
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gilivenilirliginden emin olduklar1 12 arketipi ve Oncelikli islevlerini belirli markalarla
iligkilendirerek gostermislerdir (Tablo 1).

Faber ve Mayer (2009) ise Mark ve Pearson’un hazirlamis oldugu 6l¢egi miizik, sinema ve
diger sanat dallarinda yer alan kisilik arketiplerinin taninip taninmamasma ydnelik bir

arastirmada kullanmak iizere gelistirmislerdir.

Tablo 1. Mark & Pearson’in Marka Kisiligi Olgmede Kullandiklar1 Arketip Olcegi

Arketip Islevi Marka Ornegi

Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak Williams-Sonoma

Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayici AT&T (Ma Bell)

Kral (Ruler) Kontrol saglayici American Express

Soytar1 (Jester) Eglendirici Miller Lite

Siradan adam(Regular Guy) Halinden memnun olmak Wendy’s

Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek Hallmark

Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike

Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak Harley-Davidson

Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek Calgon

Masum (Innocent) Inanc1 korumak veya tazelemek | Ivory

Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s

Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak Oprah’s Book
Club

Kaynak: Mark, M., & Pearson, C., (2001), 13

4. KiSIiLiK ARKETIiPLERi ARACILIGI iLE OLUSTURULAN MARKA
KiSILIKLERININ ALGILANMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Aragtirma Sorulari ve Metod

Bazi reklam ajanslarinin belirli markalarin reklam g¢aligmalarinda kisilik arketiplerini bilingli
bir sekilde kullandig1 bilinmesine karsin, reklamlarinda arketip kullanan tiim markalar bunu
tamamen bilingli bir sekilde yapmamaktadirlar. Diger taraftan psikoloji ve beseri bilimler
alaninda yapilan ¢esitli arastirmalar sonucunda insanlarin medyatik kahramanlart belirli
arketiplerle eslestirme egiliminde oldugu goriilmiistiir (Faber ve Mayer,2009:310). Faber ve
Mayer’in (2009), caligmalarinda kullandiklar1 teori, film, miizik ve sanat alanindaki medya
iiriinlerindeki kisilik arketiplerinin algilandigini ortaya koymustur. Robert (2010) ise ayni
modelden istifade ederek markalarin arketipsel algisini logolar {izerinden 6l¢miistiir. Bununla
birlikte reklamlar marka kisiliklerini yansitmada logolara oranla ¢ok daha somut araglardir.
Bu nedenle tipki sanat {iriinlerinde oldugu gibi Faber ve Mayer’in kullandiklari modelden
yararlanarak marka reklamlarinda arketiplerin algilanip algilanmadiginin belirlenmesi,
mesajlarin1 tasarlarken daha genis bir agidan bakmalarini saglamasi nedeniyle pazarlama
iletisimcileri i¢in 6nem arz edebilir.

Marka kisiligi iizerine One siirillen iddialardan biri de irlin gruplarinin belirli marka
kigiliklerini daha sik yansittigi yoniinde olmaktadir. Bu goriis dogrultusunda arastirmada
kullanilan farkli {iriin grubuna ait reklamlarda algilanan arketiplerin siklig1 da farklilik
gosterebilir. Belirli arketiplerin {iriin siniflarina gore gosterdigi farklilik, o {iriin gruplarina
yonelik hazirlanan o6zellikle arketipsel reklam mesajlarinin uygunlugu agisindan 6nem
tastyabilir. Arastirma sonucunda ayni zamanda arastirma dahilinde iriin smif ayrimi
yapmaksizin Tiirkiye pazarinda tiiketici algisinda 6ne ¢ikan arketiplerin de tespiti yapilabilir.

Son olarak, yukarida bahsi gecen ve marka logolari iizerinde yiiriitiilen arketip ¢aligmasinda
kadin ve erkeklerin logo arketip algisinin farkli oldugu goriilmiistiir. Reklamlarda da arketip
algisinin cinsiyete gore farklilik gdstermesi s6z konusu oldugunda bu durum yine reklam
mesajlarinin hazirlanmasinda ve sunumunda 6nemli bir unsur olacaktir.
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Bu ¢ergevede arastirma sorularini (AS) su sekilde siralayabiliriz:

AS-1: Katilimcilar popiiler markalarin reklamlarinda kullanilan kisilik arketiplerini
algilayabiliyorlar mi1?

AS-2: Aragtirma kapsaminda yer alan ve Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren iiriin siiflarinin
reklamlarinda belirli arketipler 6ne ¢ikiyor mu? Simif ayrimi1 yapmaksizin 6ne ¢ikan arketipler
hangileri?

AS-3 Kadin ve erkeklerin arketip algilar1 farklilik gosteriyor mu?

Aragtirmanin tasarlanmasinda Faber ve Mayer’in kullandiklar1 modelden istifade edilmis
ancak modelde yer alan 13 arketipin yerine (Mark ve Pearson’un da marka arketip analizi
sonucunda belirledikleri) 12 arketipin marka reklamlarinda kullanilan arketipleri belirlemede
daha uygun oldugu goriisiiyle sadece Faber ve Mayer’in tanimlamalarini yaptiklart 12
arketipten faydalanilmistir (Tablo 2). Bu goriis, Faber ve Mayer’in sinema, miizik, resim gibi
sanat dallarindaki arketipleri 6l¢gmede kullandiklar1 kotiiciil “gdlge” arketipinin marka
kisiligini  yansitmak amaciyla kullanimma ¢ok wuygun olmadigi diisiincesinden
kaynaklanmistir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Arketiplerin Tanimlar
Arketip Tanim
Yardimsever (Caregiver) Yardimseverligi, sefkati ve comertligi temsil eder.
Genellikle koruyucu, 6zverili, fedakar, bakip biiyiiten ve
siklikla ebeveyndir. Iyiliksever, dostane, faydasi dokunan
ve giivenilirdir.
Yaratici (Creator) Yenilikgiligi, sanatsalligi ve yaraticilign temsil eder.
Yeniligi, giizelligi ve estetik bir standardi arayan bir
hayalperesttir. Nicelik {izerinden niteligi vurgular.
Siradan adam (Regular | Calisan c¢ogunluk (emeke¢i) sinifin; giigsiiz  takimi;
Guy/Everyman/Everywoman) komsuyu (halktan birini) temsil eder. Azimli, erdemli,
gergekei, biiyiik Ol¢iide samimi ve bazen de kadercidir.
Genellikle alcak goniillidiir.
Kasif (Explorer) Bagimsiz ve goniilli maceraperest ile temsil edilir.
Kesfetmek ister. Kendisini ve ¢evresini gozler. Siirekli
hareket halindedir ve gezgindir.
Kahraman (Hero) Cesur ve cengaver bir savaggl tarafindan temsil edilir. Asil
bir kurtaric1 ve miicadelecidir. Degerini kanitlayacak gii¢
bir gorev iistlenir. flham verir. Insanlig1 gii¢ bir durumdan
kurtarir.
Masum (Innocent) Saf, inangli, naif, ¢ocuksu (¢ocuk ruhlu) bir karakter ile
temsil edilir. Algakgoniillii ve sakindir. Mutlu ve sade bir
cennete 6zlem duyar. Genellikle gelenek¢idir, yenilenmenin
semboliidiir.
Soytar1 (Jester) Eglence ve zevk igin yasamayi temsil eder. Oyuncu,
yaramaz ve komedyendir. Cogunlukla alayci ve neselidir;
bazen sorumsuz bir muzurdur. En ¢ok iyi vakit gecirerek

eglenir.

Asik (Lover) Icten, romantik, sehvetli ve 6zellikle tutkulu olmay1 temsil
eder. Sevgi ve zevk vermek ister. Bastan ¢ikarict ve
kaprislidir.

Sihirbaz (Magician) Fizik¢i veya kimyaci, hayalperest bir karakter tarafindan
temsil  edilir. Cihazlarin  nasil  calisigmi  ve

gelistirilebileceklerini aragtirir. Bir dgretmen, uygulamact
ve bilim adamidir. Dogal giiglerle, donilisim ve
baskalasimlarla ¢ok ilgilidir.

Asi (Outlaw) Isyankar ve yerlesmis inang, gelenek veya kurumlara karsi
cikan kimse tarafindan temsil edilir. Uyumsuz ve hayatta
kalandir. Cogunlukla intikamci, ortami karistiran, kurallara
uymayandir.

Kral (Ruler) Giice ve kontrole siddetli egilim duyan kimse tarafindan
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temsil edilir. Lider, patron ve hakimdir. Yiiksek etki giiciine
sahip, inat¢1 kimi zaman acimasizdir. Baskinligini korur ve
digerlerini yonetir.

Bilge (Sage) Bilgi, tecriibe ve aydinlanmaya deger vermeyi temsil eder.
Uzman ve danigmandir. Bilgeligini ve zekasmi kullanir,
biraz kendini begenmistir. Bilimsel, felsefi ve akillidir.
Diinyada iinlii bir rehberdir.

(Kaynak: Faber ve Mayer, 2009:309)

Uygulamanin ilk asamasinda aragtirmaya dahil edilecek markalarin {riin siniflarn
belirlenmistir. Bu asamada Youth Republic ve Synovate arastirma sirketlerinin Tiirk
genclerinin ilgi alanlarint ve tiketim davranig profilini belirleyebilmek igin birlikte
yirittiikleri “harglik pazar1” aragtirmasinin bulgularindan faydalanilmistir. Arastirmaya konu
olan reklamlar, Ogrencilerin egitim aldiklar1 bolim ve yas grubu da g6z Oniinde
bulundurularak onlara hitabeden dergi kategorilerinden se¢ilmistir (Capital, Trend Setter,
Chip, Sinema). Oncelikle dergilerin sanal ve/veya gergek arsivlerine ulasilarak son bes yila ait
sayilarinda yer alan ve belirlenen iiriin siniflarina ait reklamlardan kisilik arketiplerinin
nispeten daha belirgin bir sekilde kullanildigi reklamlar tespit edilmistir. Sayis1 yiizii gegen bu
reklamlar arketipsel agidan degerlendirilmistir ve secilen reklamlarin sayilari ilk etapta seksen
dorde diisliriilmiis ancak aragtirmanin uzun zaman almasi ve nihayetinde katilimcilarin
dikkatlerinin dagilmas1 olasiliklar1 géz Oniinde bulundurularak reklam sayist kirk ikiye
indirilmigtir.

Aragtirma verilerinin toplanabilmesi amaciyla bir web sitesi tasarlanarak, aragtirmaya konu
olan reklamlar bu web sitesine yliklenmistir. Reklamlarin goriiniim siralamasinda alfabetik
liste ve tesadiifi numara iireticisinden faydalanilmistir (Tablo3). Arastirmaya ilk etapta
yaklagik olarak 200’den fazla iiniversite dgrencisi istirak etmis ancak biiylik bir ¢ogunlugu
aragtirmay1 sonuna kadar tamamlamamislardir. Sonug¢ olarak hedeflenen 100 katilimer
sayisina ulagana dek &grencilere arastirma katilim duyurusunda bulunulmustur. Katilimcilara
oncelikle arketiplerin tanimlar1 verilmis ve onlardan her bir reklam igin algilayabildikleri
arketipleri se¢meleri istenmistir. Katilimcilara her reklam igin en fazla iki arketip isaretleme
hakki verilmistir.

Tablo3. Goriinlim siralarina gore arastirmaya dahil olan markalar

1-Camel 12- Sony 23- Opel 34- Dagi

2- Fordl 13- Toyota2 24- Marks&Spencer | 35- LG2
3-Burberry 14- Toyota3 25- Panasonic 36- HTC
4-Avea 15- Timberland | 26- Nokia 37- Converse
5-bmw 16- Saab 27- Gucci 38- Hyundai
6-Vodafone 17- Sarar 28- Nissan 39- Ford2
7-Volvo 18- Siemens 29- Mercedes 40- Pierre Cardin
8-Vakko 19- Puma 30- Gap 41- Dell

9- Altinyildiz | 20- Argelik 31- Audi 42- Adidas
10- Tween 21- Nike 32-LG1

11- Toshiba | 22- Peugeot 33- Renault

Tablo 4. Arastirmaya dahil olan markalarin iiriin siniflamas1

Uriin Sinifi Markalar
Otomobil Ford, Renault, Hyundai, Nissan, Toyota , Toyota , Bmw, Volvo, Mercedes, Saab,
Peugeot, Opel,Nissan,Audi,Renault,Ford
Giyim Burberry, Pierre Cardin, Nike, Marks&Spencer, Dagi, Vakko, Gap, Gucci,
Altinyildiz, Tween, Sarar, Camel, Timberland, Puma, Converse, Adidas
Teknoloji Toshiba, Sony, Argelik, Panasonic, LG, Dell, Siemens, Avea, Vodafone, Nokia,
HTC

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 31




The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC July 2012 Volume 2 Issue 3

4.2. Arastirma Sonuglari
Toplanan veriler SPSS 15.00 programindan da faydalanilarak analiz edilmiglerdir. Analiz
sonucunda, aragtirmanin ilk sorusuna yanit olugturacak sekilde, katilimcilarin ¢ogunun her bir
marka i¢in kisilik arketip tercihlerinin benzerligi, arketipleri algilayabildiklerini gdstermistir.

Tablo 5, tablo 6 ve tablo 7°de ise (arastirmanin ikinci sorusuna yanit verebilmek amaciyla)
katilimcilar tarafindan iiriin siniflarina goére hangi arketiplerin ne siklikta ve hangi oranda
secildikleri gosterilmektedir. Tablo 8 ise lriin smif ayrimi yapmaksizin arketip se¢im
sikliklarini ve oranlarin1 gostermektedir.

Tablo 5. Otomobil Sinifi Analizi

(Toplam Cevap:1798)

Secim Secim Secim
Arketip sayisi orani Arketip Secim Sayisi Orani
Yardimsever 46 2,55% Soytari 149 8,28%
Yaratici 354 19,68% Asik 80 4,44%
Siradan
Adam 164 9,12% Sihirbaz 100 5,56%
K&sif 152 8,45% Asi 161 8,95%
Kahraman 102 5,67% Kral 261 14,51%
Masum 132 7,34% Bilge 97 5,39%

Tablo 5 Otomobil iiriin sinifinin sonuglarini gdstermektedir. Otomobil smifinda 19,68’1ik
oranla Yaratici arketipi en ¢ok segilen kisilik arketipi olmustur. Otomobil sinifinda cevaplarin
yaklagik %52’si sirastyla Yaratici (19,68%), Kral (14,51%), Siradan Adam (9,12%) ve Asi (
8,95 %) arketiplerine aittir. Tiim markalar arasinda Ford Focus reklami (Gorsel 1) 58,47 %
ve Audi reklami 43,10% se¢im oranlariyla en fazla yaratici cevabi verilen marka reklamlari
olmustur. Renault Laguna ise 3,60% se¢im oraniyla kategori i¢inde yaratici arketip yanitini
en az oranda alan reklam olmustur.

Resim 1. Ford Fo

Tablo 6. Giyim Sinifi Analizi

cus Reklami (Yaratici arketipi)

(Toplam Cevap: 1967)

Sec¢im Secgim
Arketip Secim sayisi orani Arketip Secim Sayisi  Orani
Yardimsever 23 1,16% Soytari 249 12,65%
Yaratici 217 11,03% Asik 315 16,14%
Siradan
Adam 144 7,32% Sihirbaz 62 3,15%
Kasif 181 9,20% Asi 399 20,28%
Kahraman a8 4,98% Kral 144 7,.32%
Masum 78 3,96% Bilge 57 2,89%

Tablo 6, giyim Kkategorisine ait marka reklamlarinin cevaplarini gostermektedir. Giyim
kategorisinde 20,28% ‘lik se¢im oraniyla cevaplarin en ¢ogu Asi arketipine aittir. Giyim iiriin
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simifinda cevaplarin yaklasik %50’sini olusturan diger kisilik arketipleri sirasiyla Asi (20,28)
Asik (16,14% ) ve Soytart (12,64%) arketipleri olmustur. Giyim kategorisinde asi yanitini en
fazla alan markalar Converse reklami (Gorsel 2) (63,55%), Burberry (%44,06%), Nike
(40,17%) olurken, Pierre Cardin (Resim6) hi¢bir katilimci tarafindan asi yanitin1 almamistir.

Tablo 7. Teknoloji Smifi Analizi

Resim 2. Converse Reklam1 (Asi arketipi)

(Toplam Cevap: 1450)

Secim Secim Secim
Arketip savyisi orani Arketip Secim Sayisi Oranu
Yardimsever 112 7.,24% Soytar: 91 6,27%
Yaratici 352 24,27% Asik 96 6,62%
Siradan
Adam 190 13,10% Sihirbaz 101 6,96%
Kasif 97 6,69% Asi 58 4,00%
Kahraman 53 3,65% Kral 59 4,06%
Masum 158 10,89% Bilge 83 5,72%

Tablo 7, teknoloji {irlin sinifi reklamlarina verilen cevaplari gostermektedir. Teknoloji
siifinda da otomobil iiriin sinifinda oldugu gibi 24,27%’lik se¢im oraniyla yaratici arketipi
cogunu olusturmaktadir. Yaratict (24,27%)  arketipinden sonra
13,10%’luk se¢im oraniyla Siradan Adam ve 10,89%’luk se¢im oraniyla da Masum
arketipleri yanitlarin yaklagik %50’sini olusturmaktadirlar. Teknoloji sinifinda yer alan tim
markalar lizerinden bir degerlendirme yapildiginda Siemens (44,24%) (Gorsel 3), Sony
(38,33%) ve Toshiba (36,75%) se¢im oranlariyla yaratici arketip yanitini en fazla alan marka
reklamlar1 olurken avea (6,29%) markasinin reklami, yaratici arketipini en az alan reklam

verilen cevaplarin en

olmustur.

Sanatg bu eserinde
yemek yapmay!
68 farkh sekilde

yorumiuyor.

SIEMENS

Resim 3. Siemens Reklami (Yaratici arketipi)

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication

33




The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC July 2012 Volume 2 Issue 3

Tablo 8. Tiim Uriin Smiflar1 Analizi (Toplam Cevap: 5215)
Secim Secim Secim
Arketip sayisi orani Arketip Secim Sayisti Orani
Yardimsever 181 3.5% Soytari 489 9.4%
Yaratici 924 17.7% Asik 491 °.4%
Siradan 408 0.5% “ -
Adam Sihirbaz 263 '
Kasif 430 8.2% Asi 618 11.8%
Kahraman 253 49% Kral 464 8.9%
3 . - 45%
Masum 368 7.1% Bilge 237 5

Tablo 8 herhangi bir {irtin simifi ayrimi yapilmaksizin markalarin reklamlarinda algilanan
arketiplerin secilme sikliklarini ve oranlarmi gostermektedir. Tiim f{iriin smiflart i¢inde
17,7%’lik oranla Yaratici arketipi en ¢ok segilen kigilik arketipi olmustur. Cevaplarin yaklagik
%50’sini olusturan kisimda Yaratict arketipini takip eden diger arketipler sirasiyla Asi
(11,8%), Siradan Adam (9,5%) ve Asik (9,4%) arketipleri olmaktadir.

Aragtirmanin son sorusuna cevap niteliginde olan Tablo 9 ise kadin ve erkeklerin tercih
ettikleri arketip sayilarin1 ve arketip tercihlerinde cinsiyetlere gore farklilik olup olmadigim
gostermektedir. Istatistiki yorumlamada anlamlilik diizeyi 0,05 alinarak uygulanan Ki-kare
testinin sonucunda kadin ve erkeklerin arketip algisinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.
Cinsiyetlere gore hangi arketiplerin algisinin farklilik gdsterdigini belirleyebilmek amacryla
tim {rlin gruplarinda reklamlarla birlikte verilere tekrar ki-kare testi uygulanmis ve analiz
sonucunda yaratici ve siradan adam arketiplerinin algisinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir (Tablo 10).Kadinlarin erkeklere oranla yaratici ve siradan adam
arketiplerini daha ¢ok sectikleri goriilmektedir. Bu durum kadinlarin, reklamlarda, sanatgi
kisilige yapilan atiflar1 erkeklere oranla daha iyi algilayabilmesi ile agiklanabilir.

Tablo 9. Cinsiyet ve arketip algisi

arketip ™ cinsiyet Crosstabulation
Count
cinsiyet
Erkek Kadyn
arketip yardimsever 110 71
yaratici 406 518
siradan adam 191 307
kasif 206 224
kahraman 113 140 Chi-Square Tests
masum 160 208 Asymp. Sig
soytari 271 218 —_— v:;;? af — :2-5-:ec:.:>3
asik 271 220 Likelihood Ratio 50.132 11 000
sihirbaz 161 102 Linear-by-Linear &23s 1 013
asi 313 305 Assocauon i '
N of Valid Cases 5215
kral 217 247 a. O celis (.0%) have expected count less than 5. The
bilge 92 144 minimum expected count is 87,15
Total 2511 2704

Tablo 10. Cinsiyetlere gore anlamli farklilik gosteren arketipler

Yaratici* Cinsiyet Siradan_adam * Cinsiyet

Chi-Square Tests

Chi-Square Tests
Value df Asymo. Sig. (2-sided)
Value df Asymp. Sig (2-sded)
Pearson Chi-Square 31,003 20
Pearson Chi-Square 42 452" Pl 022
Likelihood Rato 40,927] 20)
Likelihood Rato 56,615 28 .000y
N of Valid Cases 86
N of Valid Cases 26

3. 28 cells (85,7%) have expected count less than 5. The minimum

3. 54 cells (100,0%) have expacted count less than 5. The mnimum
expected countis 50.

expectad countis 50,

Uriin kategorilerine gore ve genel olarak en sik algilanan arketipleri su sekilde 6zetleyebiliriz:
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Otomobil sinifi i¢in : Yaratic1 ve Kral ; Giyim siifi igin : Asi ve Asik ; Teknoloji sinifi
i¢in: Yaratici ve Siradan Adam

Sonuglardan goriildligii {izere her bir kategoride algilanan arketipler farklilik gostermekle
birlikte giyim sinifinda algilanan ve/veya yansitilan arketipler diger iki {iriin kategorisinden
tamamen farkli ¢ikmistir. Giyim kategorisinde Asi arketipinin en ¢ok algilanan arketip
olmasinin bir nedeni, kiyafetlerin kisiligi hizl1 bir sekilde yansitabilmesinde diger tiim tiiketim
irlinlerinden daha etkili olmasi olabilir. Kendi hayatlar ile ilgili alinacak olan kararlarda,
birey olarak ebeveyn otoritesinden kurtulup yavas yavas bagimsizliklarii kazanmaya
bagladiklari bir yas doneminde olmalar1 ve bu yas donemi nedeniyle sosyal yasami/yasanan
olaylar1 sorgulamaya, tepkisel kararlar vermeye egilimli olmalar1 nedeniyle genclik pazarmna
yonelik “asi” arketipinin kullanilmis olmasi, bu arastirma sonucuna bir anlam kazandirabilir.
Ayrica giyim, hangi sinif ve yastan olurlarsa olsunlar tiiketiciler i¢in kars1 cinsi etkilemede de
onemli tiikketim {riinlerinin basinda gelmektedir. Bu yaklasim, arastirmada “agik™ arketipinin
giyim sinifinda en ¢ok algilanan ikinci arketip ¢ikmasinin nedenini agiklamaya yardimci
olabilir.

Diger taraftan yenilik ve tasarimin 6ne ¢iktig1 sektorler olan otomobil ve teknoloji sektoriinde
yaratic1 arketipinin en ¢ok algilanan arketipler olmasi sasirtict bir sonug degildir. Ozellikle
teknoloji riinlerinde ¢ogu kez teknik {istlinliklerin ¢ok fazla olmamasi nedeniyle
reklamlarinda tasarim farklili§i 6ne ¢ikarilmaktadir. Bu durum teknoloji sinifinda en ¢ok
algilanan ikinci arketipin “siradan adam” arketipi olmasina da aciklik getirmektedir.
Reklamlarinda tasarimci veya yenilik¢i olarak iiretken ve sanatci kisiligini yansitamayan
dolayisiyla farkini ortaya koyamayan markalar “siradan adam” arketipi ile algilanmis olabilir.
Otomobil sektdriinde en ¢ok algilanan ikinci arketipin “kral” arketipi olmasi ise markalarin
arketip algisinin reklamlarda yansitilan arketip algisindan soyutlanamamis olmasindan
kaynaklanmis olabilecegi gibi otomobillerin farkli pazar bdlimlerine yonelik iirtetilmesi ve
reklamlarinin da bu dogrultuda hazirlanmas: nedeninden de kaynaklanabilir. Bir diger
ifadeyle kullanilan otomobil, bir ulasim araci oldugu kadar bir statii ve gii¢ gostergesi de
olabilmektedir.

5. SONUC

Marka kisiligi kavrami markalara sagladigi avantajlar nedeniyle 6zellikle kurumsallagmis
firmalar i¢in markalagma c¢abalar1 igerisinde dnemli bir konuma ulagmistir. Bu ¢alismanin da
ortaya koydugu flizere marka yoneticilerinin bilingli veya bilingsiz bir sekilde kisilik
arketiplerinden faydalanarak olusturduklari iletisim ¢alismalarinda marka kisilikleri
tiilketiciler tarafindan hizli bir sekilde anlamlandirilabilmektedir. Ozellikle uluslararasi
pazarda faaliyet gdsteren markalarin marka kisiligi gelistirmek iizere, dijital ¢cagin yarattigi
riizgart da arkalarina alarak global pazarin genis bir kesimine ulasabilmelerinde kisilik
arketiplerinden faydalanmalarmin onlara bir avantaj saglayacagi soylenebilir. Bu noktada
kisilik arketiplerinden istifade ederek gergeklestirilecek olan iletisim ¢aligmalarinda dikkat
edilmesi gereken noktalar, {iriin kategorilerine gore dogru arketiplerin belirlenmesi ve
cinsiyetlere gore alginin géz 6niinde bulundurulmas: olacaktir.
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ABSTRACT

Blogs are a very important "tool" for professionals and individuals wishing to promote
products, services, thoughts, ideas, news. It is one of the most important channels of
communication which brings them into contact with a very important public figure, the
internet. Creating a blog is not a simple process but a complex mixture of different points and
signs. In the present work we make an effort to define well-known blogs using semiotics. Our
research material consists of the 20 most visited blogs, according to the list appearing in the
«Technorati» blog search tool. For the analysis of the visual material we use the Grammar of
Visual Design by Kress G. & Van Leeuwen T. (1996), a methodology based on the theory of
Systemic Functional Grammar, which is the main subject of Halliday M. (1994). More
specifically, in order to understand the power of weblogs, we are searching for: a) the
mechanisms of organization and reconstruction of reality (representations), b) the production
of meanings or even new ideologies by words and images (discourse) and c) the precise form
and structure, signifiers and absences. It seems that web-blogs are creating a timeless space
regulated by a nameless founder where the bits of information given although pointing to a
specific date are part of a virtual non-time continuum.

