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Tiirk Sinemasinda Kibris Temah Filmlerde Otekinin Temsilindeki Doniisiim

ISSN:1308-3198 Murat SAHIN (Ars. Gor.)
Erciyes iletisim Dergisi “akademia” 2015 Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Enstitiisii
Cilt (Volume): 4, Say1 (Number): 2, (2-16) murat_sahin@anadolu.edu.tr

TURK SINEMASINDA KIBRIS TEMALI FILMLERDE

OTEKININ TEMSILINDEKI DONUSUM

Oz

Bu ¢alismanin amaci, Tiirk sinemasinda Kibris temali filmlerde 6tekinin temsilinde ne
sekilde bir doniisiimiin yasandigini ortaya koymaktir. Calismanin literatiir kisminda ilk olarak
milliyetcilik, tekilestirme, popiiler milliyetgilik ve popiiler milliyetgilik-sinema konularina
deginilmigtir. Daha sonra Kibris temali filmler onar yillik donemler halinde ele alinmistir.
Aragtirma amacina ulagmak i¢in betimleyici analiz yonteminin kullanildigi arastirmada durum
saptama caligmast yapilmistir. Calisma evrenini, Tiirk sinemasinda yapilmis olan Kibris temali
filmler olusturmaktadir. Orneklemi ise amagl drneklem yéntemiyle belirlenen On Korkusuz
Adam, Once Vatan, Camur ve Gélgeler ve Suretler olmak iizere dort film olusturmaktadir.
Calismada ele alinan filmlerin, odaklanilan konular, 6tekilestirme, milliyet¢i temsil ve soylem
ve biz/onlar ayrimi lizerinden analizi yapilmistir. Arastirmada ulasilan sonuglarina gore, Tiirk
sinemasinda yapilmis olan Kibris temali filmlerde, birinci donemde yapilmis olan filmlerdeki
“catigmaci” anlayistan ikinci donemde yapilmis olan filmlerde “uzlasmaci” anlayisa dogru bir
doniisiim yasanmustir.

Anahtar Kelimeler: Milliyetcilik, Otekilestirme, Kibris Filmleri, Tiirk Sinemast.

TRANSFORMATION IN OTHER REPRESENTATION

IN FILMS ABOUT CYPRUS IN THE TURKISH CINEMA
Abstract

The purpose of'this study is to state how it experienced a transformation in the representation
of the other in films about Cyprus in the Turkish cinema. The literature part of the study firstly
has been referred to nationalism, othering, popular nationalism and popular nationalism cinema
relationship. Then, the films about Cyprus are discussed as ten-year periods. To achieve the
research objectives, the case study is done in the research used the descriptive analysis. The
target population of the study is films about Cyprus made in Turkish cinema. The four movies
namely, On Korkusuz Adam, Once Vatan, Camur ve Golgeler ve Suretler are selected for the
sample group with purposeful sampling method. The four movies are studied with regard to the
following four categories of “discussed topics, othering, nationalist representation and discourse
and us/them dichotomy”, by employing the method of descriptive analysis. According to
research results, there has been a transformation from confrontational approach in the narrative
of films made the first semester to conciliatory approach in the narrative of films made the
second semester in films about Cyprus in the Turkish cinema.

Keywords: Nationalism, Othering, The Films About Cyrups, Turkish Cinema.
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Giris

Bu ¢alismanin amaci, Tiirk sinemasinda Kibris temali filmlerde 6tekinin temsilinde ne
sekilde bir doniisiimiin yasandigini ortaya koymaktir. Calisma amacina ulasmak igin belirlenen
aragtirma sorulari sunlardir; “filmlerde iki ayr1 donemde' odaklanilan konular nelerdir?,
otekilestirme ne sekilde yapilmigtir?, milliyetci temsil ve soylem var midir?, biz ve onlar ayrimi
ne sekilde yapilmistir?, iki ayri donem arasindaki catismadan uzlasmaya yonelim ne sekilde
yapilmigtir?

Calismanin varsayimi, Tiirk sinemasinda Kibris temali filmlerde 6tekinin temsilinde, ilk
donem filmlerindeki catigsmaci bir anlayisla insa edilen otekilestirme ve diismanlagtirmadan
ikinci donem filmlerinde uzlagmaci bir yaklasima dogru bir doniisiimiiniin yasandigidir.