Keywords: Internet, Blogs, Semiotics
1. INTRODUCTION

Blogs are a very important “tool” not only for professionals but also for individuals who wish
to promote their products, services, thoughts, ideas and news. Blogs are one of the most
important channels of communication that brings together a vast number of people, the users
of internet (Drezner & Farrell, 2007). The creation of a blog is not a simple process but a
complex mixture of points and signs. Every blog is created in order for a certain goal to be
achieved which in turns is determined by the needs of the developer/manufacturer (Mead,
2000). This goal, it is only accomplished when the massage, sought to be conveyed, is
actually decoded and reaches its destination: “messages are always transmitted through a
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channel (Blood, 2000). The channel transmits the message from the sender to the receiver”
(Gillian, 1982). Thus, referring to blogs, we consider a mechanical channel, that of the
computer. More specifically, the message has as sender the owner of the blog and the aim is
its design and constructs to attract the many users of the internet. The actual message is the
realization of the blog while transmission happens through the use of computers and the Web
(Blood, 2004). The receivers are the people who will visit the blog while the final destination
of the message is the totality of internet users (Mishne, 2007).

2. DEFINITIONS, STRUCTURE AND CHARACTERISTICS OF BLOGS

Most of the blogs are interactive allowing visitors to add their comments or even to message
each other. This is one of the critical characteristics that make blogs stand out of the rest static
web pages. Many blogs provide with comments or news relevant to a specific topic while
others function as online diaries and are more personal. Nevertheless, a typical blog combines
text, images and links to other blogs, WebPages or media related to its focus (Lenhart & Fox,
2006).

The average user of internet can easily and freely start its own blog through the utilization of
applications, provided by different agents, which make its construction and design a very
simple process. In return the providers of such applications have an automated advertisement
to the blogs constructed. Most of the blogs are based on services like these. However, like any
other webpage, the blogs too can be based in services where its administrator can have full
control (Mishne, 2007).

A typical blog contains a title-logotype which is placed on the heading-upper section of the
page, while often one or two linguistic, advertizing descriptions of it are following. The main
part of the page is composed of two vertical columns with possible sub-columns, one for the
presentation of the posts in a reverse timeline and another side column which contains links,
posts archives, advertisements, and possibly interactive applications like polls, forms, and
search engines (Mishne, 2007).

The footer contains information on the editor/sender, the Copyright, the privacy policy and
the terms of use. Referring to the central column of posts, more frequently, is occupied by
written text, archives, images, comments, videos and sound, links and guest books, which
altogether construct a multimodal text (Mishne, 2007).

3. METHODOLOGY

3.1. Method

In order to analyze our data we used Semiotic analysis which is used for the study of
informational systems and concepts since it deconstructs the ways in which meaning is
produce (Barthes, 1957). As all semiotic systems, internet seems to be a grid of images, codes
and symbols, each and every one in full dependence to each other. Although the internet is
greatly depended on images, the idea of the “perfect language of images” cannot be realized
even within this channel (Eco, 1997). The “pure iconicity” always fades when it comes to be
depicted through a channel (screen, paper etc) (Sonesson, 2001). For the analysis of the visual
material we use Kress & van Leeuwen’s “Grammar of Visual Design” (1996), a methodology
based on the theory of Systemic Functional Grammar introduced by Halliday (1994).

According to Kress’ visual analysis (1996: 120-130), for the western societies (reading from
left to right) concerning how we absorb images-language-information, in the press spatial
levels are chosen meaning the following: on the upper section of the page the
utopian/unknown is revealed while on the lower section the steady /known. The elements on
the center of the page consist of the core of the information given (Kress & van Leeuwen,
1996: 119-158, Baldry & Thibault 2006: 73-78, 94-97).
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The paradigmatic analysis refers to the vertical axis in which we can read the signifiers that
have been chosen from the senders of weblogs while the syntagmatic analysis reveals the
different combinations of these signifiers which construct the signified and the codes of the
communication (Barthes, 1964). In the final step we try to apply the Greimas’ square in order
to find out the conceptual and visual codes that are dominant (Greimas, 1984).

3.2. Research Questions
In order to understand the role of blogs we consider:

a. The mechanisms of organization and reconstruction of reality (representations)

b. The production of meaning or even of new ideologies from the visual and linguistic

discourse

¢. The form and the structure, the signifiers and the absences
The process’ stages of semiotic analysis are three:
We begin with the selection of the appropriate data.
We record and deconstruct in fragments the totality of blogs’ elements. In this paper this
second stage is covered by the extensive description of the blogs.
In the third stage a second degree analysis is following, in which the recorded elements of
blogs are studied in terms of association with variables necessary for the decryption (social,
political, economic, cultural criteria).

3.3. Research Data
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to sneeze at either. While Sony's Micro Vault MACH may not lead the pack in raw speed, it holds its own
and looks damnably good doing it. The USB 3.0 stick is cased in a brushed aluminum shell and sports a
red indicator LED that, if it moved, might make it look like you had a Cylon attached to your PC. The
drives should be available later this month in 16, 32 and 64GB varieties, though, pricing is still a mystery.
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Figure 1. Engadget, main part

For the implementation of the research, 20 popular blogs were chosen. These are the first 20
blogs in terms of visitability according to the criteria and categorization of “Technorati” in
May 18th, 2011:

1. The Huffington Post - http://www.huffingtonpost.com

2. Mashable! - http://mashable.com

3. TechCrunch - http://www.techcrunch.com

4. Engadget - http://www.engadget.com

5. The Daily Beast - http://www.thedailybeast.com

6. TMZ.com - http://www.tmz.com

7. Boing Boing - http://www.boingboing.net

8. Think Progress - http://thinkprogress.org

9. Business Insider - http://www.businessinsider.com

10. CNN Political Ticker - http://politicalticker.blogs.cnn.com
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11. WhiteHouse.gov Blog - http://www.whitehouse.gov/blog
12. Deadline.com - http://www.deadline.com

13. PlayStation.Blog - http://blog.us.playstation.com

14. Hot Air - http://hotair.com

15. BuzzFeed - http://www.buzzfeed.com

16. Mediaite - http://www.mediaite.com

17. Vulture - http://nymag.com/daily/entertainment

18. ReadWriteWeb - http://www.readwriteweb.com

19. Popeater - http://www.popeater.com

20. The Next Web - http://thenextweb.com
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Figure 2. Mashable, heading and main part

4.1. Paradicmatic Axis and Analysis

Relating to the mechanisms of organization and reproduction of reality, for the 20 blogs

studied, we detect the following:

A. In the headings, representations mainly concern the promotion of the blogs title which is
usually highlighted by the application of the oppositional color axis (worm-cold), not
only in the choice of the background but also in that of the fond. It is impressive that only
7 blogs use distinctive designs as a reinforcing element of the titles. The searching engine
is an element closely related to the upper top of the blog, since its use directly concerns
and signifies functionality, ease of use and effectiveness. Advertisements, paradoxically,
are not a major part of the headings since only 9 out of 20 blogs have them there. It seems
that the presentation of the blogs’ content plays a more significant role and has a
categorized, visible form, armored by the use of the oppositional axes in the dipole,
verbal message-background together with the application of different fonts in variable
shapes and sizes. Worth mentioning is the absence of text-image combinations to almost
all blogs’ headings. Whenever this happens is exclusively related to advertisements,
signifying the clear commercial intent of the blog’s constructors.

B. In the main part of the blogs, basic characteristic are the posts, combining images and
texts. Most of them appear to be signed, have a diary writing form, include readability
indicators, allow interactiveness with posting comments applications and have
distinguishable frames. Moreover, the use of videos in posts is extensive while only in 5
cases on the main part of the blogs appear applications escaping the traditional form and
including samples of advanced programming with the usage of animating and not static
images (slides). Advertisements are an integral component of the blogs’ main part and the
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one case that are absent is that of the governmental White House’s blog. In many cases
advertisements concern the blog itself (internal advertisement) and not external
consumer’s products. Typical is the case of the presentation and promotion of
administrators and that of icons referring to social networks.

C. On the footer, very often, there are lists of links including articles of their categories.
Their form is exclusively textual while they present elements of typology like the privacy
policies and terms of use.

DEADLINE M" ULLYNQOD PMC ETHOR: DROIER vl o o M}M%A

62012 PHC. ALL RIGHTS RESERVED | ADVERTISE WITH US| TERWS OF SERVICE | PRVACY POLICY | CORPORATE
Figure 3. Deadline, footer

4.2. Syntagmatic Axis and Analysis

Relating to the production of meaning stemming from the discourse and the images of blogs,
we observe the following:

The dairy writing form is the characteristic element of blogs’ posts and signifies everydayness
in contact and in use which is a basic end of the founders’ ambitions.

Choosing the horizontal layout for the totality of the blog’s headings, refers to the western
societies’ traditional typographic reading from the left to the right and in a stereotypical
western-centered field, is an indicator of the blogs aimed public.

The color blue strengthens the emotional tranquility, serenity, pleasure and recuperation.
Moreover it favors the ethical and honest addressing of survival issues while it expresses
seriousness, responsibility, knowledge, trust, authority, and melancholia. Typical is the fact
that the color blue is used in news blogs. The white color which is used by most blogs
represents harmony and signifies simplicity, perfection, innocence, truth, youth, honesty,
light, wisdom, sanctity, the spiritual authority and veracity.
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study by Facebook Page
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their posts and overshadowing them with new content. — Read More =

Trigger Gets $1M From SV Angel, CRUNCHIES
Padil Puakhane And Abhaua Ta Malra

Figure 4. TechCrunch, heading and main part
The color red considers being a color of action and is related to energy, vitality and sexuality,
interest in life, happiness, spontaneity, excitement, danger, aggression, ambition, rebellion

and love. In this study we find it mostly in blogs having social and commercial interest.

Color brown is related to diligence and intelligence while it signifies reliability and
competence. It is found in only one blog of political content. The minimalist look, which is
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characteristic of the blogs’ upper tops and footers, it is viewed as a central point of clarity and
ease of navigation. The vertical layout for the main part of all the blocs conveys the concept
substantiality.

The promotion of blogs’ administrators in many cases comes with their picture signifying
personal recognition. 10 out of 20 blogs have a repetition of the bar containing their logotype
which seems to aim at their promotion and memorization on behalf of the readers. Concerning
repeated characteristics and absences we found:

In 18 out 20 blogs there is not an indicator of time and date on the headings. Wherever this
happens, the choice of font and color doesn’t make its presents felt and visible. On the
contrary dates do exist in all the posts

In most of the blogs there is not a connection between their title and their founders’ names
(18/20). Social networks seem to be very important since are found in every blog except the
on of the White House.

Typology seems to exist on the footers related to Copyright, privacy policy, terms of use,
information related to the blog itself, and advertisements.

Meaning Structure
Open/Free/Choise Closed/Restricted/Obligatory
Title Terms/Legal

Heading Footer

Sl - - » 52

contrariety

> o
£ o
© =
1= T
@ £55 ©
E contra diction 3
@ o}
ot =
& g
Q =
Q ~<

8 contrariety o5

s2 S1

Main Part/Non Footer Main Part/Non Heading
Archive/Calendar-Eligible Content/Presence Archive/Calendar-Ineligible Content/Absence
Non-Closed/Restricted/Obligatory Non-Open/Free/Choise

Concept Form

Figure 5. Greimas’ square-Applied in blogs typology

Applying Greimas’ square we can remarke that the meaning (messages) of the weblogs
operates complementary to the concept (discource) with the structure (the mechanisms of
organization and reconstruction) operating complementary to the form (signifiers and
absences). Thus we can testify their effectiveness and their power for the receivers in the
context of semiotic contemporary communication (Kress, 2010).
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ABSTRACT

Nowadays public relations studies have entered a more effective process via recent media
tools. In this study, the websites of 43 public relations agency members of Public Relations
Society of Turkey (TUHID) are being evaluated in aspect of public relations. When
considered from this point of view, the websites of the agencies in question have been
analyzed in terms of company information, communication attempts, media relations,
corporate identity, corporate publications and interaction. The study has been designed using
content analysis method of qualitative research methodology to research the websites of
aforesaid 43 public relations agencies. Since the websites of 12 agencies are under
construction, the rest 31 websites have been taken under review. The data obtained from this
study has revealed to what extent the websites of public relations agencies are being
appropriately and effectively used in terms of public relations techniques.

Keywords: Websites, Public Relations Agency, TUHID, Public Relations Techniques
1. INTRODUCTION

Recent communication technologies and the transformation of these technologies on
communication models provide public relations discipline feeding on communication field
with new opportunities. Public relations specialists need to track the revolving and advancing
technologies closely (Pohl&Vandeventer, 2001, p.367). Within this period, especially the
websites are the key points of corporations in that they express themselves to the target
audience. Because any sort of information can be instantly gained with an independency of
time and space through websites. According to Auger, the increase in the number of websites
makes it difficult for corporates to drive the traffic to their websites. Next aim following the
attention to website is how to present an attractive and rich in content website to the audience
(Haas, 2002, p.637). Piccoli and others state that the websites of companies are gradually
becoming a component of consumer services. It is important to be decisive in design and
functionality of the websites, since they have a direct influence on consumer’s decision. E-
consumers want instant, user-friendly and high quality of supplier websites (Zhao &
Gutierrez, 2001, p.18). Therefore, public relations specialists shoulder a great responsibility of
conducting the design and functionality of the websites. The websites used for information
multiplying and teleconference system by public relations specialists are important. Websites
save the public relations specialists from such former expenses as post, photocopy etc. while
spreading the knowledge. These pages can also be accessed at any time all the year round.
The e-mail access on these pages enables to detect the impression of visitors on corporation,
brand or services. While designing the websites, the public relations specialist must answer all
the questions regarding which receptors can have an access to websites, whether the websites
can be used to enable the increasing interaction, who will be the webmaster responsible for
maintaining and updating the website, how the website will be integrated with the message
distribution system (Lordan, 2001, p.587). This is because all the information about the
corporation can be obtained via these pages. A public relations specialist must manage his/her
website accordingly. He/she must run the website accomplishedly in flow of information,
crisis management and company profile. The information must be up-to-date and active.
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2. LITERATURE

Public Relations Agencies in Turkey

Public relations activities feeding on different branches of science are as old as the human
history itself is. When the Turkish history is reviewed, the very first examples of these
studies in field go back to Orkhon Inscriptions of Gokturks. Later in the Seljuk Empire
period, Nizam-iil Miilk mentioned the necessity of informing the reign about the opinion,
thought, estimation and wishes of the public in his work called ‘Siyasetname’’. The emperors
of the Anatolian Seljuk Empire spared some to time to listen to the problems of public (Onal,
1997, p.6). As a result, it is clearly seen that public relations activities were gropely
proceeded, which is different from today’s. In a modern sense, public relations activities
began with the establishment of Anadolu Agency and releasing the reforms to the public by
Atatiirk in Turkey. Such departments as publicity office, public information agency,
information office and media advisory which are responsible for public relations in public
enterprises were subsequently established. The literal practice of public relations dates back to
late 1960s. General Directorate of Press and Information of Foreign Ministry and Directorate
of Press and Information of Ministry of Defense are the examples relevant to public relations
(Gegikli, 2008, p.12). Afterwards agencies were established to realize all the activities of
public relations.

A&B Public Relations Company was founded by Alaeddin Asna in 1974 as the first PR
company in Turkey (Gegikli, 2008, p.14). A&B Public Relations Company rendered a service
during 10 years as the only communication consultancy company in the sector (Peltekoglu,
2004, p.101). During the foundation of A&B, Alaeddin Asna stated that he worked as a
“missionary” for this business and regarded Turkey as equal to other countries worldwide.
Asna also stated that he felt intensely frightened whether the company would succeed or not
in the very early years following the foundation, but in the course of time, he conqured all his
fear after conducting successful business (Peltekoglu&Saydam, 2008, p.11-12). The very aim
of the foundation of PR agencies is to render consultancy services to the companies. Since the
agencies give outside support to the corporations, their supervision skills developed. The
agencies can easily distinguish the pluses and minuses of corporations. The agencies are rich
in educated and well-equipped people. They also have more financial and technical
opportunities than the intra-agency PR unit has. Being a close follower of the sector, they are
always in a pursuit of innovations. The biggest disadvantage of the agencies is that they have
inadequate knowledge on intra-agency. They might be late and limited in the event of a crisis
in the field of communication. Sometimes they might have problems while getting paid by
corporations. They might not be well-equipped and well-informed on the field that the
corporation works. Ceyda Aydede, being the former president of IPRA and the founder of
Global Tanitim Halkla iliskiler, proposes that the agencies in Turkey can succeed through
sustainability, and this can only realize through institutionalization of the agencies (Peltekoglu
& Saydam, 2008, p.67-68). When compared to PR activities across the world, it can be said
that PR consultancy agencies working universally and contemporaneously in Turkey become
gradually successful. As a reason, the international awards received and world presidencies
can be good examples. The emergence of new agencies is a progress. Foreign capital is also
invested in the agencies in Turkey. Trade bodies in the field gain strength. Educated and
specialized individuals have started working in the agencies. The main problems which can be
encountered in the agencies as follows: Consultancy fees do not reach the foreign level.
There can be occasional problems about investment and adequate employment. There can be
some trouble on convincing the clients about research and measurement. There can be
difficulty arising from the different interpretation of code of ethics between agencies. The
leading motivation of the foundation of Public Relations Society of Turkey (TUHID) in 1972
is to bring the PR specialists together and the code of ethics to be adopted. The corporation
having connections with IPRA or other international corporations has witnessed a gradual
increase in the number of its members. “TUHID Young Communicator Support Grant” is
prominent for the students who consider working in this field.
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3. METHODOLOGY

3.1. Method

The research method is the content analysis being one of the qualitative research methods.
Content analysis is a method which can be adopted for different objectives in the fields of
political sciences, journalism, PR, psychology, sociology, history, literature, etc.. Symbolic
conduct or communication materials are tried to be explained and solved. According to Janis,
under the conditions of relying on the judgement of the analyst who is a scientist and
depending on the judgement which presents clearly formulized codes of the analyst or analyst
group, content analysis is the classification of the communication tools and their adoption to
solve problems (Janis In: Holsti, 1968). The study has been conducted by a proper screening
model in accord with the purposes. Screening model aims to describe the preexisting
condition without changing it (Karasar, 1998, p.77). In this sense, 43 PR agency members of
TUHID were chosen. However, since their websites are under construction, only 31 websites
are reviewed according to the scale consisting of 34 criterion prepared by Oztiirk and Ayman
in 2007.

Table 1: The Criterion of Websites in Aspect of Public Relations

Category Operational Definition

1 Corporate information General knowledge on corporate (products, services,
capacity)

2 Resume of the corporate’s Name, education, former workplaces and position

executives

3 Corporate history Story of foundation

4 Corporate field Products and services

5 Organization chart A Chart indicating the operation of organization

6 Vision Corporate's point of view

7 Mission Corporate’s fundamental reason for being

8 Emblem A special design or visual object reflecting the features of
corporate

9 Logo A unique character set or graphic design reflecting the name

of corporate
10 Music Other than commercial song, a song or corporate march
playing on an introductory basis on website

11 Announcements The links put by corporate on Announcement

12 On-line magazine or journal The links put by corporate on Magazine or Journal

13 Brochures The links put by corporate on Brochures

14 Reports The links put by corporate on Reports

15 Corporate presentation video Movies or animations about corporate

16 E-book E-books relevant to corporate (stories of foundation,

biographies, tales of success)
17 Press Issues Press Issues published by corporate
18 Press Archive A unit where the news or other issues about corporate and
employees are kept

19 Picture and Photos Picture and Photos of corporate on a similar title

20 Activity Calendar An Activity Calendar indicating the corporate activities

21 Contact Address Contact Address of corporate (e-mail address, phone, fax
number)

22 Printed Advertisement Advertisement images or folds that can be unfolded or

loaded

23 Outdoor Ads. Outdoor Ads. images or folds that can be unfolded or loaded

24 Radio Ads. Radio Ads. folds that can be unfolded and loaded

25 Television Ads. Television Ads. folds that can be unfolded and loaded

26 Activities The links put by corporate on Activities

27 Seminars and Conferences The links put by corporate on Seminar ve Conferences

28 Exhibitions, Fair and The links put by corporate on Exhibitions, Fair and

Competitions Competitions
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29 Celebrations The links put by corporate on Celebrations

30 Sponsor The links put by corporate on Sponsor

31 Social Responsibility The links put by corporate on Social Responsibility

32 E-mail The presence of e-mail address of corporate or a specific

person

33 Forum The presence of a segment on website where the visitors are
able to write their opinions, wishes and complaints

34 News & Forum The presence of relevant links

The Criterion of Websites in Aspect of Public Relations (Oztiirk and Ayman)

Table 2: The Member Agencies of TUHID and Their Websites

THE MEMBER AGENCIES OF TUHID

THEIR WEBSITES

1 Image Halkla Tliskiler

http://www.image-pr.net

2 A&B letisim A.S.

http://www.ab-pr.com/

3 Arya Sponsorluk

http://www.aryasponsorluk.com.tr/

4 Bernaylafem

http://www.bernaylafem.com/

5 Bersay Stratejik Iletisim Damismanhg

http://www.bersay.com.tr/

6 Beyaz Sosyal Sorumluluk ve Damismanhk

http://www.beyazsosyalsorumluluk.com/

7 BG lletisim ve Halkla iliskiler

http://www.bgiletisim.com/

8 Bizce Tanitim Organizasyon

http://www.bizcetanitim.com/

9 Communication Partner lletisim Damismanhgi

http://www.cpartner.com.tr/

10 Denove Halkla iligkiler

http://www.denovepr.com/

11 Departman Medya iletisim Hizmetleri

http://www.departmanmedya.com/

12 Effect Halkla iliskiler

http://www.effect-
pr.com/channels/1.asp?id=45

13 EnPR lletisim

http://www.enpr.com.tr/

14 Excel Iletisim Danismanhg

http://www.excel.com.tr

15 Grup?7 lletisim Hizmetleri

http://www.grup7.com.tr/

16 Hisdas Medyapol

http://www.hisdasmedyapol.com/

17 IDEA Halkla iligkiler ve Tanmitim

http://www.idea-pr.com/

18 Ke¢i Organizasyon

http://www.kecievents.com/

19 Leo PR

http://www.leopr-tr.com

20 MESE lletisim Danismanhgi

http://www.mese.com.tr/

21 MPR Halkla iliskiler

http://www.mpr.com.tr

22 Plan PR

http://www.plan-pr.com/

23 POZITIF PR

http://www.pozitifpr.com/

24 PR Aktif iletisim Hizmetleri

http://www.praktif.com.tr

25 PRO lletisim Damismanhig

http://www.proiletisim.com/

26 Promedia Halkla iliskiler Ltd. Sti.

http://www.promedia.com.tr/

27 Rekta Reklam Ve Tamitim Hizmetleri

http://www.rekta.com.tr/main.html

28 Secil Sendag Stratejik iletisim Danismanhg

http://www.secilsendag.com.tr/

29 Stage lletisim Damsmanhg

http://www.stagepr.com/

30 Toksii ve Chase Halkla iliskiler

http://www.toksuvechase.com/

31 Zarakol iletisim Hizmetleri

http://www.zarakol.com.tr/

32 Assist iletisim Danismanhgi

Under Construction

33 Beze Group

Under Construction

34 BPR Halkla iliskiler

Under Construction

35 Cohn& Wolfe Tiirkiye

Under Construction

36 Depar Tamitim

Under Construction

37 Global Tamitim Halkla iliskiler

Under Construction

38 IMAGO Reklam Ajans Organizasyon
Hizmetleri A.S.

Under Construction

39 M3 Halkla iliskiler

Under Construction

40 Medialand Halkla iliskiler

Under Construction

41 Ogilvy&Mather Tiirkiye

Under Construction

42 On Iletisim

Under Construction

43 MS REKLAM HiZMETLERI A.S.

Under Construction
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3.1. Research Objectives

The survey research objective is to detect how the PR agencies use PR techniques on their
websites. How the agencies supporting various corporations in terms of PR on their websites
use these techniques on their own websites will be disclosed. And thus suggestions are
expected to be offered regarding the possible shortages.

3.2. Importance of the Research

PR agencies have to use internet efficiently, especially their own website in order to carry on
the activities. Websites provide people instantly and easily with any sort of information and
image about the corporations. Therefore, the agencies rendering PR services need to design
their own PR on their websites. This study is important to see if member agencies of TUHID
design the PR on their websites appropriately or not.

3.3. Scopes and Limitations of Research

The scope of the research is formed by the member agencies of Public Relations Society of
Turkey (TUHID). The limit of the research is the time period when the websites are analyzed
(15 November — 15 December 2011). Since the study reveals the activities of a specific
period, there might have been changes on the websites following the assessments. Due to the
dynamic mechanism of websites, possible changes of data obtained from the studies
conducted at different times may be tracked down.

3.4. Universe and Sample

The universe of the study is all the agencies working on PR in Turkey. However, due to the
lack of knowledge on the number of PR agencies, only 43 member agencies being on the
TUHID’s offical website were not taken into consideration. On the date of the study (15
November — 15 December 2011), the websites under construction or ghost sites (12) were
exluded from the study. It was confirmed by phone calls with the authorized person that their
websites were under construction or no longer in service. The rest 31 websites in service were
analyzed by online visiting.

3.5. Data Collection

PR agencies applied to the screening model of qualitative research methods during data
collection. A different assessment form was used for each visited website, the websites were
individually analyzed according to the 34 criterion, and each one was visited only once due to
their dynamic construction. Following the visits, the data was saved in the assessment form.
The assessment of criterion under each category in the assessment forms was marked as
present (1) and absent (0). The data, along with the researcher, was gathered with the help of
an instructor knowledgeable with content analysis. Two researchers coded in this study. In
order to provide the security during coding, Krippendorff’s approach (1980) which seeks the
way of connecting two or more coders on the codes was adopted. The consistency between
the codes was recorded as 96 %.

3.6. Analysis of Data

The websites of 31 PR agencies in the scope of sampling were aimed to be analyzed
according to the 34 criterion. The points of each criteria was added and the overall tendency
of each criteria was estimated. While the criterion are listed at the vertical zone on chart, total
points of criterion are listed at the horizontal zone. Moreover, since the agencies were
analyzed in terms of using of PR techniques on their websites, the websites of these agencies
in question were analyzed with regards to the corporate information, communication studies,
media affairs, corporate identity, corporate publications and interaction.

4. FINDINGS AND INTERPRETATION

In the scope of this study, the potential of the websites on PR was primarily discussed.
Ignoring the web design features, only a public relations-featured analysis was applied. The
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websites of the agencies were analyzed in terms of corporate information, communication
attempts, media affairs, corporate identity, corporate publications and interaction. Only 31
agencies out of 43 are in service. Since 12 websites were under construction, they were not
taken into consideration.

Table 3: Distribution of Corporate Information

Distribution of corporate information

Organization chart

Corporate field

Corporate history

Resume of the corporate's executives

Corporate info.

I ]
T T T T T T T

0 5 10 15 20 25 30 35

It is seen that the agencies include corporate information on their websites. Five variables
aimingly organized to see how the corporate information is supplied to the websites were
analyzed. Especially the segments of corporate information and corporate field are located in
all 31 agencies. Corporate history is located in 23 agencies. Resume of the corporate’s
executives is rarely common among the agencies. It is located only in 12 agencies.
Organization chart is located in only 4 agencies out of 31 (Table 3).

Table 4: Distribution of Information about Corporate Identity

Distribution of information about corporate identity
Music
Logo
Emblem
Mission
Vision
! !
o 5 10 15 20 25 30 35

Corporate identity is of importance among the PR applications. The following data obtained
when the websites are analyzed in terms of constituent features reflecting the corporate
identity: All 31 agencies used a logo on their websites. While mission and vision are located
on the websites of 9 agencies, the rest 22 agencies do not have. The emblem and music
applications used to introduce the corporate identity are relatively low level (Table 4).
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Table 5: Distribution of Corporate Publications

Distribution of corporate publications

E-book

Corporate presentation video
Reports

Brochures

On-line magazine and journal

Announcements

0 5 10 15 20 25 30 35

The publications aiming to inform and impress the target audience through the websites of
analyzed corporations were encountered. 19 agencies include announcements. 12 agencies
include on-line brochures, 10 agencies include on-line magazine and journal and 8 agencies
include reports on their websites. 25 agencies do not include corporate presentation video on
their websites and almost none of these agencies have e-book application (Table 5).

Table 6: Distribution of Media Relationships

Distribution of media relationships

Contact Address
Activity calendar
Picture and Photos
Press archives

Pressissues

When we analyzed the studies by corporations conducted to make media employee’s work
easier, these results are obtained: Contact Address of corporate (e-mail address, phone, fax
number) is located on the websites of all 31 agencies. 18 agencies include press archive, 17
agencies include press issues. Picture and photos usage are fairly common on websites in PR
techniques. 27 agencies have picture and photos application. Only 3 agencies out of 31 have
activity calendar (Table 6).
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Table 7: Distribution of Communication Attempts

Distribution of communication attempts

Social responsibility

Sponsor

Celebrations

Exhibition, fair and competitions
Seminars and conferences
Activities

Tv Ads.

Radio Ads.

Outdoor Ads.

Printed Advertisements

When the agencies were analyzed in to what extent they keep the ads or communication
attempts they used on other communication tools, these results are obtained: 15 agencies out
of 31 have printed ads. and activities. 9 agencies have sponsor and social responsibility on
their websites. 6 agencies have seminar and conferences, 7 agencies have exhibitions, fair and
competitions on their websites. Only 5 agencies have outdoor ads., television ads. and
celebrations. Almost none of the agencies include radio ads. in PR. Only 2 agencies have
radio ads on their websites.

Table 8: Distribution of Communication Attempts through Internet

Distribution of communication attempts through the internet

News and forum
Forum

E-mail

0 5 10 15 20 25 30

E-mail, forum and news are of importance in the PR activities taking place on websites. 28
agencies out of 31 have e-mail address, but 3 agencies do not have any information about e-
mail address. While 19 agencies have news and forum on their websites, 20 agencies do not
include forum (Table 8).

Table 9: Usage Rate of PR Techniques on Websites of Member Agencies of TUHID

M Inefficient Usage
B Medium-efficient Usage
M Efficient Usage
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Usage rate of PR techniques on websites of member agencies of TUHID has unrevealed
suprising results. While 10 % of 31 agencies use efficiently, 26 % uses inefficiently. 64 % of
agencies use medium-efficiently (Table 9).

5. RESULT AND SUGGESTIONS

It stimulates interest that how these agencies that support the corporates in PR, and design
their PR websites could be inefficient in designing their own websites. Because only 10 % of
31 agencies used the websites efficiently in terms of corporate information, communication
attempts, media affairs, corporate identity, corporate publications and interaction. The fact
that 12 agencies were not even taken into consideration makes one think. Because during the
dates of study, 12 agencies could not succeed completing an up-date website to the clients.
The agency owners claiming that their websites were under construction did not use their
websites. The fact that 64 % of 31 agencies use medium-efficiently is a matter of debate. The
reason for that the PR agencies whose job definition is to sustain PR do not work
insufficiently enough on their corporate websites. It is essential for PR agencies to include
knowledge on their corporates. Thus becomes the target audience knowledgeable with the
corporate. It is a positive approach for all the agencies to render information about
“corporate” and “corporate fields” at the end of the analysis. However, the agencies need to
share “resume of the corporate’s executives” and “organization chart” in a more active way. It
is emerged that 31 agencies have the awareness on “corporate identity”. All the agencies had
at least their corporate “logo” on their websites. However, it is fairly weird that the agencies
helping the corporates on “mission” and “vision” do not have these values on their websites.
Because the results of such criterion as “mission” and “vision” are below the average.
Introductive “signature tune” or “emblem” is hardly used. This uncovers the fact that the
agencies have to give more importance reflecting their corporate identity on their websites. It
is understood that the agencies use intensely their websites to share “announcements” about
the corporate, but other broadcast media tools are not often applied. “On-line magazines,
journals and brochures” are relatively high in number, while number of “reports” and
“corporate presentation video” are notably rare. This result indicates that the agencies were
not able to move the traditional studies such as the publication of journals, magazines and
books to an on-line level yet. The relationship between PR agencies and media is valuable. In
an internet age, the agencies need to move this relationship to their websites. It is clearly seen
that the member agencies of TUHID have tried to put “contact address”, “picture and photos”,
“press archive” and “press releases” information on their websites. However, it is doubtful
that they have not shared their “activity calendar” on-line. The agencies can easily put and
keep the elements of other communication tools on their websites. They can use the
communication tools free on their websites. By this means, they can sustain a close and long-
term relationship with public. The agencies use “printed ads.” and “activities” on their
websites. It is also analyzed that they have “sponsor” and “social responsibility projects” on
their websites. But the number of “outdoor ads.”, “radio ads.”, “television ads.”, “exhibitions,
fair, competitions” and “celebrations” are relatively rare, which needs attention. This only
indicates that the agencies do not value the communication attempts. The agencies had a high
level of performance on communication attempts via internet. They try to use their websites
interactively. In the lights of these results, for a better and efficient usage, these can be
suggested to the PR agencies:

e It would be of great help for all the agencies to add their resume of corporate
executive’s and organization chart information to their websites to introduce their
corporates to the target audience.

* The PR agencies can share the corporate identity they possess more efficiently on
their websites. They can compose their signature tune and introduce it to the target
audience.
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* It would be better to increase the number of on-line “magazine, journal and
brochures” on their websites.

* The agencies should try harder to render the activity reports to the target audience and
put their link of “corporate presentation video” on the website.

* The books telling the stories of foundation and tales of success should be transferred
into “e-book” application so that many people can reach them on the website.

* The agencies can actively move the ads. they used for their own sake on various
channels to their websites.

e The number of the seminars, conferences, exhibitions, fairs, competitions,
celebrations and activity calendar can be increased on the website.
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ABSTRACT

Today, the need for products and services provided by the institutions and the agent has
ceased to function physically. This has added a different dimension institutions of different
items from other competitors, marketing strategies and visual identities of the identity of the
product and service. In this competitive environment, the differences between corporate
identity and visual identity, design elements that are effective in the process, memorable and
distinctive features of the visual identity of the institution have become important elements to
consider in the design stage. In a highly competitive market this study aims to demonstrate the
importance of the differentiation of visual identity and its returns using examples from 2011
according to OSYM data in the list of the most preferred top three foundation universities and
analyze the visual identity designs of these universities. As a result of the study, the idea of
creating a memorable visual identity based on the characteristics of these institutions and their
own distinctive visual identity differences in this competition has been emphasized.

Keywords: Identity, Visual identity, Corporate identity, Foundation universities
1. GIiRiS

Bireylerin toplumsal yasam i¢inde bir arada yagamalari, kendilerini bir kimlik ile ifade etme
ihtiyact dogurmustur. Bu ihtiyaci karsilamak amaciyla gorsel kimliginin bazi1 6gelerine tarihte
ilk kez soylularin, krallarin ve sehirlerin kullandiklari armalarda ve ordularin iiniformalarinda
rastlanir. Bu imgeler onlar1 bir arada tutmak, ortak bir ruh olusturmak ve bir biitiin olarak
hedefe kenetlemek iizerine tasarlanmistir. Buradaki amag farkli olandan ayrilmak, taninmak,
belli kimlige/hiikiimdarliga ait oldugunu gostermektir. Bugiin i¢in gorsel kimlik tasarimi isi,
tarihteki ozelligine benzer sekilde “bir kurumu digerlerinden ayiran, goriiniir/taninir hale
getiren, i¢/d1s sosyal paydaglara aidiyet duygusu kazandiran” bir uzmanlik isi haline gelmistir.

Gelisen teknoloji ile iletisim kanallarinin zenginligi, kurumlarin iiriin ve hizmetlerini sadece
bir gereksinim araci olarak sunmaktan c¢ikarmis, kurumlarin {iriin/hizmet kimliklerine
kendilerini rakiplerinden ayiran farkli 6geler, pazarlama stratejileri ve gorsel kimlikler
eklemeleri zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Ancak s6z konusu rekabet ortaminda
kurumlarin, goérsel kimliginin tasarimi siirecinde 6ne ¢ikarilmasi gereken iistiin/hatirlanabilir
karakteristik 0Ozellikleri g6z oOnlinde bulundurulmas:1 gereken Onemli unsurlar haline
getirmistir. Massimo Vignelli’ye gore gorsel kimlik yaratma ve gelistirme programinda
sentaktik, semantik ve pragmatik olmak iizere ii¢ ayr1 agama vardir. Bir tasarim, anlam mesaj
boyutu acisindan ‘dogru’; sozdizimsel agidan ‘uyumlu’ ve kullamim boyutu agisindan
‘anlagilabilir’ olmalidir (Vignelli,2011). Bu diisiinceden hareketle ¢alisma, rekabetin yogun
oldugu bir pazarda gorsel kimligin ve bunun getirisi olarak da farklilasmanin Onemini
gostermek amaciyla 2011 yilt OSYM verilerine gére en ¢ok tercih edilen vakif iiniversiteleri
listesinde ilk {i¢ sirada yer alan {iniversitelerin gorsel kimliklerini olugturan amblem, logo ve
kurum renklerini analiz etmektedir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Caligmanin amaci kimlik kavraminin alt unsurlart olan kurum kimligi, kurumsal imaj ve
gorsel kimlik kavramlarini tanimlamak; kurum kiiltiiriiniin gorsel kimlikle hangi durumlarda
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etkilesim iginde oldugu anlatmak; 2011 yili OSYM verilerine gére LYS smavinda en ¢ok
tercih edilen ilk ii¢ vakif {iniversitesinin gorsel kimliklerinin yansimasi olan amblem, logo ve
kurum kimliklerini ¢oéziimlemek ve elde edilen verilerden hareketle kurumlarin gorsel
kimliklerini olustururken hangi karakteristik 6zelliklerini, kendilerini digerlerinden ayiran
farkliliklar1 6n plana ¢ikarmalart gerektigi konusuna vurgu yapmaktir.

1.2. Arastirmanin Siirhhklar:

Kurum kimligi kavrami ¢ok genis anlamlhidir. Ak’a gore kurum kimligi;
(1) Isletme Kimligi; *Isletme/Y 6netim, *Uretim/Hizmet, *Pazarlama/Satis/Servis
(2) Tanitim Kimligi; *Gérsel Kimlik, *Reklam, *Halkla Tliskiler
(3) Davranig Kimligi

olmak tizere ii¢ ana kimlikten olusur (Ak, 1998).

Bu veriden hareketle ¢alisma;
* Gorsel kimlik analizi ile sinirhdar.
 OSYM verilerine gére 2011 LYS smavinda en ¢ok tercih edilen ilk ii¢ vakif
iiniversitesinin gorsel kimliklerinin analizi ile sinirhidir.

1.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada ilk olarak temel kavramlardan biri olan “kimlik” terimi ve bu terimin alt unsurlari
olan kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve gorsel kimlik kavramlari tanimlanmis, kurum
kimliginin gorsel kimlikle hangi durumlarda etkilesim icinde oldugu alanyazin taramasi
yontemi ile ele alinmistir. Dolayisi ile birinci boliimde yapilacak olan galigmanin “belli bir
amaca yonelik olarak konu aragtirmasi i¢in bulunan fikirlerin sentezi ve/veya analizi olarak
goriilmelidir (Ocak, 2010).

Calismanin ikinci béliimiinde 2011 yili OSYM verilerine gére LYS smavinda en ¢ok tercih
edilen ilk {i¢ vakif {iniversitesinin grafik tasarim agisindan 6nem tasiyan ve gorsel kimligi
olusturan baslica unsurlarindan olan amblem, logo ve kurumsal renkleri semiyolojik
degerlendirme oOl¢iitleri kullanilarak (1) anlam mesaj boyutu (semantik), (2) s6zdizimsel
boyut (sentaktik), (3) kullanim boyutu (pragmatik) altinda incelenmis ve karsilastirmalar
yapilmistir. Anlam mesaj boyutu bagligr altinda isaret sistemlerinin anlam mesaj boyutunda,
isaretler ile isaretlerin belirledikleri nesneler ve kavramlarla olan anlamsal iliskileri;
sozdizimsel boyut basligi altinda isaret ve sembollerin diger isaret ve sembollerle olan
iligkileri; kullanim boyutu baglig: altinda ise isaret-insanlar arasindaki amaca uygunluk iligkisi
gostergenin anlamsal olarak mesaji iletip iletmedigi, bu gostergenin anlamini tahmin etmenin
kolay olup olmadig1 ve gdstergenin bilgi iletimi ile ilgili olmayan 6geler icerip icermedigi
konular1 degerlendirilmistir.

Incelemenin yapilis1 en ¢ok tercih edilen vakif {iniversiteleri listesinde birinci sirada yer alan
iiniversitenin gorsel kimliginden baslanmis ve daha sonra ikinci ve ii¢lincii sirada tercih edilen
{iniversitenin gorsel kimliginin analizi yapilmistir. Bu baglamda OSYM verilerine gore 2011
yili LYS sinavinda en ¢ok tercih edilen vakif {iniversitesi siralamasi ve tercih eden kisi sayisi
Tablo 1°de gosterilmistir (OSYM, 2011):

Tablo 1.
Sira No UNIVERSITE ADI TERCIH RAKAMLARI
(Kisi Sayis)
1 ISTANBUL AYDIN UNiVERSITESI 76.974
BEYKENT UNIiVERSITESI 55.182
3 ISTANBUL AREL UNIVERSITESI 49.840
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2. KURUM KiMLiGiINDE TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Kimlik Kavrami

Kimlik kavraminin alt kavramlarindan biri olan kurum kimliginin alt bagliklarindan biri olan
“gorsel kimlik” kavrami bu c¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Ancak bu noktada
oncelikle kimlik kavraminin tanimlanmasi yerinde olacaktir. Kimlik kavrami1 TDK Giincel
Tiirkge Sozlik’te “1. Toplumsal bir varlik olarak insana 6zgii olan belirti, nitelik ve
ozelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasini saglayan sartlarin biitiinii, 2. Herhangi bir
nesneyi belirlemeye yarayan ozelliklerin biitiinii” seklinde tanimlanmaktadir (tdkterim,2011).
Bu tanimlardan hareketle nesnenin kimligini tanimlarken aynilik, farklilik, kisilik, kendilik
gibi bazi karakteristik 6zellikleri 6n plana c¢ikarak ele almak gerekliligi ortaya ¢ikacaktir.
Kurum kimligi ile ilgili dne ¢ikan bazi temel kavramlar hakkindaki alanyazin taramasindan
elde edilen tanimlar asagidaki gibidir:

2.2. Kurum Kimligi Kavrami

Kurum kimligi, “bir firmanin uzun donemde stratejik olarak planlanmig amacglarina
ulasabilmesi, arzu edilen imaja sahip olabilmesi i¢in kendini ve kurum felsefesini
calisanlarina, miisterilerine, ortaklarina ve hedef kitlesine tanitmak i¢in uyguladigi tim
metotlarin (isletme kimligi, tanitim kimligi ve davranis kimligi) toplamimnin tek bir giic
yaratacak sekilde birlestirilmesi ve kullanilmasidir” (Ak, 1998). Bir baska deyisle kurum
kimligi; kurumun kim oldugu, ne yaptigi, nasil yaptigini ortaya koyan bir gdsterge olup,
basarili bir sekilde uygulandiginda kurumu rakiplerinden ayiran ve fark yaratan bir yapidir.
Dolayist ile kurum kimliginin ‘kurumun {iriin/hizmetlerini, kendine 6zgii iletisim ve davranig
kodlar ile i¢ ve dis hedef kitlelerine tanitma ve anlatma amacl olarak gergeklestirdigi
faaliyetler biitiinii’ oldugunu 6ne siirmek yanlis olmayacaktir.

2.3. Kurumsal imaj Kavram

Imaj kavramu, bir kisi, bir topluluk veya bir kurumun kendileri ile ilgili olarak bagka insanlar
iizerinde birakmak istedikleri veya biraktiklar1 izlenim olarak tanimlanabilir. Bir baska
deyisle imaj, bireyler/kurumlarin farkli yonlerinin digerleri tarafindan algilanmasi sonucunda
benimsenen goriislerin toplamidir. Ancak imaj, bir kez sahip olunan ve Omiir boyu sahip
olunan bir kavram degildir. Dolayis1 ile imaj kavrami bireylerin zihinlerinde yavas yavas
olusan imgelerin biitiinii olarak goriilmelidir.

Kurum imaji ise kurum kimliginin hedef kitle iizerinde biraktig1 biitiinsel algi olarak
tanimlanabilir. Bir bagka bakis agisina gore kurum imaji, ¢esitli kanallardan, reklamlardan
dogal iligkilere, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan onyargilara kadar elde
edilen bilgi ve veriler dogrultusunda, kurum hakkinda alicida olusan resim; kurum ile ilgili
sahip olunan bilgiler, kurum ile ilgili deneyimler, inanglar ve bunlarin karsilikli etkilesimleri
sonucunda olusan izlenimlerdir (Baycu,2006).

Kurum imaji, digerlerinin kurum hakkindaki goriis ve diisiincelerini dolayist ile kurumun
algilanis bi¢imini yansitmasina karsgin; kurumsal kimlik, kurulusun fiziksel goriintiisii ile
ilgilidir. Kurum kimligi ve kurum imaji kavramlar birbirlerinden farkli kavramlar olmalarina
karsin birbirlerini destekleyen kavramlardir. Kurumun friinleri/verdigi hizmetler, kuruma
bagh sirketler ve istirakler, satis noktalari/bayiler/subeler, reklam ve tanmitim faaliyetleri,
personel kalitesi/niteligi, gorsel kimligi, sosyal/kiiltiirel etkinlikleri, sponsorluklari, kurumun
fiziksel goriiniimii, tesisleri, fabrikalari, kullandig:1 teknoloji vb. toplaminda anlamini bulan
kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle {izerinde inandiricilik, giiven yaratmak ve siirdiirmek gibi
onemli bir islevi yerine getir ve (1) kurum hakkindaki diisiince, (2) kurumun taninirhigi, (3)
kurumun prestiji ve (4) kurumun digerleri/rakipleri ile karsilagtirilabilirligi {izerinde de
etkilidir (Goksel ve Basok, 2007). Bu baglamda kurumsal imajin, kurum kimligi olusturma
¢abalarinin sonucunda meydana geldigi, ancak kurum kimliginin olusturulmasi igin elzem
olan kurum felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsal davranig ve kurumsal iletisim ¢abalarinin
tamaminin da kurum imajin sekillendiren unsurlardan oldugu ger¢egi goz ardi edilmemelidir.
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2.4. Gorsel Kimlik Kavrami

Gorsel kimlik, kurumu temsil eden, gortiniirliliiglini ve taninirliligini saglayan sembol veya
ikonlardir. Kurumun gorsel kimliginin ana unsurlari firma adi, logosu, firma renkleri, yazi tipi
ve slogandir. Bir baska deyisle ‘gorsel kimlik’, bir kurum/markanin giydigi, daha ¢ok grafik
sanatlar ¢ercevesi i¢inde olusturulmus bir ‘elbise’dir (Ak, 1998). Vural’a gére kurum kimligi,
kurumun amblemi, logosu, renk diizenlemeleri ile gorsel ve fiziksel bigimde temsiliyken
(Vural,2003); Okay, bunlar1 kurum kimliginin unsurlarindan olan kurumsal dizaynin sadece
bir yonii olarak ele alir. Okay’a gore kurumsal dizayn, bir kurulusun kendisini gorsel olarak
ifade etmesi bigiminde anlagilmaktadir. Kuruluslar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde
pazardaki rakiplerinden ayrilirlar ve hedef gruplarinin akillarinda kalarak, kendilerinin
hatirlanmasini saglamaya calisirlar (Okay,2000).

Giiniimiizde ayni sektorde birbirine benzer iiriin/hizmetler iireten pek ¢ok kurumun var olmasi
nedeniyle hedef kitle/tiiketiciler nezdinde hatirlanabilirlik derecesini ylikseltmek, diger/rakip
kurumlardan ayirt edilmek/farklilasmak amaciyla kurum kimligine hararetle ihtiyag
duyulmaktadir.

3. EN COK TERCIiH EDIiLEN VAKIF UNIiVERSITELERININ GORSEL KiMLIiK
TASARIMLARININ ANALIZi

Calismada, OSYM verilerine gore 2011 LYS sinavinda en ¢ok tercih edilen vakif
tiniversitelerinin gorsel kimlik tasarimlari analizi semiyolojik degerlendirme kriterleri
kullanilarak yapilmistir. S6z konusu siralamaya gore gorsel kimlik analizi yapilacak
iiniversitelerin amblem ve logolar1 asagidaki gibidir:

ISTANBUL
AYDIN UNIVERSITES|
2003

Kargilagtirmali analizi yapilan konular; gorsel kimlik tasarimini olusturan;

* Amblem ve logolar;
¢ Kurumsal renkler
olarak se¢ilmistir.

Calismada semiyolojik degerlendirme kriter 6zellikleri;

1- Anlam mesaj boyutu (Semantik)
2- Sozdizimsel boyut (Sentaktik)

* Bigim
* Tipografi
¢ Kontrast
3- Kullanim boyutu (Pragmatik)
¢ Renk

¢ Biiyiiltme-Kii¢iiltme
¢ Isik Sartlar
olmak iizere analiz edilerek karsilagtirma yapilmigtir.
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Kullanilan gostergelerin anlam mesaj boyutunda degerlendirilmesinde dikkate alinan
ozellikler:

*  (Gosterge (isaret, sembol, amblem) anlamsal olarak mesaj iletmede yeterli mi?

*  Bu gosterge daha 6nce bu anlamda kullanildi mi1?

*  Bu gostergenin anlamini tahmin etmek ve anlamak kolay midir?

*  Bu gosterge ya da isaret bilgi iletimi ile ilgili olmayan 6geler i¢eriyor mu?

Kullanilan gostergelerin sozdizimsel boyutta degerlendirilmesinde dikkate alinan 6zellikler:

e Gostergenin goriiniisii nasildir?

e Gostergeyi olusturan 6gelerin birbiri ile uyumu nasildir?

* Gostergenin diger gosterge isaretlerle uyumu nasildir?

* (Gostergenin biitiiniinde yer alan yapisal elemanlarin kullanis1 (¢izgi, fon ve form
iliskileri, biitiinsellik, kontiir, kesismeler, gegisler, boyutlar, bélmeler, renk ve diger
bi¢imsel 6zellikler) mantikli midir?

* Gosterge tanimlanabilir bir diizeni/yap1y1 yansitabiliyor mu?

* Gostergenin igerigini olusturan en énemli vurgusu oncelikle algilanabiliyor mu?

Kullanilan gostergelerin kullanim boyutunda degerlendirilmesinde dikkate alinan 6zellikler:
* (Gostergenin vermek istedigi mesaj kolaylikla anlagilabiliyor mu?
* Gosterge algilamay1 olumsuz yonde etkileyecek 6zelliklere sahip mi?
* Gosterge kullanim amacina gore farkli yerlerde, farkli boyutlarda ya da farkl: iletisim
araclarinda okunabilir mi?
* (Gosterge tek renkle basildiginda temel 6zelligini yitirir mi? (Teker,2002).