Calismanin ilk sinirhiligi, “Kibris ile ilgili olarak donemsel yasanan olaylarin Tiirk
sinemasina nasil yansidig1” gibi bir yaklasim veya hipotez/varsayim iizerinden hareket
edilmemis olmasidir. Calisma bir durum saptama ¢alismasi olup mevcut durumu ortaya koyma
amaci1 tagimaktadir. Calismanin diger sinirliligi Tiirk sinemasinda Kibris ile ilgili yapilmis olan
ilk dénem filmlerinden ve ikinci donem filmlerinden ikiger film olmak tizere toplam dort filmin
ornekleme dahil edilmesidir. Calismanin bir bagka smirlilig1 ise daha fazla veriye ulasilacag:
diistiniilerek ilk donem filmlerden 6rnekleme dahil edilecek filmlerin belirlenmesinde temel
kriter olarak anlatisinda “savas ve catisma” unsurlarini barindirmasidir. ikinci dénem olarak
ifade edilen donemde ise Kibris temali toplam iki film yapildigindan her iki film de 6rnekleme
dahil edilmistir.

1950’11 yillardan giintimiize kadar Tiirk sinemasinda Kibris ile ilgili ¢cok sayida film
yapilmustir. ikinci donem filmleri iizerine degerlendirmeleri igeren galismalar bulunmaktadir.
Ancak birinci donem filmleri iizerine ise kapsamli bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bundan
dolayr bu calisma her iki déonemde Tiirk sinemasinda yapilmis olan Kibris temali filmlerin
bir karsilastirilmast ve Tiirk sinemasinda Kibris temali filmlerde Kibris meselesine nasil yer
verildiginin milliyetci temsil agisindan ortaya ¢ikarilmasi adina 6nem tagimaktadir.

1. Milliyetgilik

Milliyetcilige dair kuramsal yaklasimlar ilk¢i, modernist ve etno sembolcii yaklagim olmak
lizere ii¢ kategori altinda toplanmaktadir (Ozkirimli, 2009a, 77). Ilk¢i yaklagimlar, “insanlarin bir
aileye dogduklari gibi, 6nceden belirli olan etnik bir topluluga dogduklarini” benimsemektedirler.
Bu yaklasim milleti dogal ve sabit olarak gérmekte ve milletlerin eski ¢aglardan bu yana var
olduklarmi ifade etmektedir (Ozkirimli, 2009a, 85). Modernist yaklasim goriisiine sahip olan
kuramecilar ise, “milletlerin ve milliyetciligin yeni bir diislince tarzi oldugunu ve modern caga
ait oldugunu” kabul etmektedirler. Ayrica modernist bakis acisina gore milliyet¢ilik “yeni bir
fenomen olup endiistriyalizm, kapitalizm, biirokrasi, kitle iletisimi ve sekiilerlesmenin modern
giiclerinin {irtinii oldugunu” eklemektedirler (Smith, 2002, 34). Conversi’ye gore etno-sembolcii
yaklasim ise ilk¢i ve modernist yaklasim arasinda bir orta yolu olusturmakta ve “milletlerin
yoktan var edilemeyecegini, milli kimliklerin ge¢misten kalan degerler ve sembollerin etkisi
altinda sekillendiklerini” savunmaktadir (Aktaran: Ozkirimli, 2009a, 209).

Gunimiizde milliyetgilik ¢aligmalarinda milletlerin tarihsel olarak insa edilmis birer
yapt olduguna dair modernist yaklasim 6n plana ¢ikmaktadir. Basta Gellner, Hobsbawm, ve
Anderson milletin “dogal, verili ve sabit bir yap1” olmadigr modern dénemle ortaya ¢iktigini
savunmaktadirlar. Gellner’e (1992, 19) gore milliyetcilik, “temelde siyasal birim ile ulusal
birimin ¢akigmalarin1 dngoren siyasal bir ilkedir”. Bu anlamda milliyet¢iligin belirgin 6zelligi
olarak siyasal sinir icerisinde mesruiyeti korumak ve bu mesruiyetin sinirina gore O6tekini
belirlenmektedir. Ayrica milliyet¢iligin ortaya ¢ikmasi igin bir toprak parcasindan ve bu
toprak tizerinde bir devletin varligindan bahsetmek gerekmektedir (1992, 24). Milliyetgilikten

! Kibris ile ilgili Tirk sinemasinda yapilmis olan filmler, arastirmaci tarafindan bu ¢alismada “iki ayri
donem” olarak siniflandirilmustir. ilk dénemi 1950°1i, 1960’11 ve 1970’li yillarda yapilmis olan filmler
olustururken ikinci dénemi ise 2000°1i yillarda yapilmis olan filmler olusturmaktadir.
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bahsedilebilmesi i¢in her ne kadar varliklar1 birbirinden bagimsiz olan millet ve devlet
bilesenlerine de ihtiya¢ duyulmaktadir. Millet kavraminin temelini ise kiiltiir olusturmakta ve
modern ¢agda, toplumlar bir arada tutan, toplumsal diizeni saglayan, onaylayan ve o topluma
haklilik gerekcesi saglayan temel bilesen kiiltiirdiir (1992, 76).