3.1. Amblem Ve Logolarin Analizi

Amblem (Fransizca: embléme) (imlek, belirtke), “iiriin ya da hizmet iireten kuruluglara kimlik
kazandiran, sézciik 6zelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle
olusturulan simgelerdir” (Becer,2002). 20. yiizyilin sonlarindan itibaren Tiirkce’de Ingilizce
kelimelerin yogunlagsmaya baglamasi ile birlikte “logo” sozciigii, amblem yerine siklikla
kullanilmaya baglamistir ancak amblem ve logo ayri/farkli seylerdir. Amblemler; (1)
Harflerden olusan amblemler (2) Bigimleriyle firma hakkinda bilgi veren amblemler (3) Harf
ve resimsel bi¢cimlerin kullanildigi amblemler olmak iizere lige ayrilir.

Logo (logotype), “iki ya da daha fazla tipografik karakterin s6zciik halinde okunacak bi¢imde
bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir iiriin, kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da
amblem 6zelligi tagiyan simgelerdir” (Becer,2002). Bir baska deyisle logo, birkag harfin ¢ogu
zaman bir kelime olusturacak sekilde hazirlanan ve telaffuz edilebilen basili kelime ya da
kelimelerdir (Aydin). Arastirmaya konu olan iiniversitelerin amblem ve logolari, (1) anlam
mesaj boyutu, (2) sdzdizimsel boyut, (3) kullanim boyutu basliklar1 altinda analiz edilecektir.

3.1.1. Anlam Mesaj Boyutu

Istanbul Aydin Universitesi amblem ve logosunun anlam mesaj boyutu incelendigine; (diger
iki tniversitenin yuvarlak bir zemin {izerinde tasarlanmig amblem ve logodan farkli olarak)
dikdortgen bir zeminin orantisiz {i¢ parg¢aya boliindiigii, bunlardan biiyiik olan ilk zemin igine
45°°1ik agryla bir karenin yerlestirildigi, onun altindaki ikinci zemine {iniversitenin adinin iki
satir halinde yazildigi, en alttaki {iclincli zemine de iniversitenin kurulus yilinin yazildig
goriilmektedir. Istanbul Aydin Universitesi ambleminin vermek istedigi mesajin kolaylikla
anlagilamadigi, gostergenin algilamay1 olumsuz yonde etkileyecek unsurlar barindirmamasina
ragmen, ‘reflex blue’ renkteki kare iginde 45°’lik aciyla beyaz kontiirleri olan bir baska
kareden olusan amblemin anlamini ¢ézmenin miimkiin olmadigi, amblemin farkli bakis
acilarma gore farkli yorumlara agik oldugu kolaylikla séylenebilir. Amblemin bu hali ile
anlamimi tahmin etmenin ve anlamanin kolay olmamasi nedeniyle anlamsal olarak mesaj
iletmede yeterli olmadig1 kanaatine varilmistir.
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Beykent Universitesi amblem ve logosunun anlam mesaj boyutu incelendiginde; dairesel bir
zemin lzerinde i¢ ige ge¢mis iki dairenin bulundugu, bunlardan disarida olan dairenin
zemininin sart, igerideki dairenin zeminin siyah oldugu, distaki zeminin {ist kismina 180°’1ik
bir a¢1 ile BEYKENT UNIVERSITESI, alt kismina ise iiniversitenin bulundugu sehir olan
ISTANBUL ibaresinin yazildig1; icteki zemin iizerinde yer alan gdstergenin giinese
benzedigi, bu gostergenin altinda yer alan 1997 tarihinin tiniversitenin kurulus yili oldugu;
giines gostergesinden Beykent Universitesi’nin 1997 yilinda egitim-6gretim acisindan
iiniversitelerin tercih ettikleri bir yerlesim yeri olmamasina ragmen Beylikdiizii’ne giines gibi
dogan bir kurum oldugu, ancak bu gostergenin yaninda yer alan ay ve anlamlandirilamayan
gostergelernin varlig tespit edilmigtir. Bir bagka bakis acisina gére de amblemin ortasinda yer
alan gosterge giines degildir, ¢iinkii gilines hicbir kiiltiirde turkuaz/mavi renkle sembolize
edilmez. Dolayis1 ile amblemin ortasindaki gosterge, olsa olsa pusulanin yonlerini gosteren
bir semboldiir. Bu sembol, Beykent Universitesi’nin i¢/dis sosyal paydaslarinin pusulanin
biitiin yonleri ile gosterildigini ifade edebilir. Bu farkli bakis acilarindan hareketle amblemin
ortasinda yer alan gdstergenin herkeste ayni anlam1 uyandirmadigi, bu nedenle de anlamsal
olarak mesaj iletmede yeterli olmadig1 kanaatine varilmistir.

Istanbul Arel Universitesi’nin amblem ve logosunun anlam mesaj boyutu incelendiginde;
dairesel bir zeminin ince bir daire ile ¢er¢evelendigi, bu dairenin i¢inde 270°’lik bir a¢1 ile
iniversitenin adinin yazildigi, tiniversitenin adinin altinda U harfi ve onu tam ortadan kesen
bir A harfi, U harfinin iizerinde de bir nokta bulundugu goriilmiistiir. Bu gdstergenin Istanbul
Arel Universitesi’nin ilk harflerinin (IAU) iiniversiteyi temsil eden amblemin ortasina
yerlestirildigi anlamina ulasilmistir. GOstergenin alt tarafinda {iniversitenin kurulus yili olan
2007 yili yer almaktadir. Bu hali ile amblemde bilgi iletimi ile ilgili olmayan herhangi bir
0genin yer almadig1, amblemin kolaylikla anlagilabildigi kanaatine varilmistir.

3.1.2. Sozdizimsel Boyut

Istanbul Aydin Universitesi amblem ve logosunun sozdizimsel mesaj boyutu incelendigine;
Amblem, dikdortgen bir zemin iizerinde 45°’lik agiyla yerlestirilmis bir kareden olusmaktadir.
Karenin kenarlar1 beyaz kontlir ile cergevelenmistir. Tipografik unsurlari dogru mesaj
olusturacak bicimde diizenlenmistir. Amblem ve logonun ara bosluklar1 ve logonun harf arasi
bosluklar1 optik olarak dengelidir. Logonun altinda yer alan iiniversitenin kurulus tarihi de
logo ile ayni uyum ve dengeye sahiptir. Amblem, tanimlanabilir bir diizeni/yapiy1
yansitmaktadir. Ancak gostergenin igerigini olusturan en Onemli vurgusu kolaylikla
algilanamamaktadir.

Beykent Universitesi amblem ve logosunun sdzdizimsel mesaj boyutu mesaj boyutu
incelendiginde; amblemin yuvarlak bir zemin {izerine olusturuldugu goriilmiistiir. Bir biitiin
olarak degerlendirildiginde amblem i¢inde yer alan gostergelerin birbiri ile uyumunun
olmadig1 tespit edilmistir. Iki yuvarlak dairenin i¢ ice gegmesi ile olusturulmus amblemde
dista kalan dairenin i¢inde iiniversitenin adi ve kurulug yili yer almakta, igteki dairede yer
alan gostergenin giinesi sembolize ettigi diisliniilmekle birlikte bu gorselin neden se¢ilmis
oldugu iizerinde tahminden 6te kesin bir bilgiye ulagilamamistir. Amblem, tanimlanabilir bir
diizeni/yapiy1 yansitmamaktadir. Gostergenin igerigini olusturan en 6nemli vurgusu kesin
olarak algilanamamaktadir.

Istanbul Arel Universitesi amblem ve logosunun sézdizimsel mesaj boyutu incelendiginde;
amblemin yuvarlak, beyaz bir zemin iizerine olusturuldugu goriilmiistiir. Bir biitiin olarak
degerlendirildiginde, amblem ve logo arasinda bir uyum oldugu one siiriilebilir. Harflerden
meydana gelen amblem Istanbul Arel Universitesi’'nin ilk harflerini sembolize etmektedir.
Amblemin yaraticiliktan uzak bir tasarim oldugu, ancak bir biitiin olarak gdstergenin
tanimlanir bir diizeni/yapiy1 yansittifi ve gostergenin igerigini olusturan vurgunun herkes
tarafindan kolaylikla algilanabildigi sdylenebilir.
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3.1.3. Kullanim Boyutu

Istanbul Aydin Universitesi amblem ve logosunun kullamm boyutu incelendiginde;
gostergenin vermek istedigi mesajin kolaylikla anlasilmadigi ancak renk ve bigim arasindaki
bosluklarin optik denge saglayarak gostergenin algilanisint kolaylastirdigi sdylenebilir.
Amblem ve logo, kullanim amacina gore farkli yerlerde, farkli boyutlarda ya da farkli iletisim
araclarinda biiyiiltme ve kiicliltme sirasinda olusabilecek hatalara karsi, birim olgiileri
kurallara baglanarak koruma altina almmasi olanakhidir. Gosterge, tek renkle basildiginda
temel ozelligini yitirecek durumda degildir.

Beykent Universitesi amblem ve logosunun kullanim boyutu incelendiginde; tipografik
karakterler disinda kalan gostergelnin vermek istedigi mesajin kolaylikla anlasilmadigi,
amblemin farkli bakis agilarmma gore farkli yorumlamaya agik oldugu sdylenebilir. Ancak,
renk ve bi¢im arasindaki bosluklarin optik denge saglayarak algilamay1 kolaylagtirmaktadir.
Gosterge, kullanim amacma gore farkli yerlerde, farkli boyutlarda ya da farkli iletisim
araclarinda biiyiiltme ve kiicliltme sirasinda olusabilecek hatalara karsi, birim olgiileri
kurallara baglanarak koruma altina alinmasi olanaklidir. Gosterge, tek renkle basildiginda
temel 6zelligini yitirecek durumda degildir.

Istanbul Arel Universitesi amblem ve logosunun kullanim boyutu incelendiginde; gdstergenin
vermek istedigi mesaj kolaylikla anlagilabildigi sOylenebilir. Renk ve bi¢im arasindaki
bosluklarin optik denge saglayarak algilamay1 kolaylastirdigi one siiriilebilir. Gosterge,
kullanim amacima gore farkli yerlerde, farkli boyutlarda ya da farkli iletisim araglarinda
biiyiiltme ve kiigiiltme sirasinda olusabilecek hatalara karsi, birim Olgiileri kurallara
baglanarak koruma altina alinmasi olanaklidir. Gosterge, tek renkle basildiginda temel
ozelligini yitirecek durumda degildir.

3.2. Kurumsal Renklerin Analizi

Kurum rengi, gorsel kimligin en onemli unsurlarindan biridir. Kurumun kendi felsefesini
gorsel kimliginde kullandig1 renklerle ifade ettigi varsayilir. Asagida arastirmaya konu olan
iniversitelerin kurumsal renkeri, (1) anlam mesaj boyutu, (2) sézdizimsel boyut, (3) kullanim
boyutu basliklar1 altinda analiz edilecektir.

3.2.1. Anlam Mesaj Boyutu

Istanbul Aydin Universitesi, kurumu temsil eden amblemini reflex blue renginden
olugturmustur. Mavi renk, otorite ve verimliligin simgesidir ve sonsuzlugu ifade eder. Ayrica,
giiven ve sadakat duygusunu sembolize eder. Yetenegin, giizelligin, barisin, sevginin ve gérev
bilincinin rengidir. Dolayis1 ile Istanbul Aydin Universitesi’nin kurum rengi olarak sectigi
rengin, sayginlik, ciddiyet, statii rengini se¢tigi, kuruma uygun ¢agrisim yapan bir rengi tercih
ettigi sOylenebilir. Amblemin iizerindeki tipografik gostergeler safligi temsil eden beyaz
renktir.

Beykent Universitesi, kurumu temsil eden amblemini ii¢ farkli rengin bir araya gelmesi ile
olugturmustur. Amblem, siyak zemin {izerine sar1 bir daire ve dairenin ortasinda da mavi
renkte bir giines/pusula benzeri bir gostergeden olugmaktadir. Siyah renk giicii, soylulugu,
hirs1 ve tutkuyu ifade eder. Ozgiiveni yiiksek, azimli ve kararli; sar1 rengin ise dinamik,
kendinden emin (ya da en azindan dyle goriinmek isteyen), iyimser kisi/kurumlar tarafindan
tercih edildigi one siiriilebilir. Umut, ilham ve yoneticilik duygularimi pekistirir. Mavi renk ise
yukarida da ifade edildigi gibi giiven, sadakat, gorev bilinci gibi olumlu anlamlar ifade eden
bir renktir.

Istanbul Arel Universitesi, kurumu temsil eden amblemini ii¢ farkli rengin bir araya gelmesi
ile olusturmustur. Bu renkler; beyaz (zemin), koyu mavi ve altin kahverengidir. Beyaz renk,
temizlik, saflik, diizen, dogruluk, diiriistliik, iyi niyet, toplumsal katki ve fayday1 temsil eder.
Ayrica beyaz renk, agiklik ve seffaflik idealini yansitir. Koyu mavi ise i¢inde ozgiirliikk ve
uyum tagir. Bir isi gerceklestirmenin, dengeli birligin ve dogal egilimlerin rengidir. Altin
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kahverengi ise agirbaslilik, onderlik rengidir. Egitim, 6gretim, kiiltiir, sanat emin olma ve
saglamlik duygularini pekistirir. Toprakla baglantili bir renk oldugu i¢in tutarlilik, siireklilik
ve zenginlik ¢agristirir. Olgunlugu temsil eder. Altin kahverengi, madenin en yiiksek degerini
ifade eden altindan yola ¢ikarak, kalite, ayricaliklt ve pahali bir imaj yaratir. Dolayiyla bu
rengin Istanbul Arel Universitesi’ndeki egitimin kalitesine vurgu yaptig1 sdylenebilir.

3.2.2. Sozdizimsel Boyut

Renk, insan duygularina bi¢imden daha yakindir. Bu agidan bakildiginda bir kurumun
amblemi olusturulurken segilen sembol ve logonun yillar boyu kurumun resmi kagitlarinda,
web sitesinde, tiim gorsellerinde ve insanlarin belleklerinde yasacagi g6z Oniinde
bulundurularak, bu sembol ve logonun renk(ler)inin tespitinde hassas davranilmali, dogrudan
dogruya insan duygular ile iliskiye girildigi unutulmamalidir.

Istanbul Aydin Universitesi’nin kurumsal rengi olan reflex blue, beyaz tipografik karakterler
ile birlikte kullanildiginda kontrast etkisi yaratan, temel duygulari tatmin eden, kolay taninma
ve onaylanma niteliklerine sahip, dinamik bir kurum imaji yaratmaktadir. Beykent
Universitesi’nin amblemini olusturan renkler ise sari-siyah ve mavinin kontrast yaratacagi bir
denge i¢inde bir araya getirilmiglerdir. Anlam mesaj boyutu agisindan ne sdylenirse sdylensin,
sar1 renk, siyah zemin iizerinde parlak durmasi sebebiyle sinirlart genisleterek, gorsele
genislik/derinlik duygusu katmustir. Istanbul Arel Universitesi’nin kurumsal renginin ise
beyaz zemin iizerindeki koyu mavi ve altin kahverengidir. Aslinda kahverengi kurum kimligi
tasarimlarinda ¢ok fazla tercih edilen bir renk degildir. Ancak altin kahverenginin se¢ilmis
olmasi, altinin degerli bir maden olmasi sebebiyle kuruma kalite, listiinlik vb. degerleri
kazandiran bir renk oldugu sdylenebilir.

3.2.3. Kullanim Boyutu

Her ¢ tiniversitenin amblemlerinin zeminin koyuluguna ve agikligina gore pozitif veya disi
kullanilabilecegi, deger kaybi olmamasi i¢in koruma alanlarmin belirtildigi one siiriilebilir.
Ancak Istanbul Aydin Universitesi ve Beykent Universitesi’nin amblemleri herhangi bir koyu
zeminde kullaniliyorsa etrafina beyaz kontiir kullanilarak; Istanbul Arel Universitesi’nin
amblemi ise beyaz zemine sahip olmasi nedeniyle koyu bir zemin iizerinde kullanilacaksa
kurumun renklerinden olan koyu mavi ile kontiirlenerek kullanilmasi gerektigi 6ne siiriilebilir.

4. SONUC

Bireylerin toplumsal yasam iginde bir arada yasamalari, kendilerini bir kimlik ile ifade etme
ihtiyact dogurmustur. Gelisen teknoloji ile iletisim kanallarinin zenginligi, kurumlarin iiriin ve
hizmetlerini sadece bir gereksinim araci olarak sunmaktan ¢ikarmis, kurumlarin iriin/hizmet
kimliklerine kendilerini rakiplerinden ayiran farkli 6geler, pazarlama stratejileri ve gorsel
kimlikler eklemeleri zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Ancak s6z konusu rekabet
ortaminda kurumlarin, gorsel kimliginin tasarimi siirecinde o©ne g¢ikarilmasi gereken
iistiin/hatirlanabilir karakteristik 6zellikleri géz oOniinde bulundurulmasi gereken Onemli
unsurlar haline getirmistir.

Calisma, kimlik kavraminin alt unsurlar1 olan kurum kimligi, kurumsal imaj ve gorsel kimlik
kavramlarimi tanimlamak; kurum kiiltiiriiniin gorsel kimlikle hangi durumlarda etkilesim
iginde oldugu anlatmak; 2011 yilt OSYM verilerine gére LYS smavinda en ¢ok tercih edilen
ilk {i¢ vakif {iniversitesinin gorsel kimliklerinin yansimasi olan amblem, logo ve kurum
kimliklerini ¢6ziimlemeyi amaglamistir.

Calismada ilk olarak temel kavramlardan biri olan “kimlik” terimi ve bu terimin alt unsurlari
olan kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve gorsel kimlik kavramlari tanimlanmis, kurum
kimliginin gorsel kimlikle hangi durumlarda etkilesim i¢inde oldugu alanyazin taramasi
yontemi ile ele alinmistir. Calismanin ikinci béliimiinde 2011 y1li OSYM verilerine gore LY'S
sinavinda en ¢ok tercih edilen ilk {i¢ vakif {iniversitesinin grafik tasarim agisindan 6nem
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tastyan ve gorsel kimligi olusturan baslica unsurlarindan olan amblem, logo ve kurumsal
renkleri semiyolojik degerlendirme 6lgiitleri kullanilarak (1) anlam mesaj boyutu (semantik),
(2) sozdizimsel boyut (sentaktik), (3) kullanim boyutu (pragmatik) altinda incelenmis ve
kargilagtirmalar yapilmistir.

Herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan ozelliklerin biitiinii seklinde tanimlanabilen
“kimlik” kavraminin ele alimisinda aynilik, farkhilik, kisilik, kendilik gibi bazi karakteristik
ozelliklerin de ele alinmasi gerektigi agiktir. Kurum kimligi ise kurumun kim oldugu, ne
yaptigi, nasil yaptigini ortaya koyan bir gosterge olup, basarili bir sekilde uygulandiginda
kurumu rakiplerinden ayiran ve fark yaratan bir yapi; ‘kurumun iiriin/hizmetlerini, kendine
0zgi iletisim ve davranig kodlari ile i¢ ve dis hedef kitlelerine tanitma ve anlatma amach
olarak gerceklestirdigi faaliyetler biitiinii’ olarak goriilebilir. Gorsel kimlik ise kurumu temsil
eden, goriniirliligiini ve tanmirliligini saglayan sembol veya ikonlardir. Kurumun gorsel
kimliginin ana unsurlar1 firma adi, logosu, firma renkleri, yaz1 tipi ve slogandir. Bir baska
deyisle ‘gorsel kimlik’, bir kurum/markanin giydigi, daha ¢ok grafik sanatlar ¢ercevesi i¢inde
olusturulmus bir ‘elbise’dir. Bir bakis agisina gore kurum kimligi, kurumun amblemi, logosu,
renk diizenlemeleri ile gorsel ve fiziksel bicimde temsiliyken; bir baska bakis agisina gore
gorsel kimlik kurum kimliginin unsurlarindan biri olan kurumsal dizaynin sadece bir yoniidiir.
Kuruluglar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde pazardaki rakiplerinden ayrilirlar ve hedef
gruplariin akillarinda kalarak, kendilerinin hatirlanmasini saglamaya c¢alisirlar.

Calismada amblem ve logolarin analizinde; Istanbul Aydin Universitesi amblem ve
logosunda; gostergenin anlamini tahmin etmenin ve anlamanin kolay olmamasi nedeniyle
amblemin anlamsal olarak mesaj iletmede yeterli olmadig1 kanaatine varilmistir. Amblem,
tanimlanabilir bir diizeni/yapiy1 yansitmamaktadir. Gostergenin igerigini olusturan en énemli
vurgusu algilanamamaktadir. Ote yandan kullanim boyutu agisindan renk ve bigim arasindaki
bosluklar optik denge saglayarak algilamay1 kolaylastirmaktadir. Amblem ve logo, kullanim
amacma gore farkli yerlerde, farkli boyutlarda ya da farkli iletisim araclarinda biiyiiltme ve
kiiciiltme sirasinda olusabilecek hatalara karsi, birim olgiileri kurallara baglanarak koruma
altina alinmasi olanakl bir 6zellige sahip oldugu bulgularina ulagilmistir.

Beykent Universitesi amblem ve logosunda; icteki zemin iizerinde yer alan gostergenin
glinese benzedigi, bu gostergenin altinda yer alan 1997 tarihinin {iniversitenin kurulus yili
oldugu; giines gostergesinden Beykent Universitesi’nin 1997 yilinda egitim-6gretim agisindan
iiniversitelerin tercih ettikleri bir yerlesim yeri olmamasina ragmen Beylikdiizii’ne giines gibi
dogan bir kurum oldugu, ancak bu gostergenin yaninda yer alan ay ve anlamlandirilamayan
gostergelernin varligi tespit edilmistir. Bir baska bakis ac¢isina gére de amblemin ortasinda yer
alan gosterge giines degildir, ¢iinkii gilines hicbir kiiltiirde turkuaz/mavi renkle sembolize
edilmez. Dolayis1 ile amblemin ortasindaki gdsterge, olsa olsa pusulanin yonlerini gosteren
bir sembol olabilir. Bu sembol, Beykent Universitesi’nin i¢/dis sosyal paydaslarinin pusulanin
biitlin yonleri ile gosterildigini ifade etmektedir. Bu farkli bakis acilarindan hareketle
amblemin ortasinda yer alan gostergenin herkeste ayni anlami uyandirmadigi kanaati
olusmustur. Amblem, tanimlanabilir bir diizeni/yapiyr yansitmamaktadir. Gostergenin
icerigini olugturan en onemli vurgusu algilanamamaktadir. Gosterge, kullanim amacina gore
farkli yerlerde, farkli boyutlarda ya da farkli iletisim araglarinda biiyiiltme ve kii¢iiltme
sirasinda olusabilecek hatalara karsi, birim olgiileri kurallara baglanarak koruma altina
alimmas1 olanakli bir 6zellige sahip oldugu bulgularina ulagilmistir.

Istanbul Arel Universitesi’nin amblem ve logosunda; iiniversitenin adinmn altinda U harfi ve
onu tam ortadan kesen bir A harfi, U harfinin iizerinde de bir nokta bulundugu gorilmiistiir.
Bu gostergenin Istanbul Arel Universitesi’nin ilk harflerinin iiniversiteyi temsil eden
gostergenin  ortasina yerlestirildigi anlamma ulagilmigtir. Gostergenin alt tarafinda
iniversitenin kurulug yili olan 2007 yili yer almaktadir. Gdstergenin bilgi iletimi ile ilgili
olmayan herhangi bir 6genin yer almadigi, amblemin kolaylikla anlasilabildigi kanaatine
varilmistir. Amblemin yaraticiliktan uzak bir tasarim oldugu, ancak bir biitiin olarak
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gostergenin tanimlanir bir diizeni/yapiy1 yansittigt ve gostergenin igerigini olusturan
vurgunun herkes tarafindan kolaylikla algilanabildigi soOylenebilir. Gosterge, kullanim
amacia gore farkli yerlerde, farkli boyutlarda ya da farkli iletisim araglarinda biiyiiltme ve
kiigiiltme sirasinda olusabilecek hatalara karsi, birim Slgiileri kurallara baglanarak koruma
altina alinmasi olanakli bir dzellige sahip oldugu bulgularina ulagilmistir. Bugiin igin gorsel
kimlik tasarimi isi, tarihteki Ozelligine benzer sekilde “bir kurumu digerlerinden ayiran,
gorlinlir/taninir hale getiren, i¢/dis sosyal paydaslara aidiyet duygusu kazandiran” bir
uzmanlik isi haline geldigi, ancak amblem, logo ve kurumsal renkleri analiz edilen
iniversitelerin gorsel kimliklerini olustururken hatirlanabilir karakteristik = 6zellikleri,
kendilerini digerlerinden ayiran farkliliklari 6n plana g¢ikarmadiklari, mevcut amblem ve
logolarinin yukarida ele alinan kriterler baglaminda gorece bagarili tasarimlar olmadigi
sonucuna varilmistir.
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ABSTRACT

The overload content on Internet, has a direct connection with cyberspace particularly UGC.
The space, the content, the creator, and the user are the complete component of cyberspace.
The existence of cyberspace and its growing contents is real and overwhelming, where the
creator roles is becoming demanding, and user opportunities are growing high. Visual as one
of the properties of cyber contents is increasingly becoming more significant and popular
amongst creator and user. Visual with aesthetic power could impress, influence, and favor
biasness amongst the user. The content creator who knows how to manipulate this visuals
and aesthetic expression can dominate the scenario and user who is ‘expressive literate’ will
gain much from the scenes. User who understands visual aesthetic will be rewarded with
competence, confidence, and certainly, a personality enhanced experience in carrying task
when participating in this chaotic but promising cyber world. This article with the support of
public-opinion polls and discussion forums explains the complete component of cyberspace,
revealing some possible cognitive meanings, and emotional values behind it existence, it
roles, and the opportunities offered by visual aesthetic.This is a space of opportunities where
the ideal is - not ‘what you want’, but ‘how you want it to benefits you’.