Hobsbawm’a (2010a, 24) gore millet; “6zgiil ve tarihsel bakimdan yakin bir doneme
ait olup belli bir modern territoryal ile iliskilendirildiginde bir toplumsal birimi” ifade
etmektedir. Bununla birlikte milletten s6z edilebilmesi i¢in bir toprak parcasinin yeterli
olmayacagini belirten Hobsbawm, beraberinde “teknolojik ve ekonomik gelismenin” de
bir seviyeye gelmesi gerektigini eklemektedir (2010a, 25). Hobsbawm’a gore (2010a, 24)
milliyet¢ilik milletlerden dnce gelir, milletler devletleri ve milliyetcilikleri yaratmaz yasanan
bunun tam tersidir. Milliyet¢ilik modern ¢aglara ait olup bu donemde yasanan gelismelerden
etkilenmistir. Benzer bir yaklasim Gellner tarafindan dile getirilir “milliyetcilik milletleri
yaratir, milletler milliyetgiligi degil (1992, 105)”. Hobsbawm’in literatiire katkilarindan
birisi “icat edilmis gelenekler” kavramiyla olmustur. Hobsbawm, icat edilmis gelenek
kavramini, “alenen ya da zzimnen kabul gérmiis kurallarca yonlendirilen, bir ritiiel ya da
sembolik bir 6zellik sergileyen, gegmisle dogal bir siireklilik gdsterir sekilde tekrarlara
dayanarak, belli degerler ve davranis normlarini agilamaya calisan, bir pratikler kiimesi”
olarak tanimlamaktadir (2010b, 2). Millet bu anlamda “asli ve degismez bir toplumsal birim
olmay1p” icat edilmis bir gelenegi ¢agristirmakta ve devamli olarak degisebilen bir yapiy1
ifade etmektedir (2010a, 24).

Benedict Anderson’un milliyetcilik literatiiriine katkisi ise milleti “hayal edilmis siyasal
topluluk™ olarak goérmesiyle olmustur. Anderson’a gore (2011, 20-21) millet; hayal edilmis
bir siyasal topluluktur, ¢linkii “ulusun mensuplar1 birbirlerini tanimasa, birbirleri hakkinda
hi¢bir sey bilmese ve duymasa bile tiim fertler birbirleri hakkinda zihinlerinde bir hayal
tasimaktadirlar”. Anderson’a gore (2011, 21-22); millet sinirli olarak hayal edilir; ¢iinkii “en
biiyiik niifusa sahip bir milletin bile belli sinirlara ulasildiginda diger milletlere ait insanlarla
karsilagabilir”. Son olarak millet, “bir cemaat olarak hayal edilir; bunun temelinde de milletin
fertleri arasinda kardeslik duygusunun hakim olmasi yatmaktadir ve her tiirlii fedakarligi
aralarinda yasatmaktadirlar”. Ayrica milliyet¢iligin temelinde, “milliyet¢iligin temelinde, hayal
edilmis cemaatlerin birbirlerini tanimasalar bile haklarinda besledikleri diigiinceler yatmaktadir,
bu bazen din bazen de akrabalik baglar1 olabilmektedir. Bundan dolayr modern millet kavrama,
ulusa mensup diger fertler hakkinda beslenen diisiincelerdir” (Anderson, 2011, 41). Smith milleti
“tarihi bir topragi/iilkeyi, ortak mitleri, paylasilan bir tarihi, ortak halk kiiltiiriinii, ortak bir
ekonomiyi, biitiin liyeleri i¢in ortak yasal haklar1 ve ortak gorevleri paylasan, insan toplulugu”
olarak tanimlamaktadir (2010, 35).

Smith’e gore (2002, 170) milliyetgilik ise “milli kimlik, milli birlik ve milli 6zerklik”
diisiincelerinin olugmasina ve bunlari devam ettirmesine olanak saglamaktadir. Smith’e (2010,
118) gore, 18. Yiizyilin sonlarinda bir ideoloji ve bir dil olarak siyasi arenada ortaya ¢ikan
milliyetgilik, gdrece moderndir. Ama milletler ve milliyetgilik baska bir kiiltiir, toplumsal
orgiitlenme ya da ideoloji tiiriinden daha fazla icat edilmis degildir. Ayn1 zamanda milliyetgilik
pek cok diizeyde faaliyet gostermekte ve bir siyasi ideoloji ve toplumsal hareket tiirii oldugu
kadar bir kiiltiir bicimi olarak da goriilmektedir.