Keywords: Aesthetic expression, Net generation, User-generated content.
1. INTRODUCTION

This is a part of the visual aesthetic study on user-generated content (UGC). The aim of this
article is to gain knowledge from related literature and research regarding UGC, which focus
on aesthetic expression by the Net generation. This is to establish my understanding,
stimulates and generates my own view on aesthetic and UGC.

The cyberspace grows and gains popularity and it seems will rule the future world. Visual as
one of the properties of cyber contents is increasingly becoming more significant and popular
amongst creator and user. | am seeking the knowledge on why this scenario happens, what is
the consequences, and what are the advantages behind the situation. Through text reading,
works, and research by scholars, I hope to uncover the fact of the scenario for my further
research. Concurrently, to have a clearer picture on users understanding, their opinions and
knowledge regarding aesthetic and UGC, polls and forums was conducted on a blog
http://www.ccomme.wordpress.com and several online forums; Ustazah Bahyiah Facebook,
Carigold http://carigold.com/; Melayu.com http://www.melayu.com/v2/sembang2/, Mesra.net
http://'www.mesra.net/forum, and Putera.com http://forum.putera.com/ which take place
during October, November, and December 2010. This is also to view the contiguous issues
on aesthetics and the UGC. Eventually suggest a possible means of tackling the related
issues.

Every existence in this world has purposes and functions. The cyberspace with the complete
component of the space, the content, the creator, and the user has several distinctive functions.
Without any one of these components, which compliment to one another, the cyberspace will
not grows tremendously. The Internet pioneer Vinton Gray three golden rules — ‘nobody
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owns it, everybody use it and anybody can add services to it’, quoted from Tapscott and
William (2008)! say a lots, from using to stealing, from naive to expert user, and from
quality to crud contents. To some, this space is a symbol of knowledge, achievement,
advancement, and to others is, young generation, vibrant, freedom, and expression ...
opportunities to both, in any sense... The cyberspace is a living without system, a lawless
land, and a ground for opportunist operations. That is the reality of the cyberspace. The
space, the content, the creator, and the user are the complete components of an evolving
cyberspace that will alive and never stop, and in fact, it will rules the future real world.

1.1 THE EXISTENCE OF CYBERSPACE

We could not prevent the inevitable of technology advancement and people involvement in
shaping cyberspace and the success of UGC. Technologies play an important role: the
hardware provide the platform and allows the creator to store massive contents; the software,
particularly Web 2.0, empowering the creator to develop creative contents; and the broadband
connection enable the creator to transfer quickly and reliably large amount of contents to user.
User has all the tools provided by the technology for participating in UGC. The development
of software allowed user to actively take part in the participatory culture which nurture this
concept; peer-to-peer, collaborates, meshing, mixing, and co-creation. Many research
statistics have shown that the Net generation is the biggest creator and user of UGC. The
eight Net generation norms is a cluster of attitudes and behaviors that define the generation
(Tapscott, 2009)*! have direct connection with the Internet and certainly give the
characteristic to UGC.

The existence of UGC will retain and participatory trend will continue with good momentum.
This is because the UGC cover up every essential aspects of technical, (efficient, simple, and
convenience), psychology (spontaneously and without coercion, openness and willingness,
expression and creativity, freedom, and rewards), social (celebrity, fame, notoriety or
prestige), and economic (instant and cheap) respectively.

1.2 THE EXISTENCE AND THE GROWING CONTENTS

The real scenario is contents overload. There are several statistics on web users and content
creators that shows different figures. International Telecommunication Union estimates two
billion people online by the end of 2010. However, statistic is growing. Janna Anderson and
Lee Rainie in the Future of the Internet 2010 Survey Results, Pew Reportsm, said by 2020,
there would be unprecedented access to more information, and people will work in Internet-
based applications, instead of in applications that run on a PC OS. Peter Norvig, as cited in
the Future of the Internet, (Pew 2010)* had said, “in accordance with Sturgeon’s Law, 90%
of everything is crud; therefore, 90% of internet writing is crud too.” Harold Bloom as cited
in Adler (2008)™ sees the twentieth century as a ‘chaotic age’. Those reflect what the current
and future scenario of internet is.

The issues of contents overload are the real consequences of web 2.0 revolutions, less culture,
less reliable news, and chaos of useless information as said by Keen (2007)'* in his book the
Cult of the Amateur. Gene Spaffordi as cited in the Future of the Internet (Pew 2010)™
reports the current network is full of inaccurate, misleading, and biased information that often
crowds out the valid information. To validate those statements a poll was conducted on a
blog http://www.ccomme.wordpress.com asking questions; ‘free and freedom promotes on
internet could make user unconsciously slip into crud contents’. The poll result shows 90% of
the respondents agree on that question. Another result to a question; ‘liberalization promote
on the Internet influence the declining in moral and social value among youths’ shows
90.91% agrees on that matters. There is chaotic order and disorder of unregulated content,
content-overload and unstructured presentation in UGC environment on the Internet. The
UGC has certainly made a significant contribution to the flooding of Internet content, largely
attributable to its global and highly unstructured and uncontrolled nature.
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Canton (2007)!" writes in his book the Extreme Future that top trends will reshape the world,
and artists are amongst top job by 2020 reveals more ‘promises’ on content overload in the
future. With that ‘promises’ we can expect more visual pollution in the future. However, this
visual pollution could turns up to be a visual opportunities. The responsibility to uncover the
positivism from the Internet and UGC is the only way to success. Howard Rheingold in the
Future of Social Relations (Pew 2010)™ has this “For many, life will be alienated, rushed,
and confusing because of their involvement online. Others will choose or will learn or be
trained to cope with dangers of an always-on lifestyle.” And Luis Santos speaks in the
Future of the Internet 3 (Pew, 2008)[9], “The Web must still be a messy, fabulous, exciting,
dangerous, poetic, depressing, elating place ...akin to life; which is not a bad thing”. Despite
the threat the Internet had there are many opportunities. It seems that the existence of the
overwhelming visual is one of the opportunities.

Visual in ‘golden age’ is the prognostication of the future, said Clay Shirky, in the Future of
the Internet (Pew 2010)". A shift from written media to visual media will naturally allow
visual to dominate cyberspace. Consistent to this phenomenon, user is less reading but more
seeing, and Jakob Nielsen's!'” alert on the situation, ‘On the average Web page, users have
time to read at most 28% of the words during an average visit; 20% is more likely.” Besides,
because of the economic factors, many governments all around the world would not likely
control the contents, except for few countries such as China for a certain reason. Malaysian
would like to have access to the Internet without government interference and control. This is
shown in an online discussion forums (Carigold, Mesra.net and Ustazah Bahyiah FB)
outcome, most of the respondents wanted to have the capacity of ‘reflective self-evaluation’,
only fewer agree that the government should have had the control over the Internet. That is to
say that the visual contents would be more likely to continue evolving.

The visual and aesthetic of the content is consistent with many similarities. Visual properties
bear the potential to be aesthetically experienced or at least affect aesthetic preferences
(Leder, Belke, Oeberst and Augustin, 2004)!"").  Aesthetic, although universal has slight
differences across the world. People concur and converge about the seven basic attributes
(shape, scale, orientation, position, tone, texture, and color) and the Denis Dutton seven
universal signatures (expertise or virtuosity, non-utilitarian pleasure, style, criticism,
imitation, special focus, and imagination) in human aesthetic. The basic attributes shares
across many disciplines and people generally in many cultures and regions accept each of
these signatures. However, people also differ and diverge about aesthetic. A common visual
appearance is no longer a marker for a commonly agreed style (Leder et al., 2004)"""). In
addition, user is very anxious to use new technology in producing contents generates ‘diverse’
form and style on aesthetic. New aesthetic is the new hybrid, approached without reference to
the aesthetics of the past, (Lee, (n.d))''*. A new interpretation of aesthetic should include the
diverse effect of visual contents.

Since man exists, and from the Lascaux cave painting to the current visual contents at
cyberspace, the evolution of aesthetic expression continues. Hence, it is a thought for
message purposes or solely for aesthetic feeling; it does express meaning and value. Hallnas
and Redstrom (2002)!"*) see aesthetic as the logic of expressional, defining an expressional as
“a thing that is designed to be the bearer of a certain expression.” Because beauty is
somehow, in everybody minds consciously or unconsciously he/she would certainly express
the meaning and value of aesthetic throughout his or her actions. Every action a person
makes had a cognitive component to assign meaning and an affective component to assign
value, Theuma (2007)!"*. Despite the platform differences, visual aesthetic has cognitive and
affective component embedded in it.

Levi-Strauss ‘Bricolage’ (Deuze, 2006)!'° Beardsley aestheticize everything’ Leddy

(2008)""°! and ‘Dewey esthetic hunger’ Shusterman (2003)""”)] those are examples could lead
to the consequences of a ‘minimum taste’ when producing aesthetic expression. User simply
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picks any image representation even for formal discussion forum proved a ‘minimum taste’
they had. This was reveals during an online forum at Putera.com when respondents gave
reasons such as "whatever"”, "whatever available"”, "whatever suitable", "simply choose", and
"likes”, on an issue; ‘why user do not use their own photo especially for formal discussion
forum’. Would this ‘minimum taste’ of new hybrid bring new meaning and new value to
aesthetic? This could be one of the areas of interest. Additionally, this could be the answer to
the logic of Jenkins ‘low barrier’ of aesthetic expression. Jenkins describes the participatory
culture as a culture where everybody participates and express, and one does not need high

taste to produce or express aesthetic, states this as ‘low barrier’ of aesthetic expression.

The logic of ‘low barrier’ of aesthetic expression in UGC, shown by some situations imply in
aesthetic is scientifically natural and technically a way of social living. Strong feeling or
sense of beauty is human nature and in spite, it is a way of living. It is normal that everyone
likes beauty in its own taste, and beauty evokes happiness. It is scientifically natural and
technically social that supports the logic behind the ‘low barrier’ to aesthetic expression.
Therefore, we can expect a more growing content that are expressive. This condition
certainly induce overload.

1.3 CREATOR ROLES- RESPONSIBILITIES OR OPPORTUNIST

Aesthetic could impress and influence. Generally, everything designed has purpose, some has
functional purposes as Petersen, Iversen and Ludvigsen (2004)!"® said “aesthetic of use rather
than aesthetic of appearance’, but others intent to impress and influence viewer/ user. Design
to impress and influence has the tendency to manipulate emotion and thought, especially
those that emphasize visual in design such as architecture, graphic design, product design,
fashion design, interior design, and multimedia design.

The gestalt, ‘the whole is greater than the sum of the parts’ grasps viewer attention as a whole
explain the true aesthetic impression theory and the important of aesthetic impression in
design. Michael Mills’s Instant Recognition, and Linggard, Fernandes, Dudek and Brown
(2006)!"”), Instant Reaction studies show the aesthetic power the visual had. Lingaard’s study
has also proved by Theuma (2007)"*. H. Obendorf (2009)*” study shows even minimal
design invokes an aesthetic impression, while Tractinsky, Cokhavi, and Kirschenbaum
(2004)Y study also proved that the aesthetic impression is forming quickly. Strengthening
those finding is Norman’s study on human information processing, where ‘first impression
happen at visceral level and is unconscious’, and visceral level happens at the early stage.

Aesthetic is so powerful and Plato realized that it could influence and potentially to corrupt.
His concerned was the aesthetic could influence rather than the ideas of the visual, and thus
they might cloud the truth rather than clarifying it, they can also strongly influence behavior
and character. Aesthetic is so powerful that could ignore other indications. Theuma (2007)!*
in his study stated that a very positive first impression might mean that a person disregards
negative aspects encountered later. The creator in cyberspace creating contents and plays
with emotion and thought whether for personal purposes or public purposes. Researchers
have done quite extensive study on aesthetic and it relation to emotion and cognitive.
Although they might use different terms such as judgment and reflection, this is also referring
to cognitive, and terms such as affective, feeling, and mood is referring to emotion. The
border between them has been extended and somewhat blurred.

Here is some study on aesthetic that involve cognitive and emotion. Leder et al. (2004)"! in
his information-processing model of aesthetic experience shows the cognitive-processing
output is aesthetic judgment and aesthetic emotion. An aesthetic experience is a cognitive
processes accompanied by continuously upgrading affective states, which appraised vice
versa, resulting in an [aesthetic] emotion. His model is based on an analysis and context of
modern art. Hagtvedt, Hagtvedt and Patrick (2008)** include affective [emotion] and
cognitive [judgment] of aesthetic and intellectual appeals in measuring art perception.
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Bechara and Damasio (2005)% in their study state that the process of deciding
advantageously is not just logical but also emotional. Popp (2009)** also cited their work.

At cyberspace, people who create content are those who are incline to be expressive (one of
the characteristics in participatory culture where everybody participates and is expressive) and
those expression has emotional value. Expression is an action, which not only consists of
cognitive but also affective component, in which affective component assigned value.
Sometime people could not think, or need not to think so deeply, sometime people should
think more and make a careful decision. In a time when people could not think, they use their
gut to decide. That is where emotion comes and plays a role. A study emphasis on emotion
and decision-making by Lingaard and Dudek (2003)*" shows that emotional responses
precede cognitive and have a lasting effect. Norman (2005)°! in the ‘emotional design’
extends the role of emotion in design. Pham, Cohen, Pracejus, and Hughes (2001)*" connect
emotion and feeling to valuation and decision-making. Linggard et al. 2006, decision-
making did not rely entirely on cognitive process.

One of the most notable sources of impression is the visual appearance. Beauty and aesthetic
is attractive to human and psychologists surmise that humans have a cognitive bias to
attractive people and things. Aesthetic as one of the visual factor could sway and bias and it
will hold for the next level of judgment. As cited in Tractinsky et al. (2004)*!), immediate
affective reactions (Duckworth, Bargh, Garcia and Chaiken, 2002)** and Pham et al.
(2001)"*”, may color and potentially sway successive cognitive processes. Even only simple
pattern recognition is possible at visceral level, but it can bias the other levels of processing
(Norman 2005)"%!.

The halo effect occurs when a first impression affects the evaluation of other attribute of a
product. According to Linggard et al. 2006!'", ‘halo effect’ - pre-cognitive ‘affective
reaction’ is a physiological response to what they see on the screen - a gut reaction.
Hartmann, Sutcliffe, and De Angeli (2008)"*") ‘halo effects’ were demonstrated in their study,
in which attribution of good quality (aesthetics is one of the qualities) on one attribute
positively influenced judgment on another, even in the face of objective evidence to the
contrary. In the human decision-making and judgment literature, the phenomenon is typically
referred to as a cognitive ‘confirmation bias’ Mynatt, Doherty & Tweeny (1977), and Nisbett
and Ross (1980) as cited in Linggard et al. (2006)""" and it occurs when participants search
exclusively for confirmatory evidence supporting their initial hypothesis while ignoring
disconfirmatory evidence.

In getting user attentions, the opportunist creator manipulating visual contents more than
serve the functions. The opportunist creator who knows the power of aesthetic could impress
and influence user, takes the advantages to sway and bias user’s emotion and thought for their
own benefits.

1.4 USER OPPORTUNITIES ARE GROWING HIGH

The above texts strongly support the notion that the situation at the cyberspace, especially in
this case, the visual, would never be backward. At this point, user should alert to the threats
the visual imposed, and always on the alert for them, and ready to deal with it if it happens.
There are stages that lead to the optimum opportunities on the situation. Understand
aesthetic, judge and reflect would assure a good decision while consuming the Internet
contents.

Understand visual aesthetic would be one of the many opportunities at the cyberspace.
Exposure to visual provides the user with a challenging situation to understand and
cognitively master the artwork [visual] successfully (Leder et al., 2004)!'"). Because of the
cyberspace is full of contents and visual is increasingly occupying the space and manipulated
image-based is a reality (Deuze, 2006)!", it is a matter of overwhelming importance for user
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to understand the visual aesthetic. Researchers show a string of needs for user to understand
visual aesthetic. Hoffmann and Krauss (2004)[30], stressed on the importance to have a
framework on visual aesthetics, knowledge of principles and guidelines and to be able to
apply visual aesthetics (...) for intended purposes. Meirelles (2005)*" referring to
computational media, emphasis the need on a new mode of visual sensitivity and
conceptualization as well as a new mode of perception and creation of visual forms. Wenzel
(n.d.)" found that the elements of aesthetic education are relevant to what makes a person.
However, user understanding of aesthetic seems still far beyond what scholars hope. A
preliminary study shows users did not understand aesthetic. They did not know the meaning
behind the visual they consumed. In a related poll at Putera.com, 70% of respondents said
‘image they choose on the discussion forum is only a decoration, and not related to them’.
Only 30% said ‘image should be carefully chosen.” On the other hand, a poll conducted on
blog http://www.ccomme.wordpress.com, has 100% agreed on ‘choice of visual preferences
reflect how people like things; and has certain aesthetic perception on that thing. Those
perceptions reflect ones moral value’.

Knowledge on visual aesthetic and its purposes will help user understand the expressive
contents. Jenkins (2006)[33], in his white paper ‘Confronting the Challenges of Participatory
Culture: Media Education for the 21" Century’ had a strong suggestion on expressive
citizenship emphasis on New Media literacy. Expression is one of the participatory culture
forms. Therefore, it is important for users to have the ‘expressive literacy’, as a vital
knowledge in this participatory culture.

The ability to reflects and judge the visual contents is very much depends on the
understanding of the visual aesthetic being judge. The reflection and judgment process
involves stages as in Norman 3-level theory of human behavior; integrate affective and
cognitive process in those levels of reaction, behavioral and reflection. At reflection level,
people make judgment and it is conscious, Norman (2005)"%, also cited in Linggard et al.
(2006)!"” | Lynch (2006)** | Theuma (2007)"*!, and Tractinsky and Zmiri (n.d.)"**". Aesthetic
evaluation and interpretation occurs at all levels, but at reaction level, first aesthetic
impressions were formed immediately, precede cognitive process, Norman (2002°%, 20052
also cited in Tractinsky & Zmiri (n.d.)®. According to Norman ‘Emotional Design’,
cognition interprets the world, leading to increased understanding and knowledge. Affect,
which includes emotion, is a system of judgment: good or bad, safe or dangerous. It makes
value judgments, the better to survive. With cognition and affect, together both will form a
powerful understanding and evaluation of the visual aesthetic. In another study by Norman,
Ortony, and Revelle, as cited in Norman (2002)"®, each system affects the other. Some
emotion (affective states) was driven by cognition, and cognition is influenced by affect.

Aesthetic reflects ones personality. Aesthetic reflection is an extra skill and become more
important and could help enhance personality while performing task in this content-overload
scenario. One example of aesthetic reflection could be trace in Wenzel (n.d.)*? work of
aesthetic contemplation. Wenzel (n.d.)P? referred this study to Kant’s aesthetics and
Wittgenstein’s notion of language games. When one have to decide regardless of enough
information to ensure the right decision, one should develop the ability to reflect and choose
in such situations of under-determinacy. Practicing this ability makes self-consciousness and
awareness of ones personal identity and continuity potentially more effective Wenzel
(n.d.)?*. He also referred to Kant’s “Our ability to be self-conscious and to be aware of our
own identity is practiced and refined through aesthetic contemplation when we enjoy and
‘feel” ourselves” (Kant, par. 1, 204).

Tractinsky, Katz, and Ikar (2000)""' research finding support other social psychology findings
that people associate a person's physical attractiveness with other personal attributes. Thus, in
what is known as the “beautiful is good” stereotype, a person’s attractiveness was found to
affect how people perceive other attributes of that person (Dion et al. 1972) also cited in
Tractinsky (2004)*!. Kant as cited in Wenzel (n.d.)"", physical beauty is the sign of an
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interior beauty, a spiritual and moral beauty’. Similarly, at cyberspace, the outlook on the
screen is the beauty, which further reflects its contents.

Counterbalance and self-control plays a significant role in the individual own fate and
opportunities especially in the current situation where everything is available. According to
Soshana Zuboff (1989)"** in her widely discussed and influential book In the Age of the Smart
Machine: The future of work and Power, “(...) individual control over their own fates, and
opportunities for self-fulfillment all take new shapes. The new information technology offers
a historical opportunity to more fully develop the economic and human potential of our work
organization.” Lee Rainie in the Future of the Internet 2010 Survey Results, Pew Internet
Research™, concludes that “the openness has its own virtues and those who resist it will fall
behind those who enable it. Those who took the opposite view were not necessarily happy
about it, but they argued there are many forces pushing towards more control of the internet:
(...) users themselves to ward off bad experiences. Some things will have to be managed,
especially if the capacity of the current internet becomes strained.” This conclusion by Rainie
is parallel with the discussion forums output (Carigold, Mesra.net, and Ustazah Bahyiah FB)
mention earlier that the individual should be self-control when dealing with internet contents.
Canton (2007)!"? opinion on lost of wisdom, ‘(...) crowds is more likely to produce ignorance
than wisdom', but his opinion then is criticized by Tapscott.

Stanford law professor Lawrence Lessig as quoted in Norman's book concludes, “We need to
understand the limits in accuracy, taste, judgment, and understanding shot through all of our
systems of knowledge,” and Tapscott added that the democratized and fluid content creation
mechanisms embodied in Web 2.0 are most readily able to tackle (Tapscott & William,
2008)).  What is important is the ability to think, reflect, and balance the positive and
negative meaning especially in this case, the aesthetic. Two aspects of persons, which are
predominant in contemporary philosophy, one being epistemological, and the other moral
(Wenzel (n.d,)"?), support this balance of positive and negative aesthetic. Both aspects are
used to express someone’s uniqueness and individuality (Wenzel (n.d,)”*), which is not the
focus of this research. It is the people whom made the exponential growth of UGC, and it is
the people whom to decide which one is right to consume, and be smart in decision-making
and have good reasoning, if not wanting to drown in the ‘crud content’.

User who understands aesthetic meaning behind the visual, could perform aesthetic
reflections has the optimum opportunities and advantages of being competence, confidence
and certainly, a personality enhanced experience in carrying task when participating in this
chaotic but promising cyber world. Evident support will be part of judgment. User emotions
and cognitive will always juggle because aesthetic will sway and bias the decision. User
should aware ‘halo effect’ could mean another. User has to be able to reflect and make
decision. At cyberspace, aesthetic reflection mean user is able to balance emotions and
thought. It shows user personality.

2. CONCLUSION

This article supported by related literature, public-opinion polls and discussion forums
explains the complete component of cyberspace; the space, the content, the creator, and the
user, which are interconneted to one another with their own distinctive functions that allows it
healthy growing and overwhelmingly overloaded. This article revealed that the UGC
participatory will retains the good momentum because it serve every essential aspect of
technical, psychology, social and economic respectively. Content-overload is inevitable and
visual aesthetic will be more significant. This article also discovered that there is a logic
behind the low barrier of aesthetic expression; it is scientifically nature and technically social.
It fits human nature and is a way of living. Therefore, in the future, the 'low aesthetic'
contents will appear more, and this induce new interpretation of aesthetic, which needs
appreciation of new meaning and new value.
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The creator has a choice to be responsible of what been creating or to be an opportunist. The
user opportunity is to understand visual aesthetic and acquire the knowledge of ‘expressive’
content would be essential in this participatory world. Alert and deal with the visual threats,
understand aesthetic meaning and value, judge the affective, reflects cognitively, and decide
firmly, besides, has the ability to counter-balance and engage self-control would make user
competence, confidence and certainly enhances personality in carrying task when participating
in this chaotic but promising cyber world.

Finally, the existence of the space, the existence of the content, the roles of the creator, and the
user opportunities that make cyberspace growing. This compliments is a space of opportunities.
The ideal mantra — ‘not what you want’, but ‘how you want it to benefits you’, would be true.

3. FURTHER WORK

Following this preliminary study, a visual analysis on participants 'avatar' image expression,
looking for patterns, characteristics, meaning, and value from the communication and semiotic
viewpoint is underway. The analysis output could provide not only a better understanding on
Net gen knowledge on visual aesthetic and its relations to UGC, but may also serve to generate
hypotheses about these relationships that can be empirically tested.
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ABSTRACT

Photograph, enter a new process in the transformation of traditional media into digital media.
Thereby photograph is the most important transporter of the visual culture in the internet
environment. The photograph whose area of usage continues to expand from science to
industry, from communication to education become widespread more quickly by the
development of technology. In media, the usage of photo offer alternative options to reporters
that they can transfer meanings which they are not able to fit in the written texts. The photo’s
characteristic of recording events carry a meaning of the power it has got. This power, with
the high-speed the photo transfer gets in the digital environment increases its importance. In
this study, news photos which are used in internet course as a means of communication and
expresssion will be analyzed by the method of semiotics. By comparing the photograph
analysis to be made with the photo datas used in printed media, the present stage in the
environment of newspaper and internet will be discussed.

Keywords: Visual Culture, New Media, News Photo, Photo Analysis.
1. GIiRiS

Geleneksel yazili basinda haberlerin olusturulmasi metin ve fotografin birlikte kullanimi ile
kabul goriitken, giiniimiizde haberlerin sunumunda fotografin Oncelik kazandigi
goriilmektedir. Yazili basinda fotografin yazidan sonra ya da yazinin bir pargasi olarak
kullanilmas1 gelenegi yeni medya olusumu ile degismektedir. Bu degisim ile fotograf belirgin
bir bicimde haber metinlerinden daha oncelikli bir konuma yiikselmektedir. Ayn1 zamanda
internet ortaminda sayfalardaki yer sorununun goreceli olarak ortadan kalkmig olmasi
haberlerde kullanilan gorsel unsurlarin sayisinin da artmasina neden olmaktadir. Bdylece yeni
medyanin gelismesiyle, gorsel unsurlarin egemenliginde fotografin yaziya baskin oldugu yeni
bir doniisiim siireci baslar. Bu calisma, internet gazeteciliginde fotografin yazinin Oniine
gecmeye basladigi bu doniisiime dikkat ¢ekmek ve gazete inceleme 6rnekleriyle bu doniisiimii
ortaya koymak amacindadir.

Giderek hizlanan bu doniistimde gercekligin haber goriiniimiinde sunulusu ve nesneleri
algilama 6nem kazanir. Gergekligin 6nemli bir boliimiinii olusturdugu varsayilan nesneler,
“algilanan” (percipienda) olarak nitelenmektedir. Bu, nesnenin algilanabilecek 6zelliklerinin
varligr anlamina gelir. “Alg1” (percepta) ise, nesneler hakkinda bireyin duyu organlari
tarafindan edinilen verilerdir (sense-data) (Derman,1991:34). Barthes’e gore (2009,196)
nesne, insanin diinyay1 etkilemesine, diinyay1 degistirmesine, diinyada etkin bir bigimde var
olmasina yarar; nesne, eylem ile insan arasinda bir tiir aracidir. Dolayisiyla fotograf
araciligiyla gercegin farkli algilaniglarina olanak taninir. Susan Sontag’in “Fotograf
kacinilmaz olarak gerceklige belli bir sekilde tepeden bakmay1 gerektirir.” (Sontag,2008:
100), goriisii sakli kalsa da fotograf medyanin kendi gercekligini yaratma unsurlarindan biri
olmaya devam eder.

Gilinlimiiz diinyasinda imgelerle ifade edilen yeni bir anlayisin egemen oldugu, gorsel

kiiltirtin yazili kiiltiire tercih edildigi yeni bir anlayis dikkat ¢ekmektedir. Bu anlayis
iletisimin diger dallarinda oldugu gibi yazili basinda ve onun yeni uzantisi olan internet
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gazeteciliginde de farkliliklara yol agmaktadir. Dolayisiyla medyanin en 6nemli gorsel
unsurlarindan biri olan fotografi anlamak ve ¢éziimlemek gercege ulasmada eskisinden ¢ok
daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Fotograf kullaniminda yararlanilan gorsel sdylemin ¢6ziimlenmesinde en gegerli
yontemlerden biri  Gorsel  Gostergebilim  Yontemi olarak  kabul edilmektedir
(Inceoglu&Comak, 2009:289). Bu nedenle ¢aliymada Groupe p’niin gorsel sdylem
¢oziimleme yontemi uygulanmistir. Groupe p (Grup mii olarak okunur), bi¢cimsel kalmakla
elestirilmis olsa da gostergebilimi bilissel, estetik, toplumsal ve iletisimsel kaygilarla ele
almistir. Groupe p, imgenin basl basina bir dil olup olmadig1 sorusuna yanit arar. Ikonik ve
plastik gostergenin iki ayr1 gosterge sinifi olarak ele alinmasini, her birinin de ayri bigim ve
icerik diizlemleri olmasi1 gerektigini savunur. Boylece gostergenin keyfiligi ve nedenliligi
olgularini yeniden ele alir (Groupe p, Traité du signe visuel, 1992, 9, akt. inceoglu ve Comak,
2009:293).

Plastik Gosterge: Imgelerin plastik 6geleri, renkleri, bicimleri, kompozisyon ve doku
yalmzca ikonik gostergelerin anlatimi1 degil, basli basina birer gosterge olarak incelenir.
Biiyiik plastik gosterge ailelerinin iglevleri tanimlanir. Bu aileler renkler, bigimler ve
dokulardir. Plastik bir sdylem big¢imler agisindan, renkler agisindan, dokular ve sonra da
bunlarin olusturdugu biitiinler agisindan incelenebilir. Ayrica bu verilerin birlikte var
oldugunu, bir dizge tarafindan ortaya konuldugunu da belirtmek gerekir.

Renk: Groupe p, renklerin sicak/soguk ve kontrastlar olarak boliimlenebilecegini belirtir
(1992:239). Bu karsitliklar anlam yaratmakta kullanilir. Plastik gosterge olarak renk 6gesi su
kurallara baghdir: Her renk, anlatimin bir birimi olarak 151k, egemenlik Olgiitlerine gore
belirlenir. Her renk igerigin bir birimi olarak bir ya da bir¢ok anlambilimsel eksende yer alir.
Her renk, gorsel iletide yer alan 6teki renklerle bir baginti olugturur. Bu bagintilardan bazilari
gerilim bazis1 da denge izlenimi verir. Renkler plastik gostergenin 6teki bilesenleri bigim ve
dokuyla, ayn1 zamanda ikonik gostergeyle karsi karsiyadirlar. Bu da kimi igeriklerin 6ne
¢ikmasina, kimilerinin geriye atilmasina neden olur.

Doku: Doku da renk gibi bir ylizey niteligidir, 6gelerinin dogasi, boyutu ve yinelenmesiyle
belirlenir. Genellikle imgelerin iki boyutlu oldugu diisiiniiliir. Ancak dokuya bagli olarak ¢ok
az da olsa bir derinlikten s6z edilebilir. Doku, ii¢ boyutluluk, dokunsallik ve disavurum
izlenimi verebilir. Bir yagliboya tablo ile dergi fotografi arasinda dokusal olarak 6nemli fark
vardir. Imgelerde yalnizca doku farkliligtyla bir ayrima gidilme olasilig1 vardir (1992:70).

Bicim: Cizgi, alan, sinir, yiizey, ¢evre ¢izgisi (kontur), bigim ve fon gibi toplulugun “gorsel
diirtiiler” diye tanimladig1 6geler algilamay1 yonlendirir (1992:62). Bu 6geler gorsel sistemin
alg1 niteliklerine bagli olarak ortaya cikar, bir bakima gorsel dilbilgisinin 6geleridir ve dilsel
dizgedeki tiimceler, sozciikler gibi kimi yapilarin yerine gegerler. Sinir, alan1 ikiye bolen bir
¢izgidir, alanlarin biri ya da &teki i¢in daha iistiin bir konum 6ngérmez.

ikonik Gosterge: Ikonik gostergeler evrende bulunan nesnelerin imge diizleminde
dontstiiriilmiis ya da yeniden olusturulmus bi¢imidir. Groupe p’ye gore, bir betinin ikonik
olarak degerlendirilmesinin nedeni, tiirliniin tek 6rnegi olmamasidir. Boylece kendi digindaki
bir diisiinceye gondermede bulunur. Alan belirginligi ve derinligi, ikonik gdstergenin
algilanmasinda belirleyicidir. Imgenin tiim diizlemi eski ve klasik resimde, fotografta oldugu
gibi ayn1 belirginlikte verilmisse, gdz bu belirginligi yalnizca yerel olarak algilar; gerisi daha
silik kalir. Bu imge tiirlinde tiim noktalar sabit bir goriintii sunar. Alan derinligi objektif
secimiyle azaltilabilir. Optik doniigiimler imgenin fiziksel niteliklerini etkilediginden, ikonik
gdstegenin algilanmasini degistirebilir. Fotografcilar bunu bilir ve 15181, yogunlugu ve uzamda
yonelimleriyle incelerler. Gorsel sdylemi ¢oziimleyebilmek i¢in ikonik gostergelerin igerik
diizlemindeki anlamlarini1 ve yananlamlarimi ortaya ¢ikarmak gerekir.
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2. FOTOGRAFIN OKUMA BiCiMLERi

Gazetelerde yer alan haber metinleri gibi fotograflar da mesaj niteligi tasir. Kaynak mesajin
kodlandig1 basin organidir, hedef ise okuyucudur. Basinda yer alan bir fotograf sayisiz
etmenler tarafindan etkilenir, anlami bu etmenlerce belirlenir. Fotografin ¢ekilmesi, segilmesi
asamasinda baglayan anlam olusturma, hangi sayfada yer alacagi, alt yazisi, metin ve manset
ile belirlenir.

Fotograf okunurken biitiin bu etmenler goz Oniinde tutulmalidir. Basin fotografina ikincil
anlamlar yiiklenmesi isinde yukarida bahsedilen etmenler devreye girer. Bunun disinda poz
verdirme ile fotografa farkli anlamlar yiiklenir. Ornegin bir politikac1 oldugundan daha giiven
veren bir havaya kavusturulabilir (Terzi,2006:37). Ayrica degisik 151k kullanim1 ve ¢ekim
sonrast bilgisayar programlart ile farkl etkiler yaratilabilir. Goriintli gdstergebilimi, bir gazete
fotografinin, tanittim amagl bir resmin, bir goriintiiniin okunmasini yonlendiren uzlagimlari
ortaya ¢ikarmay1 hedefleyen bir bilim dalidir (Gezgin,1994: 49).

Estetizmde ise fotograf kompozisyon olarak islenmistir. Bir de s6zdizimi denen bir olgu
vardir. Bu da fotograflarin bir 6ykii olusturacak sekilde yan yana getirilmesidir. Metin, basin
goriintiisiinin  yan anlamlandirilmasinda en Oonemli etkendir. Metin ya da altyazi yan
anlamlara isaret eder. Ayrica ¢ekim agisi, makinenin bulundugu nokta, ¢cer¢eveleme, editdrce
2.kez ¢erceveleme fotografin anlamini etkiler.

Fotograflar zaman zaman tarihsel/kiiltiirel perspektifte yer alan ya da almis goriintiilere
gondermede bulunabilir. Fotografi izleyenin i¢inde bulundugu kiiltiirel ortam da fotografin
anlammin ¢dziimlenmesinde onem tasir. Kimi zaman bazi fotograflar simge olabilir. ilk
kullanildiklar1 andaki anlamlarini yitirerek belli bir diinya goriisliniin, kiiltiiriin veya bilginin
aktaricist olabilirler (Terzi,2006:41). Renklerin kontrast1 ile diger gorsel unsurlarda oldugu
gibi fotograflar da farkli anlamlar kazanir (Ketenci ve Bilgili,2006:110). Baslica kontrastlar,
agiklik-koyuluk, sicak-soguk, doygunluk, komsuluk, tamamlayici ve alan genisligi
kontrastlarindan s6z edilir. Sicak-soguk kontrasti, alev renkleri olan sari, turuncu ve kirmizi
ile; soguk etkisi veren mavi renklerle saglanir. Renkleri dengeye dayali kullanmak amaciyla
Gothe, renklere dikkat ¢cekme Ozelliklerine gore agirlik degeri tespit ederek bazi rakamlar
vermis, ressamlar bunu gelistirmistir. Sar1 3, Turuncu 4, Kirmiz1 6, Mor 9, Mavi 8, Yesil 6.
Omek olarak denge icin mor/sar1 orami=3/1 olur. Fotograflar1 ¢oziimlerken belli
karsitliklardan ve yan anlamlardan yola ¢ikilir. Ornegin askerlere cicek veren cocuklar veya
bir tiifegin namlusuna takilmis ¢icek gibi. Bir fotografi okurken onun gercegi ne denli
yansittigl, diiz ve yan anlamlari, tarihsel, kiiltiirel dagarciktaki yeri, herhangi bir diislinceyi
simgeleyip simgelemedigi gibi etmenlere dikkat etmek gerekir. Fotograf bir iletisim araci
olmanin yani sira kiiltiirel ve toplumsal isleve de sahiptir. Her goriintiiniin bir anlam1 vardir ve
bir bilgiyi bir iletiyi tasir, aktarir veya biinyesinde bulundurur. Renkler de kullanilan topluma
gore anlam kazanir. Siyah renk yas rengi iken Japonlarda onun yerine beyaz gecer. Beyaz
bizim iginse saflik, temizliktir. Fotograf makinesinin nesneyi ya da olay1 gordiigii nokta, bakis
acis1 gibi etmenler farkli mesajlar igerir. Gorlintiiyii olusturan dilsel ve simgesel dgelerin iyi
taninmasi, bir fotografin ¢6ziimlenmesinde kugkusuz yararlar saglayacaktir.

Basili gazetelerde haber sayisi konusunda yapilan bir ¢alismanin sonuglart ile bu ¢alismanin
internet gazeteleri sayfalarindaki bulgular karsilagtirildiginda haber ve fotograf sayilar
kapsaminda asagidaki sonuglara ulasilir. Gazeteler arasinda en ¢ok haber Star’da (120) yer
almakta, onu 100’iin iizerinde haber sayilariyla Hiirriyet (105), Cumhuriyet (103) ve Aksam
(100) izlemektedir.

Basili Gazetelerde Kullanilan Fotograf Sayisi: En ¢ok fotograf kullanan ilk bes gazete, Star

(136), Hiirriyet (130), Takvim (119), Vatan (103), Posta (102). Spor hari¢ en ¢ok renkli
fotograf Hiirriyet gazetesinde yer almaktadir. (105) (%98).
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Star Gazetesi: Gazetede, (54-71) 61°1 (%45) spor konulu olmak {izere, toplam (107-169) 136
fotograf yayimlanmaktadir. Spor disindaki (50-98) 75 (%55) fotografin (37-65) 52’si (%69)
renkli, (13-33) 23711 (%31) siyah-beyazdir.

Hiirriyet Gazetesi: Gazetede, (19-26) 23’1 (%18) spor konulu olmak iizere toplam (123-133)
130 fotograf yayimlanmaktadir. Spor disindaki (99-114) 107 (%82) fotografin (99-110) 105’1
(%98) renkli, (1-5) 2’si (%2) siyah-beyazdir.

Takvim Gazetesi: Gazetede, (44-61), 51’1 (%43) spor konulu olmak {izere, toplam (97-159)
119 fotograf yayimlanmaktadir. Spor disindaki (40-88) 68 (%57) fotografin (27-55) 52’si
(%76) renkli, (3-23) 16’s1 (%24) siyah-beyazdir.

Vatan Gazetesi: Gazetede, (24-31) 27’si (%26) spor konulu olmak iizere toplam 103 (97-
108) fotograf yayimlanmaktadir. Spor disindaki (73-80) 76 (%74) fotografin (55-61) 58’i
(%76) renkli, (16-21) 18’1 (%24) siyah-beyazdir.

Posta Gazetesi: Gazetede (12-19) 15’1 (%15) spor konulu olmak {izere toplam (92-111) 102
fotograf yayimlanmaktadir. Spor disindaki (81-93) 87 (%85) fotografin (49-63) 52’si (%60)
renkli, (21-41) 35’1 (%40) siyah-beyazdir. Diger gazetelerdeki fotograf kullanimlarina 6rnek
olarak;

Cumhuriyet Gazetesi’'nde, (7-9) 8’1 (%13) spor konulu olmak iizere toplam (57-62) 61
fotograf yayimlanmaktadir. Spor digindaki (50-54) 53 (%87) fotografin (3-6) 5’1 (%9) renkli,
(44-50) 48’1 (%91) siyah-beyazdir.

Zaman Gazetesi’'nde, (20-22) 20’si (%34) spor konulu olmak iizere toplam (57-60) 58
fotograf yayimlanmaktadir. Spor disindaki (35-38) 38 (%66) fotografin (9-11) 10’u (%26)
renkli, (26-29) 28’si (%74) siyah-beyazdir.

136
130 119
103 102
I I rgl_ﬁs;

8 X . QO > > O
x® R\Z & ¢ o R\Z 2
) \2\&(\* «’$\ Q’z} QO & /\/’b@

O)

Grafik 1. Basili Gazetelerde Fotograf Kullanimi
Goriintii coziimlemesi ve elestirisine 6rnek: “Gazetelerin internet ana sayfalar1”

Star Gazetesi: Star gazetesinin ana sayfasi, ti¢lii bir haber anonslar1 bolimii ve giindemi
belirleyen haber listeleriyle baglar. Giinliik haber listesi, tiklama ile degisen yedi adet
fotografli haberden olusur. Dikey olarak yerlestirilen haber listesinin bagliklarmin agilis
sayfasinin tam ortasina yerlestirilmesi nedeniyle fotografi yardimci 6ge olarak kullanan,
yaziy1 On plana ¢ikaran, kolay okunan bir sayfa goriiniimiindedir. A¢ilis sayfasi ilk planinda
10 adet fotograf dahil 17 fotograf goriilmekte, fotograflarin ayrimi gerceveler yerine bosluklar
kullanilarak yapilmaktadir. Logoda ve ana basliklarda mavi rengin kullanilmasi, okumay1
rahatlatan beyaz renkli zemin kullanilmasi baslica gorsel unsurlardandir. Sitenin agilis
sayfasinda hi¢ reklam fotografi ya da anonsu kullanilmamasi ayristirict diger 6zelligidir.
Genel olarak sayfada haber igerikli fotograf kullanildigi, yazi ve gorsel unsurlarin dengeli bir
bicimde birbirini tamamladig1 sdylenebilir.

Hiirriyet Gazetesi: Ana sayfa kirmizi bant iizerinde tasarlanan Hiirriyet logosu ile agiliyor,
altinda iic adet fotografli haber baslhigi yer aliyor. Giinliik haber listesi yatay olarak

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 76



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC July 2012 Volume 2 Issue 3

yerlestirilen 12 fotografli, tiklama ile agilan tasarima sahip. Basliklar haber fotograflarinin
ilizerine gomiilerek tasarlandigi, yazi ile gorselin tam bir ayrimi yapilmadigi goriiliyor. Agilis
sayfasinda haber listesinin fotograflariyla birlikte toplam 25 adet fotografin bulundugu,
bunlarin iki tanesinin reklam fotografi oldugu dikkat ¢ekiyor. Sayfada kirmizi ve beyaz
renklerin hakim oldugu bir tasarim kullanilirken, yeterince bosluk bulunmamasi ve fazla
sayida gorsel unsura yer verilmesi algilamay1 giiclestiriyor. Ayrica sayfanin sag boliimiine
dikey olarak yerlestirilen, icerigi degisen, hareketli reklam gorselleri okuyucunun en fazla
dikkatini ¢eken, haberlerin 6niine gegen unsurlar.
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Sekil 1 Hiirriyet Gazetesi Internet Ana Sayfasi

Takvim Gazetesi: Internet ana sayfasi digerlerinden farkli olarak logo ile birlesen bir reklam
goriintiisiiyle agiliyor. Logonun altinda ii¢ adet haber bashigi ve fotografli haber listelerinden
olusan boliim yer aliyor. Sayfanin dikkat ¢eken 6zelligi iki farkli haber listesinin bulunmasi.
Birincisi 12 fotografli unsurdan olusan ana haber listesi, digeri yedi fotografli haber listesi.
Boylece sayfa toplaminda 28 fotograf goriiliirken, bunlardan iki tanesinin reklam fotografi
oldugu goriilityor. Haber listeleri iizerine tiklanmadan otomatik olarak degisen 6zellik tasiyor.
Beyaz zemin {izerine mavi rengin agirlikli olarak kullamildigi sayfanin fotograflar
cercevelendirilerek ayrilan bir tasarima sahip. Bir gazete sayfasi olarak onemli yazi ve
fotograflarin 6ne ¢ikarildig1 bir sayfa olmak yerine dort adet gorsel unsurun siirekli degiserek
hareket etmesiyle okunmasi, algilanmasi ve anlagilmasi ¢ok zor, karmasik, okuyucuyu yoran
bir sayfa ozelligi tasidig1 sOylenebilir.

Vatan Gazetesi: Gazetenin internet ana sayfasi giindemi olusturan 12 adet haber listesiyle
acilmaktadir. Bu liste “tim mangetler” baglig: ile biterken bu bolim tiklandiginda biitiin
haberlerin baslik ve fotograf olarak aymi sayfada siralandigi goriilmektedir. Yatay olarak
yerlestirilen 12 haberden bir tanesinin haberler arasina yerlestirilen reklam fotografi oldugu
dikkat ¢cekmektedir. Bu haber listesinin iistiinde siyah ¢erceve i¢inde fotografli olarak yatay
ii¢c adet haber kullanilmaktadir. Gazete logo satir1 ile ayn1 hizada bir adet reklam fotografi
vardir; ancak haberlerin Oniline gectigini sdyleyemeyiz. Haber listesi dahil 21 fotograf ve
basliklarin kullanimi1 yazinin ikinci planda kaldigi bazi gazetelerle benzer sekilde gomme
olarak tasarlanmistir. Sayfanin agagi olarak devam eden diger haberlerinde fotograflarin 6ne
¢ikt1g1 yazinin az ya da sadece baglik olarak tercih edildigi goriilmektedir.

Posta Gazetesi: Gazete diger gazetelerle benzer bicimde 10 adet haber listesiyle internet
glindemini olusturmaktadir. Basliklar haber fotograflarindan herhangi bir c¢ergeveyle
ayrilmadan tizerine gomiilerek verilmektedir. Bu haber listesi arasinda reklamlarin da oldugu
dikkat cekicidir, boylece okuyucu haber ile reklam1 ayni anda algilamaktadir. Giinliikk haber
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listesinin iistiinde basili gazetelerde siirmanget olarak adlandirilan uygulamaya benzer
bicimde ii¢ adet fotografli haber kullanilmaktadir. Ancak bunlar giindemin en 6nemli
haberleri olarak degil cinsel igerikli olan ve sansasyon amagli olarak yorumlanabilecek, “Grup
seksli fuhusa suciistii”, “Hi¢ erkek erkege birlikte oldunuz mu?” Ornekli haberlerdir.
Gazetenin internet sayfasindaki 24 fotograf ve diger haberler basili gazete drneklerine uygun
bicimde birbirinden ayrilan baslik, siyah ¢erceveli fotograf ve metin siralamasiyla beyaz fon
tizerinde verilmektedir.

Zaman Gazetesi: Gazetenin internet sayfasinda fotografin yaziya gore tercih edildigi
goriilmektedir. Ana sayfa yatay olarak yerlestirilen 15 adet giinliik haber “Tiim mangetler”
bashig: ile fotografli olarak agilirken, logonun yaninda iki fotograf bulunmaktadir. Gazete
bdylece manset kavrammi da alisilagelen kullanimmdan farkli olarak yeniden
yorumlamaktadir. Buradaki 10 fotograf belli bir 6nem siras1 amaglanmadan otomatik olarak
degismektedir. Yatay kullanim olumlu anlamda dinlenme ve huzuru, olumsuz anlamiyla
olimi cagnistirdigindan, sayfanin agirlikli olarak yatay unsurlardan olugmasi gazete sayfa
tasarimi i¢in uygun goriilmeyebilir.

Ana sayfada asagi dogru siralanan kiiciik boyutlu fotograflarla birlikte 30 kadar gorsel yer
almaktadir. Ana sayfanin ii¢ tarafi bazilar1 hareketli reklam fotograflar1 ile ¢evrilidir. Bu
durum sayfadaki biitiin haberlerin ve fotograflarin bu ¢ercevede algilanmasini zorunlu
kilmaktadir. Giindem haberlerinin yaninda bulunan sayfanin tek haber listesi de reklam
fotografi etkisiyle gii¢liikle agilmaktadir. Sayfadaki glindemi olusturan en 6nemli haberlerdeki
fotograflarin kullaniminda yazinin ikinci planda kaldig1, gorselligin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Basliklarin  fotograflara {izerine gomildiigii bu sayfa tasariminda oOnce fotograflar
algilanmakta; basliklar adeta fotograf alti yazisi gibi kullanilmaktadir. Sayfa tasariminda
genel olarak kullanilan renkli fonlar ile fotograflar 6ne ¢ikmakta, yazinin oniine gegmektedir.
Sayfanin beyaz fon iizerine kurulan tasarimi hareketli reklam fotograflarinin etkisiyle
okuyucunun kolay algilamasini engeller niteliktedir.

HER HAFTA BiR USTA FOTOGRAFCI
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Sekil 2 Zaman Gazetesi Internet Ana Sayfasi

M. Hedim Hazar

Cumhuriyet Gazetesi: Gazete ana sayfasi glindemi olusturan en 6nemli haberleri dikey
olarak siralanan alti adet fotograf listesiyle sunmaktadir. Bu fotograflardan birinci olan
glindemin manget haberi olarak sabit durmakta, altinda bulunan baslik ayr1 bir gerceve ile
fotograftan ayrilmaktadir. Basili gazetenin birinci sayfasindaki manget haberi ve fotografinin
da bununla ayn1 oldugu goriilmektedir. Tasarimda dikey unsurlar duraganlia, sayginliga ve
giice gondermede bulunur.
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Sekil 3 Cumhuriyet Gazetesi Internet Ana Sayfasi

Ayrica bu alti adet fotografin algilamay1 kolaylastirict beyaz cergeve ile birbirlerinden
ayrildig1 dikkat cekmektedir. Giinliik fotografli haber listesinin altinda sadece yazidan olusan
bir haber listesi bulunmaktadir. Sayfada yazi ve fotograf dengesine dzen gosterilen bir tasarim
yapilmistir. Sayfa beyaz fon {lizerine tasarlanmis, bagliklar ve yazilarda kirmizi, mavi ve beyaz
renkler kullanilmistir. Bu renk kullanimi1 yine basili gazetenin renklerine sadik kalinarak
yapilmis; okuyucunun basili gazete aliskanliklar1 dikkate alinmistir. Sayfanin altindaki diger
haberlerde de basili gazete tasariminda oldugu gibi baslik, 15 fotograf ve metin ayriminin
bosluklar verilerek yapildigi, fotograflarin tek bagina algilanmasina firsat verilmedigi
goriilmektedir.

3. SONUC

Basili gazetelerde fotograf kullanimi ile gazetelerin internet sayfalarinda fotograf kullanimi
arasinda belirgin farklar goriiliir. Grafik 1’e gore, basili gazetelerde en ¢ok fotograf kullanan
gazete Star (136) olurken, aynm1 gazete Grafik 2’ye gore internette en az fotograf kullanan
ikinci gazete konumundadir. Hiirriyet basinda ¢ok fotograf kullanan gazete olma gelenegine
uygun olarak bu durumu internet sayfalarinda da devam ettirir, en ¢ok fotograf kullanan
iiglincii gazete olur.

Basili gazetelerin fotograf kullanimi ile internet sayfalarinda fotograf kullanim
karsilastirildiginda en biiyiik farklilik Zaman gazetesinde goriiliir. Basilan Zaman’da 58 adet
ile en az fotograf kullanan gazete olurken, internet gazetesi 30 adet fotograf kullanimi ile ana
sayfasinda en fazla fotograf kullanilan gazete olur. Bu ayni zamanda gazete de fotografin
yaziya tercih edildiginin 6nemli bir gostergesidir.