Millet olusumu sadece ulus devletlerin ilk kurulusuna ait bir 6zellik olmayip siirekli olarak
yeniden insa edilmektedir. Bundan dolay1 milliyet¢ilik devamli olarak yeniden iiretilen, insa
edilen bir kategoriyi olusturmaktadir. Milliyetciligin yeniden {iretimi ise bu kavrami dogal, verili
ve sabit olarak diisiiniilmesinden &te bir temsil sistemini olusturduklar1 ve bir sdylem olarak
goriilmesi gerekmektedir. Bu bakimdan temsil ve sdylem olarak diisiiniildiigiinde toplumsal
ve kiiltiirel tirtinlerin ardindaki pratiklere dayandigi goriilmektedir. Genel olarak tiim kiiltiirel
iiriinlerde 6zelde ise bu ¢alisma kapsaminda ele alinacak olan filmlerde milliyetcilik, sdylem ve
temsiller araciligryla siirekli olarak yeniden iiretilen bir yap1 olarak degerlendirilmektedir.
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Milliyetciligin temel 6zelliklerini; “sinirlar1 olan bir toprak, ulusun bir biitiin oldugu
kavrami, egemen ve kendine yeterli bir yap1 olarak diger milletlerle esitlik, halkin kolektif
olaylara katilimi, dogrudan iiyelik, dilin ve degerlerin olusturdugu bir kiiltiir, ortak bir
tarih ve ortak bir 1rk” olarak siralayan Calhoun (2007, 6), milliyetciligin sadece buhran
ve catigma donemlerinde ortaya ¢ikmadigini, sdylem ve temsil sistemi olarak giindelik
ptratiklerle siirekli olarak iiretildigini ifade etmektedir. Michael Billig’e (2002, 50) gore de
milliyet¢ilik, sdylem ve temsille siirekli olarak yeniden iiretilen giinliik pratiklere sizmis bir
olusumu ifade etmektedir. Ayrica Billig’in ortaya koydugu bu milliyetgilikte sdylem daha
cok ‘biz ve ‘onlar’ karsitlig1 cergevesinde siirmektedir. Milliyet¢ilik sdylemi diinyay1 ikili
kategorilere ayirmaktadir; “biz” ve “onlar”, “dostlar” ve “diismanlar” gibi kimlikler ve kars1
kimlikler tiretilmektedir. “Bizi” “Otekine” gore tanimlamaktadir (2002, 62). Olusturulan ikili
karakterlerle milliyet¢i sOylem ve temsiller varligini devam ettirmekte ve dtekilestirmenin
ana kaynagini olusturmaktadirlar.

1.1. Otekilestirme: Biz ve Onlar Ayrim

Kimligin, bir takim insanlarla nelerin ortak olduguna ve digerlerinden farklilastiran
yonlerin neler olduguna dair “bir ait olma durumu” oldugunu ifade eden Weeks (1998,
85), kimligin bireye kisisel bir konum duygusu vermesinin yaninda, kimliklerin yansiz
olmadigindan “kim olundugu sdylenirse ayn1 zamanda ne olundugu, neye inanildigi ve ne
istendiginin de” ortaya ¢iktigini eklemektedir. Hall’a (1998a, 177) gore ise kimlik, “agik
ve net bir bicimde tanimlanamayan, her zaman hareket halinde olan, bireyleri konumlayan
ve onlarin kendilerini konumlandirdigi farkli durumlara verdikleri isimlerdir, ge¢misin
Oykiileridir”. Kimlik olusum siireci igerisinde, kendi kimligini tanimlamak, o6zelliklerini
siralamak ve kendi konumunu belirlemek i¢in ihtiya¢ duyulanin bir 6teki oldugunu ifade eden
Hall (1998b, 41), bu 6teki sayesinde aslinda “kendinin ne oldugu veya arzuladig: kendisinin
ne olmak istediginin” anlatilmak istendigini vurgulamaktadir. Milliyetgilik diisiincesinde
otekilestirmenin siirekli olarak “ben” ve “Oteki” arasinda ayrimlar yaratarak yapilmaktadir
(Hall, 1998b, 71). Milliyetgilik diisiincesinde kendi ulusunun veya etnik kokeninin baska
herhangi bir etnik kdken karsisinda istiinliiglinlin yansimasi bir 6tekinin varligina baglhdir bir
Oteki yoksa olusturulur.