Gazetelerin internet sayfalarinda genel olarak 15-30 fotograf kullanilir. Bunlarin arasinda az

da olsa reklam fotografi da bulunur. internet sayfalarinda fotografin éne ¢ikarildigi, yazinin
arka planda kaldig1 bir tasarim goriiliir.
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Grafik 2 internet Ana Sayfalarinda Fotograf Kullanimi

Renk kullanimi agisindan beyaz-kirmizi ve kirmizi-mavi karsithigin1 vurgulayan kullanimlar
yogundur. Fotografa anlam kazandiran ¢erceveleme ve bosluk kullanimi gazetelerde farklilik
gosterir. Genel olarak ayrim bosluklarla yapilir. Yazinin 6ne ¢ikarilmasini saglayan tek basina
kullanim Cumbhuriyet gibi baz1 gazetelerde azinlikta kalir. Haberlerin liste olarak sunumunda
olumsuzluk etkisi vermesine ragmen, yatay liste kullanimi yaygindir. Bu listeleme ile fotograf
kullanim 6zelliginin Tirkiye ¢ikisl gazetelerde yaygin oldugu, New York Times, The Times,
Le Monde, Financial Times, The New Yorker, Pravda, China News Digest, Inside China
Today, Sngtao, Asahi Shimbun, The Japan Times ve Osaka Shimbun gibi yabanci gazetelerde
tercih edilmedigi, yabanci gazetelerin daha ¢ok tek fotografli manset haber tasarimini tercih
ettikleri goriilmektedir. Ayrica renklerin kullanimi1 logo ve baslik gibi bazi igeriklerin One
¢ikmasina haber metinleri gibi bazi metinlerin de geriye atilmasina neden olur. Fotograf
kullanimindaki bir baska ayrint1 ise basili gazetelerin tersine fotografi geken muhabirin imzas1
bulunmamasidir.
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ABSTRACT

The news subject is the primary subject emphasized diligently by the media studies. The
news, which develops and transforms the knowledge and interest of the society, and which
recreate the reality according to structure, technology and the ideology of media
organizations, has been the guarantee of reliability of the media organizations most of the
time, as well as their quality and prestige. Whether be it traditional media or the social media,
the language used in the text of a news story is indispensable in terms of the credibility of the
news, although it's claimed that the image used defends any event or idea, and the language is
only a complementary element. The Ayse Pasali murder, which occupies Turkey's agenda
over the news on the violence against women, was chosen as the case study to illustrate the
differences in the news language used in the traditional and social media. The news covered
in newspapers and Internet news sites on the Ayse Pasali murder will be examined by the
comparative content analysis method, and the differences on news languages will be put
forward.

Keywords: News, News Language, Social Media, Traditional Media
1. GIRIS

Medyanin en temel amaglarindan biri insanoglun merak duygusunu gidermesi olarak ifade
edilebilecek haberdar etme, haberin iletilmesi gorevidir. Bu gorevi ¢agimizda yeni iletisim
ortam1 olarak tanimlanan yeni medya araglarindan biri olan internetle birlikte geleneksel
medya kapsaminda ele alinan gazete ve televizyon gibi araglar yerine getirmektedir. Genel
itibariyle geleneksel ve yeni medya birbirine kiyasla farkliliklar tasidig: gibi, 6zelde de birer
medya araci olan internet, televizyon ve gazete kendi icinde de birtakim farkliliklar
tasimaktadir. Bu farkliliklarin ortaya konulmasi agisindan Ayse Pasali Cinayeti iizerinden
yapilan haberler ele alinarak irdelenmigstir. Kullanilan haber dilinin izleyicinin duygu,
diisiince ve davramiglart iizerindeki etki boyutunun belirlenmesi genis ¢apli bir arastirma
gerektirmektedir. Ancak ¢alismada farkli medya organlarinin haber, haber dili, haber igerigi
ve haberin olusturulmasina yonelik farkliliklar ele alinarak yeni medya ve geleneksel
medyada ¢agimizda artik basli basina bir “tiir”” olarak goriilmeye baslanan “haber”de ortak ve
farkli yonler ortaya konulmaya calisilmistir. Geleneksel ve yeni medya organlari sahiplik
olgusu cergevesinde ele alindiginda, geleneksel medya organlarina sahip medya sirketlerinin
“yeni” olan bu medya ortaminda da hakim olmaya ¢alistiklar1 goriilmektedir. Calismada ele
alman gazete, televizyon ve internet haber sitelerinin segiminde de bu durum etkili olmustur.

Toplumun bilgi ve ilgisini gelistiren, doniistiiren ve medya organizasyonlarinin yapisina,
teknolojisine ve ideolojisine gore gergekligi yeniden kurgulayan haber, medya
organizasyonlarinin kalite ve prestijlerinin yam1 sira ¢ogu zaman giivenilirliklerinin de
garantisi olmustur. Bu yoniiyle haber konusu, medya ¢alismlarinin {izerinde titizlikle durdugu
konularin basinda gelmektedir. Ister geleneksel medya olsun isterse yeni medya, herhangi bir
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olay1 ya da diislinceyi, kullanilan goriintiiniin savundugu, dilin ise sadece tamamlayict bir
unsur olarak ise yaradigi iddia edilse de, bir haber metninde kullanilan dil haberin
inandiricilign  agisindan  vazgecilmezdir. Ciinkii haber, gercegi ilettigini izleyiciye
duyumsatmak i¢in dile bagvurmaktadir. Gazete, televizyon ve dergi gibi geleneksel medya
haberlerindeki dil, cogunlukla algilamay1 ve hafizada tutmay1 kolaylastirmak maksatli yapilan
diizenlemelerden olusmaktadir. Ozellikle fotograf ve hareketli goriintii, haberi sadece “o
anda” ve “o aracgtan” takip etmekten bagka bir secenegi olmayan izleyici/okuyucu igin
kullanilan dil negatif ya da pozitif ciimlelerden kurulu, daha ¢ok iknaya doniik bir dildir. “O
anda” ve “o aragla” takip etmek/edilmek zorunlulugu bulunmayan yeni medyada ise haber
dili gelencksel olana kiyasla degisiklikler igermektedir. Geleneksel medyada haber
konusunda 6ne ¢ikan ikna siirecinin yerini yeni medyada hiz almistir. Haberi diinyanin
neresinde olursa olsun muhatabina en kisa siire icinde ulastirma gayesi, haber dilinde kokten
degisiklikler meydana getirmistir.

Geleneksel medya ve yeni medya kiyaslandiginda ortaya ¢ikan farkliliklar olusturulan haber
diline de yansimistir. Geleneksel medyaya kiyasla yeni medyadaki haberlerin degisen dilini
ortaya koymak i¢in haber, haber dili, goriintii, ger¢eklik, geleneksel medya ve yeni medya
gibi konular ¢aligmanin haber konusuna doniik kavramsal ¢ergevesini olugturmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Haber

Yasama, yiiriitme ve yargidan sonra “dordiincii kuvvet” olarak nitelendirilen ve insanlarin
medyanin etkisinin disinda kalma imkaninin bulunmadigi, bir ¢cagda yasamaktayiz. Konuya
bu acidan bakildiginda haber, insan hayatinin her asamasinda yer alan medya
organizasyonlar1 biinyesinde, insanoglunun en temel giidiillerinden biri olan “merak”mi
kargilama amaciyla bilme ve haberdar olma ¢abasi neticesinde ortaya ¢ikmistir. (Oktay,
1995:160) Herhangi bir konudaki yeni bir bilgi, gercegin Ozeti, gergekligin toplumsal
kurgusu, herhangi bir olaym raporu ve belirli yer ve zaman iginde gergeklesmis olayin
bilmeyenlere aktarimi gibi olduk¢a farkli tanimlamalara sahip olan haber, medya
caligsmalarinin her zaman odaginda olmustur. (Girgin,1998:13) Belki de haber, medya konulu
calismalarda en yaygin arastirma konusu olmustur. Medya c¢alismalarinda pek ¢ok gelisme ilk
kez habercilik ve haber konulari ile ilgilenen arastirmacilar tarafindan gergeklestirilmistir.
Ornegin ilk kez katilmali gézlemle medya kuruluslarini inceleyen arastirmacilar (Tunchman,
Molotch ve Laster, Fishman) haber iireten kuruluslarda ¢aligmalarini yapmislardir. Yine
icerik ¢oziimlemesi teknigi haber aragtirmalar ile ger¢ceklesmistir. Farkli disiplinlerden gelen
aragtirmacilarin medya ile ilgilendikleri durumlarda yine en sik odaklandiklar1 konu haberdir.
(Yurdigiil,2011:19-23) Genel olarak haber bir bilgidir. Haberin bir bilgi olmasi insanlik kadar
eski oldugu anlamina da gelmektedir. Yine haber, diiniin bilinmeyenidir ve dolayisiyla ¢cok
sayida insani ilgilendirmektedir. Haber en 6nemli ve giincel olaylarin dogru, tarafsiz ve ¢abuk
bir bicimde aktarilmasidir. (Parsa,1993:32) Bu noktada iizerinde durulmasi gereken husus
haberin olayla iligkisidir. Buna gore haberin malzemesi olaydir. Ancak her olayin haber
oldugunu sdylemek dogru olmayacaktir. Haber daha ¢ok olayin aktarilistyla ilgilidir.

2.2. Haber Dili

Medya organizasyonlar1 i¢in haberin stili olarak ifade edilebilen haber dili, haberlere birtakim
ozellikler kazandirmakla birlikte bazi sinirlandirmalar da getirmektedir. Haber yazim
siirecinde zamana kars1 bir yaris igine girildiginden genellikle hata yapma olasiligin1 en aza
indirgeyecek sekilde kisa ve anlasilir ciimleler secilmektedir. Dilbilgisi kurallarini1 bilmenin
biiylik 6nem tasidigi bu noktada ciimlelerin bir anlam karmasasina yol agmamasi i¢in devrik
olmayan yapilar kurulmakta, anlasilirlik en iist seviyede tutulmaktadir. Haberde hitap edilen
kesim dikkate alinarak kelime se¢imi yapilmalkta ve dzellikle de kelimeler Tiirk¢e olarak
se¢ilmektedir. Bu baglamda modern haber teknigi olarak ifade edilen “SN 1K” (ne, nerede, ne
zaman, neden, nasil ve kim) kurali dikkate alinarak haber dili kurulmaktadir. (Ozerkan,
2001:129) Bu kuralla haberin bir biitiinliik i¢inde tiim ayrintilarmin verilmesi
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amacglanmaktadir. Haber dilinde anlasilirlik agisidan sadelik 6n planda tutulmaktadir. Bu
ylizden tim bu ayrintilar habere agiklik kazandirma g¢abasinin bir {iriinii olarak ortaya
¢tkmaktadir. Ancak belirli kaliplarla verilen haberde bir tekrar s6z konusu olabilmektedir. Bu
da haber dilinin kurulmasi siirecinde ortaya c¢ikabilen olumsuz durumlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir habercinin haberi ortaya ¢ikarma siirecinde subjektif bir etkisinin olmas1 ve yine haberin
ortaya ¢ikis siirecinde medya organizasyonunun da 6nemli bir rol oynamasi gibi haber dilinin
kurulmasi da haberciye bagli oldugu kadar habercinin biinyesinde calistigi medya
organizasyonuna da baglidir. Oyle ki her medya organizasyonunun gerek ideolojik gerekse
haberin yazimma dair kendine 6zgili bir lislubu s6z konusudur. Dolayisiyla haber dilinin
kurulmas: siirecinde medya organizasyonunun da dnemli br etkisi s6z konusudur. Ancak bu
noktada haber hangi medya organizasyonu tarafindan yapilirsa yapilsin, haber dilinde ortak
niteliklerin de var oldugu goz 6niinde bulundurulmalidir. Ornegin habere taniklik etmiscesine
bir dil kullanilmas1 ortak 6zelliklerden biridir. Nitekim haberci her olaya birebir taniklik etme
imkani bulamasa da izleyicide, yapilan habere tanik olunmuscasina bir izlenim olusturmaya
calismaktadir. (Y1lmaz,2009:147-150) Bu etki “haberin ilk elden verilmesi” izlenimi
kazandirmak i¢in haberin olay yerinden muhabirin agizdan verilmesi suretiyle
olusturulmaktadir. Bu durum haberin sonradan &grenildigi izlenimini tamamen yok etme
cabasidir. Haberin ilk elden verildigi izlenimi olusturmaya yonelik tutum baglaminda metne
“taniklik” ya da “gok yakin ge¢mis” izlenimi verilerek bir haber dili kurma g¢abasi 6n plana
¢ikmaktadir. Yine haber dilinde mecazi ifadelerin kullanilmamasinin yani sira okuyucu veya
izleyiciye dogrudan hitap etmek yerine zamir kullanilmadan dolayli bir seslenis tarzi
benimsenmektedir. (Ozerkan,2001:130-135) Dolayli anlatimin benimsendigi bu tarz haberin
igerigini kurmakla birlikte igerik iiretim, anlama ve kullanim asamalarina sahiptir. Haber ve
haberi olusturan sozler arasindaki iligki basit bir yapiya sahip degildir. Haber dili tek tarafli
degil ¢ok boyutlu bir olusum gostermektedir. Bu olusum ani degil bir siire¢ seklinde
kargimiza c¢ikmakta ve olduk¢a karmagik bir iletisim silirecinin bir pargast olarak
goriilmektedir. (Ozerkan,2001:132-135)

2.3. Geleneksel Medya Ve Yeni Medya Karsilastirmasi

Genel olarak yeni medya ile geleneksel medya birbirlerinden birtakim c¢izgilerle
ayrilmaktadir. Yeni medya ile geleneksel medya arasinda farkliliklar yeni medyay1 niteleyen
ii¢ temel nitelik etrafinda sekillenmektedir. Bunlardan ilki “Etkilesim”dir. Bu kavram
geleneksel medyada alici ile verici arasinda dogrudan bir etkilesim bulunmamasina kargin
yeni medyada etkilesimin dogrudan gerceklesmesini ifade etmektedir. Ornegin miizik yaymni
yapan bir radyo veya TV kanalina sarki talebini gondermek isteyen bir alict mail, sms veya
telefon gibi ticilincii bir iletisim kanalina ihtiya¢ duymaktadir. Buna karsin internet iizerinden
miizik yayini yapan bir web sitesi lizerinden istedigi miizigi dinleyebilen bir alic1 ise bagka bir
iletisim kanalina ihtiya¢ duymadigi gibi “aninda” istedigi seye erisebilmektedir.

“Kitlesizlestirme” olarak ifade edilmekte olan ikinci temel nitelik ise geleneksel medyanin her
bireye ayni mesaji gdndermesine karsin yeni medyanin her bireye birbirinden farkli mesajla
ulasabilmesini ifade etmektedir. Miizik yaymi yapan geleneksel medya organi &rnegi
cercevesinde aciklayacak olursak, herkese ortak yayin yapilan geleneksel medya organina
karsin 6rnegin son zamanlarin olduk¢a popiiler miizik sitesi olan ttmiizik adli site iizerinden
yapilan miizik yaymi kisiye kendi tercihleri dogrultusunda ¢ok fazla secenek sunarak yeni
medyanin kitlesizlestirici niteligini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Geleneksel medyadaki “ayni anda”lik gerekliliginin ortadan kalkmasini ifade eden {igiincii
nitelik ise “eszamansizlik”tir. Geleneksel medya olarak adlandirilan yazili ve gorsel basinda -
gazete, televizyon v.b.- iletim tek yonlii olarak gergeklesmektedir. Buna kargin yeni medya
araclarinda hedef kitle ile karsilikli etkilesim s6z konusu olabilmektedir. Kitle yerine bireyi ve
bireyin tercihlerini 6n plana ¢ikaran yeni medyada alici ile verici arasindaki tek yonli
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iletisimin yerine alic1 ve vericinin tek bireyde toplanabildigi, “aninda”ligin 6n plana ¢iktig1 bir
iletisim siireci s6z konusu olmaktadir.

Geleneksel medya, enformasyonun saglanmasi igin belli bagli kaynaklara ihtiyag
duymaktadir. Bu yoniiyle sinirh bir kitleye erisimin s6z konusu olmasinin yani sira yeni
medyaya kiyasla daha masrafli oldugu goriillmektedir. Yeni medyanin ise goreceli olmakla
birlikte geleneksel medyaya kiyasla daha masrafsiz ve daha genis bir hedef kitleye sahip
oldugu goriilmektedir. (Geray,2003.17-19) Dolayisiyla yeni medyada erisim araglar1 herkese
acik ve bireysel girisimler oldukga kolay olabilmektedir. Yeni medyada geleneksel medyada
oldugu gibi birtakim masrafi oldukca fazla olabilen yatirimlara ve lisans zorunlulugu gibi
gerekliliklere ihtiya¢ duyulmadigi goriillmektedir. Geleneksel medyada ise s6z konusu yayimn
veya yaymm masraflar1 gibi bireysel olarak girisilemeyecek boyutlarda gereklilikler
barindirmaktadir. Bu yilizden geleneksel medyada o6zellikle kurumsal bir yapr gerekliligi
zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Geleneksel medya iiretimi genel olarak uzmanlasmis kisiler tarafindan yapilirken yeni medya
¢ogu zaman uzmanlik gerektirmeyen, herkes tarafindan iiretimde bulunulabilecek bir alan
olmasimin yam sira kolay degistirilebilen, diizeltilebilen bir yapiya sahiptir. Ancak 6rnegin
geleneksel medyada basilan bir makale degistirilememektedir. Bu durum geleneksel medyada
kaliciligin 6n plana ¢ikmasina karsin yeni medyada hizli bir degiskenligin var oldugunu ifade
etmektedir. (Eren, 2007: 8§9-92)

2.4. Geleneksel Medya Ve Haber

Genel olarak, “endiistriyel”, “mass” veya “broadcast” gibi kavramlarla da ifade edilen
geleneksel medya deyince akla ilk olarak radyo, televizyon ve gazete gibi yazili, gorsel ve
isitsel medya organlar1 gelmektedir. Ancak habercilik kavrami radyo, televizyon ve gazete
arasinda farkliliklar arz etmekte olsa da literatiirde yeni medya teknolojileri kargisinda bu
medya organlar geleneksel medya anlayisi icerisinde degerlendirilmektedir.

Yeni medya teknolojilerini saymazsak giiniimiizde habercilik dendiginde akla yazili basindan
¢cok radyo ve televizyon gibi isitsel ve gorsel medya gelmektedir. Gorsel medya, devlet
kontroliinden uzak 6zel yayincilik anlayisinin gelismesiyle birlikte, lilkemizde oldugu gibi
okuma aligkanliginin fazla yaygin olmadigi diger iilkelerde de hizla tiikketilmeye baslanmistir.
Medya igeriklerinin tiiketimine ekonomi-politik agidan bakildiginda talebin yazili basindan
gorsel basina kaymasi pek de abartilacak ya da kaginilmasi gii¢ bir olgu degildir.

Geleneksel medya araclarindan gazete, haber bakimindan radyo ve televizyon haberlerine
oranla daha statik bir yapiya sahiptir. Gazete haberleri radyo ve televizyon haberleriyle
giincellenebilirlik bakimindan kiyaslanamayacak derecede bir farka sahipken radyo hizh
haber yapimi noktasinda daha 6n planda durmaktadir. Ancak televizyon haberleri de bu
noktada radyo haberlerinden geri kalmazken olay yerinin gorsel olarak sunulmasi énemli bir
etki unsuru olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Elbette bu gazete haberlerinin 6nemine golge
diisiirecek bir durum degildir. Nitekim gazete haberciliginin entellektiiel bir durus olarak
algilanmasinin yani sira, radyo ve televizyon haberlerine kiyasla daha detayci ve yorumlu bir
haber anlayis1 ile 6n plana ¢ikmakta oldugu griilmektedir. Dolayisiyla gazete haberlerinin
digerlerine gore daha ¢ok birer yorum iiriinii oldugu sdylenebilmektedir.

Televizyon haberlerinin izleniminde dikkat yogunlugunun az olmasi1 tezlerine karsin
televizyonun izleyiciyi esir aldig1 savunulmaktadir. (Y1lmaz,2009:51-55) Ancak gazete ya da
dergideki haberle iligki bir anlamda okuyucunun inisiyatifi altindadir. Yazili haber sabittir,
statiktir. Okuyucu onu istedigi zaman ve kosulda tiiketebilecegi gibi ona tiimiiyle ilgisiz de
kalabilmektedir. Haber okuyucunun yorumuna aciktir. Oyle ki okuyucu sézciiklerden,
satirlarin  arasindan farkli anlamlara gidebilir ya da haberi -elestirebilme imkam
bulabilmektedir. Radyoda inisiyatif daha azalmis goriinse de haber dinleyiciyi tiimilyle esir
almamaktadir. Dinleyici haberi dinleme aninda bedensel olarak baska seyler de
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yapabilmektedir. Haberi almak icin sesi algilamak yeterlidir. Oysa televizyon haberleri
izleyiciden tiimiiyle teslimiyet istemektedir. Ciinki televizyondaki tiim programlarda oldugu
gibi gorsel ve isitsel duyularn acik olmasiyla zihinde tam bir algilama olusturacaktir. Bu
kusatic1 yapi, profesyonel gosteri teknikleriyle tiretilmektedir. O halde televizyon haberi tipi
(tiirtt) drama diizenleri iginde gerceklestirilen, kurgulanan, sahnelenen bir &6zel gosteri
“tiriidir”. (Parsa,1993:20-27)

Televizyon haberciliginde her haberin mutlaka goriintii ya da goriintiiler esliginde sunulmasi
asil amag olmaktadir. Haberde goriintii ile s6z birbirini tamamlamakta, gdriintii saglanamamis
ise haber mutlaka bagka goriintii unsurlariyla desteklenmektedir. Bu kural televizyon
haberciliginin vazgecilmezi olarak biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bu anlamda televizyon haberleri
gorilintliiye siki sikiya bagimlidir. Ancak televizyon haberi yazili haberin goriintiilenmesi ile
ayn1 degere sahip degildir. Yine aymi gekilde bir radyo haberinin, radyoda okunan bir seyin
gorlintiilenmesi degil, goriintiiniin haber oldugu, 6zellikle haber haline geldigi bir habercilik
olarak ifade edilebilmektedir. Bu nitelik ayni zamanda televizyonun en giiclii yanimi da
olusturmakla birlikte en zayif yan1 da olusturmaktadir. Ciinkii bir olayin goriintiiye ¢ok iyi bir
sekilde yansimasi gerekmektedir. Boylece goriintilyle metin birlestirilerek haber ortaya
cikarilmaktadir. Bu yiizden haber gériintiisii ile metinde uyumluluk olduk¢a 6nemlidir. Iste bu
nokta televizyon haberciligini olugturmaktadir. (Yurdigiil,2008:55-62)

2.5. YENi MEDYA TEKNOLOJILERi VE HABER

Internet, uydu kanallar1 ve diger araglarla diinyay: daraltan, siyasi sinirlarin dtesine gegerek
diinyay1 birbirinden haberdar hale getiren kiiresellesmeyle birlikte iletisim teknolojileri de
geliserek geleneksel medya yapilanmalarinda biiyiik degisimler meydana getirmistir. “Yeni”
olarak adlandirilan iletisim teknolojilerine bagli olarak yeni medya politikalar1 da
sekillenmeye baslamig ve insanlara istediklerine erigebilme, istediklerini paylagabilme imkani
saglayan bir medya ortam1 dogmustur. Etkilesim ve sanallik {izerine kurulu olan yeni medya
zaman ve mekan kisitlamalar1 olmayan yeni bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. letisim
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte mobil iletisim, internet tabanli medya ve sosyal aglar
gibi yeni medya araglar1 ortaya ¢ikmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu yenilikler ve
muazzam imkanlarla haber ve gazetecilik de bir doniisiime ugramistir.

Yeni medya teknolojilerinin kullanimina doniik gelisen medyanin heniiz emeklemekte
oldugunu soéyleyebiliriz. En yaygin kullanim alan1 olarak goriilen internet gazeteciliginin yani
sira sosyal aglar (google, facebook, twitter, e-book v.d.) ile yine digerlerine gore ¢ok daha
yeni fakat hizla yayginlasmaya baglayan -televizyon haberciliginde son zamanlarda énemli
Olciide kullanilmakta oldugunu gordiigiimiiz- 3G teknolojisi 6n plana ¢ikmaktadir.

Internet gazeteciligi heniiz cok yeni oldugundan internet haberciliginde haberin nasil
yapilacagi konusu sinirlart ¢izilmemis bir alani ifade etmektedir. Diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de geleneksel medya organlarina sahip medya sirketleri internet gazeteciligine el
atmis ve internet haberciligi bu anlamda geleneksel medya sirketlerinin tekelinde olmasa bile
medya sirketlerinin 6nemli 6l¢iide hakim olmaya calistiklar1 bir alan olmaya baglamistir.
Dolayisiyla internet gazeteciligi anlayisinin bu cer¢evede geleneksel medya anlayisina
paralellik gosterdigi sdylense de teknolojinin getirdigi bir c¢ok yenilikle internet
gazeteciliginde “haber” anlayis1 geleneksel medyadaki “haber” anlayigindan birtakim
farkliliklar géstermeye baglamistir.

Yeni teknolojilerle yeni ortamlarda bir iletisim siirecinin yasandigi yeni medya ile birlikte
geleneksel gazetecilik anlayist da degisim gostermistir. Bunun bir sonucu olarak gazetecilik
ve haber anlayigi pratikte farklilagmaya baslamistir. Orne@in mesaji kuranin {istiinliigii
azalmig ve bireylerin diger kullanicilarla, gazetecilerle, haber veya mesajin asil kaynagiyla
dogrudan iletisime gegebilme imkani dogmus ve giderek kolaylasmaya baslamistir. Cesitli
teknolojik araglar (kamera, cep telefonu v.s.) vasitasiyla, taniklik edilen olaylarin kayitlar
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kullanicilar tarafindan gerek kendi paylasimlari olarak bloglarinda, gerekse diger sosyal
paylagim aglari araciligiyla verilebilme imkani s6z konusu olmaya baglamistir. Dolayisiyla
habere ulagma noktasinda gelisen teknolojiler sayesinde bir kolaylik 6n plana ¢ikmis bu da
herkese dagitic1 rolii iistlenme imkani sunarak amatorliigii beraberinde getirmistir. Yeni
medya teknolojilerinin dagitimda getirdigi kolayliklarla dagitim hizla kiiresellesmeye devam
etmis ve veritabanlar1 sayesinde haberde zaten énemli olan hiz ve zaman kazanma daha da
onem kazanarak beraberinde biiyiik kolayliklar da getirmistir. Bu anlamda gerek habercinin
gerekse kullanicinin haberi fiziksel ortama bagli kalmadan istedigi yerden paylasabilmesi
olanagiyla yeni medya teknolojileri mobililiteyi 6n plana ¢ikarmis ve haberciligin son derece
hizlanmasini saglamigtir.

Bilgiye ulasma ve bilgiyi paylagma c¢abasi bilgisayar ve internet teknolojileri diizleminde
kolaylagmis, bu teknoloji temelinde giincellenebilirlik 6n plana ¢ikmis ve bunun bir sonucu
olarak da haberin okunma, takip edilme veya tiklanma gibi nitelikleri agisindan
“5lciilebilirlik” dzelligi dnemli oranda artmistir. Olgiilebilirlik durumu ise kullanici egilimleri
hakkinda detayli bilgiye erisme olanagimi dogurmustur. Bu siirecte okur yorumlar1 ve
kamuoyunun fikri yapisinin oOlgiilmesi de kolaylasmis ve haber yapimi agisindan yeni
medyanin en biiyilik getirilerinden biri de etkilesim olmustur.

Haberde multimedya diye ifade edilmekte olan ses, goriintii fotograf gibi &gelerin
kullanimiyla igerik etkisi artirilmaya ¢alisilmaktadir. Haberlerin genis bir bicimde depolanma
olanaginin s6z konusu olmasiysa okuyucuya daha dnce yapilan haberlerin argivlerine ulagma
noktasinda biiylik kolaylik saglanmigtir. Web sitelerinin arsivlerini tarihe gore kategorize
etmesi gibi icerigin konulara gore de kategorize edilmesi erisimde daha da kolaylik
saglamaktadir.

Yeni medya teknolojileri sayesinde internet haberciligi bu kolayliklar sebebiyle énemli bir
tercih sebebi olmaktadir. Teknolojiyi olabildigince kullanan internet haberciliginin tercih
edilebilirligini saglayan tiim bu farkliliklar kiiresellesme temelinde iletisim teknolojilerinde
yasanan evrimin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda yeni medyanin
sunmaya bagladig1 yeniliklerle birlikte geleneksel medyanin haber iiretme anlayisi da
degisiklik gostermis, “haber {iretimi” yeni medya teknolojileri araciligiyla geleneksel
medyaya kiyasla biraz daha farkli bir kulvarda gelismeye baslamistir. (To6renli, 2005: 194-210

)

3. YONTEM

3.1. Amac¢ Ve Kapsam

Geleneksel medya ve yeni medya araglari arasindaki farklarin bir 6rnek olayla desteklenmek
kosuluyla haber diline yansimasinin tartisildigi calismada hem 6rnek olaya karsi medya
organlarinin ilgisi hem de haber dilinde ortaya c¢ikan farkliliklarin ortaya konulmasi
amaglanmigtir. Caligmanin kapsamini ise “belirli bir araliktaki” Ayse Pasali Cinayeti’ne
iliskin gazete, televizyon ve internet haberleri olusturmaktadir.

3.2. Olgular, Olaylar Ve Yontem

Tiirkiye giindemini olduk¢a sik mesgul eden “kadina siddet olgusu” cergevesinde ele
alabilecegimiz olaylardan sadece biri olan “Ayse Pasali cinayeti” geleneksel medya ve yeni
medyada kullanilan haber diline yonelik farkliliklar1 ortaya koymak i¢in ¢caligmaya 6rnek olay
olarak secilmistir. Metod olarak kavramsal cergeveye yonelik literatiir taramasi1 da yapilan
calisma Krippendorf ve diger diigiiniirlerce agiklanmig olan ‘igerik analizi yontemi’yle
incelenmigtir. Ayse Pagali cinayetine iliskin televizyon, gazete ve internet haberleri igerik
analizi yontemiyle irdelenmis, medya araglarinin habere olan ilgileri ve haber diline yonelik
farkliliklar bu yontemle ortaya konulmaya caligilmistir.
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4. SONUC

Kadma siddeti konu alan haberler toplumsal yasamin bir pargast olarak gerek geleneksel
medya organlarinda gerekse yeni medya organlarinda siklikla karsilastigimiz olaylardir. Bu
durum basta kadin haklar1 savunuculari olmak iizere genis ¢evrelerce sikca elestirilen bir
seviyeye ulagsmis olsa da siddet haberleri kendi icinde bir ¢ekicilik de barindirdig: i¢in bu
konu etrafinda gelisen giincel olaylar medya organlarimin haberlerinde Snemli bir yere
sahiptir. Kadina yonelik siddete dair medya organlarinda yayinlanan haberlere gosterilen
tepki haberlerin yaymlanmasindan ziyade haberde kullanilan dilin olayin igerigini rahatsiz
edici bir bicimde kurmasindan 6tiiriidiir. Haberin icerigi baglaminda geleneksel medya ile
yeni medya haberciliginin Ayse Pasali cinayeti ekseninde gdstermis olduklari bu performans
haber diline dair ortak kullanim noktalar1 ve haberin kurulumunda ortaya ¢ikan bir takim
farkliliklar noktasinda elestirilebilir.

S6z konusu haberde olay; Ayse Pasali’nin 2006 yilinda aile i¢i siddete (fiziksel, cinsel v.b.)
maruz kalarak esinden bosanmak istemesine ragmen -gevrenin araya girerek bosanma
davasindan vazgecirmeleriyle- bosanamamasi sonucu Ayse Pasali’ya esi tarafindan
uygulanan giddetin devam etmesi ¢er¢evesinde gelismistir. Siddete dayanamayan Ayse Pasali
cevreden gelen telkinlere aldirmayarak bosanma davasi agmis ve nihayetinde esinden
bosanmistir. Ancak daha sonra bosandigi esi ile Ankara Yeni Etlik Caddesi’nde kargilagsmis
ve yasanan tartismanin ardindan bosandigi esi tarafindan bigaklanarak oOldiiriilmiistiir.
Kamuoyunda Ayse Pasali olay1 olarak lanse edilen ve kadin ve siddet igerikli haberlerin
merkezinde yer alan bu olay, gerek bu tiir haberlerin medyada yer alma siklig1 gerekse haber
igeriklerinin kurulmasi baglaminda elestirilerin de odaginda olmustur.

Yapilan ¢aligma neticesinde gazete, televizyon ve internet haber sitelerinde olaym habere
doniistiiriilmesine ve kurulan haber diline yonelik bulgular su sekilde siralanabilir:

* Ayse Pagali Cinayetine iligkin haberlerin yer aldigi medya organlarimin bagli oldugu
medya kuruluglar1 dikkate alindiginda toplamda Ayse Pasali olayma ilginin Ciner
Medya’ya bagli medya organlarinda daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ciner Medya’ya
bagl Internet, gazete ve televizyonlarda Ayse Pasali cinayetine iliskin toplam haber
sayismin on alt1 (16) oldugu goézlenmistir. Dogan Holding’e bagli medya organlarinda
yaymlanan haber sayisinin on ii¢ (13) haberle Ciner Medyaya yakin oldugu goriilmiistiir.
Samanyolu Yaym Grubu’'nda ise Ayse Pasali Cinayetine iliskin toplam haber sayisinin
alt1 (6) oldugu gozlenmistir. Bu yoniiyle diger iki medya kurulusuna kiyasla Samanyolu
Yayin Grubu’nun Ayse Pagali cinayetine ilgisinin daha az oldugu goriilmiistiir. Bu
durum medya kuruluslarmmin Ayse Pasali cinayetine iliskin habere ilgisini ve yayin
politikasini ortaya koymaktadir.

* Tablo 1. Ayse Pasali cinayetine iligkin “Medya Gruplarinda” yer alan toplam haber

say1st
Medya Kuruluslar: Toplam Haber Sayis1 Dénem

1.Ciner Medya.................... 16 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
2.Dogan Holding.................. 13 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
3.Samanyolu Yayin Grubu.... 6 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
Toplam............................ 35

¢ Incelemenin yapildig1 iki aylik siire igerisinde gazeteler arasinda Ayse Pasal1 cinayetine
iligkin dort (4) haber yapan Habertiirk Gazetesi en fazla haberin yapildig1 gazetedir.
Ayni siire igerisinde Radikal Gazetesinde iki (2) habere rastlanirken Zaman
Gazetesinde ise olaya iligkin ii¢ (3) haber yapilmistir.
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Tablo 2. Ayse Pagali cinayetine iliskin “Gazetelerde” yer alan toplam haber sayisi.

Gazateler Haber Sayis1 Doénem
1.Habertlirk................... 4 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
2.Radikal...................... 2 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
3.Zaman.........ccceeeennnnen. 3 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
Toplam........................... 9

. Televizyon haber kanallar1 incelemesi sonucunda Ayse Pasali cinayetine iliskin dort

(4) haberin yapildigi CNN Tiirk” Televizyonunun en fazla haberin yer aldig1 haber kanali
oldugu goriilmiistiir. Ayni siire i¢inde Habertiirk Televizyonunda iki (2) haber yer

alirken Shaber Televizyonunda ise bir (1) haber yapilmistir.

Tablo 3. Ayse Pasali cinayetine iligkin “TV Haber Kanallarinda” yer alan toplam haber

sayisl.
Haber Kanallar Haber Sayis1 Donem

1.CNN Tirk..............oees. 4 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
2.Habertiirk................... 2 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
3.Shaber.........cccceunnnee. 1 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
Toplam........................... 7

Iki aylik internet haberleri incelemesinde ise haberturk.com adli haber sitesinin Ayse
Pagali cinayetine iligkin dort (4) haberle en fazla haber yapan site oldugu gézlenmistir.
Ayni konulu haber aymi siirede milliyet.com.tr adli haber sitesinde yedi (7) defa,

samanyoluhaber.com adli haber sitesinde ise iki (2) defa yapilmistir.

Tablo 4. Ayse Pasali cinayetine iliskin “Internet Haber Sitelerinde” yer alan toplam haber

sayisl.
Haber Siteleri Haber Sayisi Doénem
1.haberturk.com.............. 10 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
2.milliyet.com.tr............... 7 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
3.samanyoluhaber.com..... 2 7 Aralik 2010 — 7 Subat 2011
Toplam........................... 19

. Haberin igeriginin kurulmasi baglaminda samanyoluhaber.com ile Zaman Gazetesi ve

Shaber TV arasinda haber diline yonelik bir paralellik goriilmektedir. Ayn1 durum
habertiirk.com, Habertiirk gazetesi ve Habertiirk televizyonu arasinda da s6z konusu
oldugu gibi, CNN Tiirk televizyonu, Radikal Gazetesi ve milliyet.com.tr arasinda da
gbze carpmaktadir. Haber diline iligkin bu paralelligin medya organlarmin bagh
olduklar1 yaym grubunun ayni olmasi ve ayni haber havuzundan yaralanmalarindan
kaynaklandig: diistintilmektedir.

S6z konusu ii¢ medya kurulusuna bagl olan medya organlari, haberlerini ¢gogunlukla
haber aglar gii¢lii olan bagta Anadolu Ajansi olmak tizere Cihan Haber Ajansi ve Dogan
Haber Ajansi’ndan almaktadirlar. Ancak Habertiik’iin hem gazete hem de internet
sitesinde Anadolu Ajansinin yam sira bagli oldugu medya grubu tarafindan kurulan
Ajans Haber Tiirk’ten de haber aldig1 gézlenmektedir.

Ajans tercihleri noktasinda ideolojik bir bag aranmis olsa da yapilan g¢aligma
neticesinde yayin organlarinin yaptiklar1 haberler igin tercih ettikleri ajanslari hizli ve
giivenilir olmalarindan otiirii segtikleri anlasilmaktadir. Ozellikle gazete ve internet
haberlerinde olaya iligkin ilk haberin Anadolu Ajansi kaynakli oldugu gozlenmistir.
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Ancak Samanyolu yaym grubu biinyesine diger ajanslarca servis edilen haber,
yapilmadan once ilgili medya organi tarafindan kendi biinyesinde olusturmus oldugu
denetim birimince ele alinarak dogrulanmaktadir. Diger yayin kuruluslarinda bu denetim
birimi bulunmamasma ragmen haber merkezleri biinyesinde olusturulan editorlik
biriminin bir anlamda denetim mekanizmasinin gérevini yerine getirdigi gézlenmistir.

Internet haberciliginde gérsel malzemenin bol oldugu haberlerde, habere iliskin
fotograf galerisi olusturularak kullanicilara sunulmaktadir. Ancak Ayse Pasali cinayetine
iliskin haberlerde yeterli gorsel malzemenin olmamasindan dolay1 ii¢ haber sitesinde de
bu duruma rastlanmadig1 gozlenmistir. Ayrica fotograflarla desteklenen haberde magdur
imaj1 lizerine kurulan bir haber dilinin s6z konusu oldugu ve bu dilin, kullanilan
sOylemin yani sira bir dram ifade eden fotograf karesiyle de desteklenerek olusturuldugu
goriilmiistiir. Gorsel malzemenin zaten yetersiz olmasi sebebiyle elde var olan fotograf
karelerinin haber dilinin kurulmasi noktasinda son derece 6nemli oldugu gozlenmistir.

TV, gazete ve internet haberlerinin bir diger ortak 6zelligi ise Ayse Pasali cinayeti
iizerinden “kadin” imajinin magdur ve kurban olarak kurulmasidir.

Geleneksel gazetecilik anlayisinda énemli bir 6ge olan fotografin haberi destekleyen
carpict bir gorsel 6ge olmasindan dolayr yeterli goriintiiniin olmadigi durumlarda
televizyon haberciliginde de kullanilmakta oldugu goézlenmistir. Ayse Pasali’nin
Olimiinden arda kalan bir kare olan ve Ayse Pagali deyince hemen akla gelen Ayse
Pagali’nin gozlerinin mor ve yiiz ifadesinin ¢ok sey anlattig1 kare de internet, gazete ve
televizyon haberlerinde basat bir fotograf olmustur. Konuya iliskin fotografin sadece bu
haberlerde degil, kadina siddeti konu alan pek cok haberde yer aldig1 ve sembol fotograf
karesi oldugu gozlenmistir. Ayse Pasali cinayetinin, olayin gerceklestigi zamandan sonra
yapilan bir¢ok kadina siddet konulu farkli haberlerde hatirlatma yapmak i¢in kadina
siddet konulu haberlerin hareket noktasini olugturdugu gézlenmistir. Bu anlamda Ayse
Pasali cinayetinin bu fotografla 6zdeslesmesinin yani sira fotografin, kadina siddet
olgusunun da bir sembolii haline geldigi goriilmiistiir.

Televizyon haberlerinde gerek metin gerekse gdrsel malzeme bir dram bigimi olarak
verilmektedir. Dolayisiyla hem televizyon haberlerinde hem de gazete haberlerinde
izleyiciye karsi kadina siddet ve cinayetin olumlanmasi gibi bir duruma rastlanmamuistir.
Yorumlanan haberde cinayet, kadina giddet gibi olumsuz davranis bigimleri kotiilenmis,
kadina yonelik siddet ve cinayete dair herhangi bir olumlamaya rastlanmamistir.

Ancak internet ve televizyondan sonra haberlerin yayinlandig1 gazetelerde ise, olaya
iligkin bilgilerin iyice detaylandirildig1 goriilmektedir. Gazete haberlerinde habere konu
olan cinayetin tiim detaylar1 adeta betimlenerek oOykiilendirilmistir. Gazetelerin bu
tutumu ¢ogu zaman elestirilmekte ve toplumu olumsuz etkiledigi iddia edilmekteyse de
genel olarak gazetelerde yer alan haberin yorumlu bir bigimde verilmis oldugu ve kadina
siddet olgusunun Ayse Pasali cinayeti lizerinden elestirildigi goriilmektedir.

Yapilan ilk haberlerin tek bir haber ajansindan (Anadolu Ajansi) alinmasi sebebiyle
internet haber sitelerinde ilk asamada haberin ayni yapida oldugu goriilmektedir. Olaya
iliskin genis c¢apli bilgi edinilmesinden sonra haberlerin detaylandirilmasinin
yapilmasiyla haberlerin siteler arasinda farkliliklar tagidig1 goriilmektedir.

Yapilan haberlere bakildiginda; bagli olunan medya kurulusunun yapmis oldugu ilk
haber tarzinin korundugu, daha sonraki haberlerde ise eksik bilgilerin tamamlandig1 ve
haberin daha da detaylandirildig1r goriilmektedir. Giincelleme durumu internet haber
dilinde ¢ok acik bir sekilde gozlenirken, haber gazete ve televizyona diistiigiinde ise
gilincellemenin internete kiyasla daha az yapildigi goriilmektedir. Olaym gazete ve
televizyona daha ge¢ yansiyor olmasi ve gazete ve televizyonun aragsal o6zelliklerinden
oOtiiri haberin bir defaya mahsus tiiketilmesi bu durumun sebebi olarak diistiniilmektedir.
Ancak buna ragmen ilk defa yayimlanan haberler gazete ve televizyonlarda daha fazla
detaylandirilmaktadir.

Internet sitelerinde yer alan Ayse Pasali cinayeti konulu haberlerde gazete ve
televizyon haberlerindeki dile kiyasla SN 1K kuralma c¢ok fazla uyulmadig:
goriilmektedir.
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Giliniimiizde yapilan haberlerde internet sitelerinin haber metninin yani sira video
haber vermeye baslamis olmasi da haberin internet sitelerinde sunus bigimi g¢ergevesinde
oldukg¢a dikkat ¢ekicidir. Goriintiilii bir haberin ya herhangi bir ajansin sunmus oldugu
ham haberin biraz daha diizenlenmis hali, ya da ayni yaym grubuna ait olan haber
kanalinda yapilmis bir haberin goriintiisii olarak sunuldugu goriilmektedir. Ancak Ayse
Pagali olayma iligkin haberlerin ele alindig1 calismada yapilan haberlerde internet
sitelerinin diger pek ¢ok haberde kullandig1 goriintii destegini bu haberde kullanmadig:
gozlenmistir. Hareketli goriintillerden faydalanmama durumu incelenen ii¢ haber sitesi
icin de gecerli olmakla birlikte, internet sitelerinin yaptiklar1 haberlerde ayni zamanda
haber metinlerini destekleyecek fotograflarin da her zaman kullanmadig1 gdzlenmistir.

Ornegin milliyet.com.tr Ayse Pasali Cinayeti igerikli yapmis oldugu haberlerinden
ikisinde, samanyoluhaber.com ise haberlerinin tamaminda fotograf kullanmamistir. Buna
kargin haberturk.com ise internet sitesindeki biitiin haberlerinde fotograf kullanimina
yonelmistir.

samanyoluhaber.com’da yapilan haberlerden biri (1) olay1 Oykiilestirici haber
dilinden ziyade, habere dair yetkili agizlardan yapilan agiklamalardan kurulmustur. Ayni
durumun haberturk.com’da ve milliyet.com.tr’de ise yapilan haberlerden ikisinde (2)
oldugu gozlenmektedir.

Ayse Pasali olayinin gergeklestigi 7 Aralik 2010 tarihinde internet haber sitelerinde
yapilan ilk haberlerde olaya ait heniiz gérsel malzemenin ulasmamis olmasindan otiirii
haber dilini destekleyen farkli siddet fotograflarinin kullanildig1 goriilmiistiir.

Ayse Pasali Cinayeti haberi, olayin gergeklestigi 7 Aralik 2010 tarihinde ilk defa
haberturk.com adli haber sitesinde yayinlanmaigtir.

Olaya iliskin ilk haberler haberturk.com’da kisa ve cinayet haberlerini simgeleyen bir
arsiv fotografi ile desteklenmistir. samanyoluhaber.com ve milliyet.com’da ise habere ait
olmayan fotograf karesi yerine fotografsiz haber metni tercih edilmistir.

Olaydan sonraki giinlerde kesinlesen bilgilerle birlikte olay geriye doniik olarak
detaylandirilmistir. Televizyon haberlerinde; cinayet Oncesi Ayse Pasali’nin yasamis
oldugu dram ve siddete doniik yasam &ykiisii verilirken haberin daha detaylandirildig,
yorumlarla, rportajlarla ve duygusallastirict slow miiziklerle verildigi gézlenmistir.

Ayse Pasali cinayet haberinin ilk olarak internetteki haber sitelerine diistiigii
goriilmektedir. Daha sonra haber kanallarina diisen Ayse Pasali cinayeti, olaya dair
heniiz detayli goriintiilerin olmamasi sebebiyle arsiv goriintiilerinin yani sira konuya
iliskin haber ajanslarindan alinan goriintiilerle verilmistir. CNN Tiirk ve Habertiirk
kanallarinda aynmi fotograf karesi kullanilmigtir. Bu kanallarda Ayse Pasali cinayeti
kapsaminda kadina siddet’in protesto edildigi goriintiilerin de kullanildig1 gézlenirken,
Shaber’in konuya iligkin haberinde bu goriintiilerin yan1 sira argiv goriintiilerinden de
faydalandig1 gozlenmistir. Diger kanallarin aksine haber dilinin Shaber’de arsivden
yararlanilan goriintiillerin mozaiklendigi, mozaikli goriintiilerin kadin ¢igliklar1 ve
gerilimli miizik efektleriyle desteklendigi bir yapida oldugu goézlenmistir. Diger haber
kanallarinin konuya iliskin haberlerinde gérmedigimiz bu durumla amaclanan seyin
kadma siddetin kotillenmesi olsa da, aksi bir etki gosterebilecegi diisiincesi konuya
iligkin sivil toplum kuruluslar1 ve kdge yazarlarinca ifade edilmistir.

Olayin gerceklestigi ilk iki aylik siirecte yapilan haber sayist 39 olmasina ragmen
mahkeme siirecinin baglamasiyla yaklagik alti aylik bir siirecten sonra, olayin kadina
siddet olgusunu sembolize edebilecek konuma gelmesiyle birlikte yapilan haberlerde bir
artis gézlenmistir. Yapilan hemen her kadina siddet konulu haberde Ayse Pasali olayina
gondermede bulunulmustur.

Tiraj ve reyting gibi ekonomik temelli yaklagimlar haberde fotograf ve video gibi
gorsel Ogelerin ahlaki olmayan boyutlarda kullanimi noktasinda problem olmaktadir.
Omegin 7 Ekim 2011 tarihinde kadma siddet igerikli bir habere ait fotografi
siirmangetten sansiirlemeden veren Habertlirk Gazetesinin “kadina siddet pornosu”na
destek oldugu yolunda elestirilere maruz kaldigi goriilmiistiir. Haberlerde kullanilan
gortintiilerin mozaiklenmesi ahlaki sorumluluklar ¢ergevesinde degerlendirilirken Ayse
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Pasali cinayeti haberlerine baktigimizda konuya iliskin yeterli gorsel malzemenin
olmamasindan &tiirii bu problemle kargilagilmadigi ortaya ¢ikmistir.

KAYNAKLAR

[1] Baudrillard, J.(1991). Sessiz y1ginlarin Golgesinde Ya Da Toplumsalin Sonu, (Cev: Oguz
Adanur), Istanbul: Ayrint1 Yayinlar1.

[2] Boliik D.(2011). ‘Medya “Kadina Siddet”i Nasil Horliyor?” Cagdas Ses, Available at
http://cagdasses.com/haber_detay.asp?haberID=3215 [20 Aralik 2011].

[3] CNN Tiirk, 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

[4] Dag Medya(2011). ‘Kadina Siddetten Medyada Etik Cikt1’ Dag Medya, Available at
http://dagmedya.com/category/kadin/page/4/ [12 Kasim 2011].

[5] Ellwood, W.(2002). Kiiresellesmeyi Anlama Klavuzu, (Cev: Betiil Dilan Geng), istanbul:
Metis Yayinlar1.

[6] Eren, O.(2007). ‘Kiiresellesme, Yeni Medya ve Demokratiklesme’ Stratejik Analiz, :88-
94.

[7] Focus Haber,(2011). ‘Medyada Kadina Siddet Pornografisi’ Focus Haber, Available at
http://www.focushaber.com/medyada-kadina-siddet-pornografisi-h-77740.html [12 Kasim
2011].

[8] Geray, H.(2003). Iletisim ve Teknoloji: Uluslararas1 Birikim Diizeninde Yeni Medya
Politikalar1. Ankara: Utopya Yayinlari.

[9] Girgin, A.(1998). Haber Yazma Teknikleri, Ankara: inkilap Kitabevi.

[10] haberturk.com, 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

[11] Habertiirk, 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

[12] Habertiirk (Televizyonu), 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

[13] hurriyet.com.tr, 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

[14] Oktay, A.(1995). Medya ve Hedonizm, Istanbul: Yon Yayinlari.

[15] Ozerkan, S. A.(2001). Medya, Dil ve Iletisim, istanbul: Mart1 Yayinlari.

[16] Parsa, S.(1993). Televizyon Haberciligi ve Kuramlari, izmir: E.U. Yaymlari.

[17] Radikal, 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

[18] samanyoluhaber.com, 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

[19] Shaber, 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

[20] Torenli, N.(2005). Yeni Medya, Yeni Iletisim Ortami, Bilisim Teknolojileri Temelinde
Haber Medyasinin Yeniden Bi¢imlenisi, Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

[21] Wikipedia,(2011). Sosyal Medya, http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal medya, Erigim
Tarihi: 11.09.2011.

[22] Yilmaz, H. S.(2009). Her Yoniiyle Gaztecilik, Konya: Literatiirk Yayinlari.

[23] Yurdigiil, Y.(2011). ‘Kurgusal Gergeklik Baglaminda Haber ve Gergeklik Iliskisi’,
Atatiirk Iletisim Dergisi, 13-24.

[24] Yurdigiil, Y.(2008). Medyatik Kimlikler, Konya: Tablet Kitabevi.

[25] Zaman, 7 Aralik 2010-7 Subat 2011 haber arsivi.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 91