Billig (2002, 94) de “bizin” olugmasi ve “bizden” bahsedilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulanin,
bir oteki olarak “onlar” oldugunu yineleyerek ayni olusum siirecinin uluslar iginde gegerli
oldugunu, bir ulusal toplulugun diisiiniilebilmesinin ancak bagka ulusal topluluklarin varligi ile
miimkiin olacagimi eklemektedir. Kimlik siirecinde oldugu gibi milliyetcilikte de Stekilestirmenin,
ulusun kendisini bir bagka ulusun varligi karsisinda konumlayarak, 6zelliklerini bu sekilde
olusturmasiyla oldugunu belirtmektedir.

Milliyetc¢i diisiincede “biz” daima en {istlin, en iyi, en huzur verici iken, “onlar” &teki
olarak daima diizen bozuculardir. Otekiler daima diisman olarak degerlendirilir ve biz ve onlar
arasindaki ayrim su sekilde belirginlestirilir;

Biz olan; ortak bilinci, iyiyi, yliceligi, erdemi, serefi, aydinlig1, 6zgiinliigi, diizeni, dayanismay1,
vatanseverligi, gliveni, sadakati, sevgiyi, ortak gegmisi ve gelecegi simgelerken, 6tekilestirilenler veya
diisman olarak nitelendirilenler ise; kotiiliigii, karanligi, ayriligi, boliictiliigii, kargasayi, algakligi,
ulusal tehdidin kaynagini, nefreti, dikkat edilmesi gerekenleri veya hizaya getirilmesi gerekenleri
simgelemektedir (Pamuk, 2014, 65).

Milliyet¢i disiincede Otekilestirme yaratilan biz ve onlar ayrimiyla yapilmaktadir.
Bu sayede iyi olarak sunulan biz, devamli olarak kotii olarak sunulan onlar karsisinda
yiiceltilmektedir. Biz ve onlar arasindaki diismanlastirma bu sekilde yapilmaktadir.

Milliyetcilik giiniimiizde artik egitim gibi tek bir merkezden ya da kaynaktan aktarilma
asamasindan uzaklagsmistir. Milliyet¢ilik gilindelik yasamin sdylem ve pratiklerinde siirekli
olarak goriilmesinin yaninda kiiltiirel iiriinlerde de varligmi hissettirmektedir. Ozellikle kitle
iletisim araglarinin hayatin tiim alanlarimi etkisi aldig1 diinyada, milliyetcilik de bu araglar
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aracilifiyla yeniden tretilmektedir. Kiiltliriin popiilerlestigi giiniimiizde bagka herhangi bir olgu
gibi milliyetcilik de popiilerlesmekte, ¢esitli goriiniimlere biiriinmektedir.

1.2. Popiiler Milliyetcilik ve Sinema

Popiiler milliyetcilik, “milliyet¢iligin tek tip ve degismez olduguna karsi ¢ikan,
referansini kitabi bir igerikten almayan bunlarin yerine giinlik yasamdaki pratik ve
sOylemlerden beslenen bir milliyetciliktir” (Bora, 2009, 18). Popiiler milliyetgilik, resmi
ideolojinin dayattig1 tek goriiniimlii milliyetcilik yaklagimina karsi ¢ikmakta ve aksi yonde
milliyet¢ilige dair goriisler ortaya koymaktadir. Resmi milliyetciligin amaci “homojen ve
uyumlu bir toplum” yaratmakken popiiler milliyetcilik, tek gdriiniimli bir toplum yapisinin
olamayacagi belirtmektedir. Diger taraftan popiiler milliyetgiligin yeniden iiretim alani popiiler
kiiltiir ve giindelik hayattaki goriiniimleri kapsamaktadir (Ozkirimli, 2009b, 706). Popiiler
milliyet¢iligin yeniden iiretim alani1 popiiler kiiltiir kaynaklaridir. Yazili/gorsel basin, miizik,
sinema gibi alanlar resmi ideolojinin gézden gegirildigi, yeniden tanimlandig alanlardir. Bu
yeniden iiretim ya devlet eliyle ya da 6zel alanda siirekli olarak yapilmaktadir (Ozkirimli,
2009b, 710).

Popiiler milliyetcilik, “uzun nutuklar ya da yazil bildirilerden ¢ok kisa sloganlar, klise
climleler ve simgeler iizerinden 6znelere seslenen bir milliyetgiliktir”. Popiiler milliyetgilik
daha ¢ok hamasi bir yap1 barindirmaktadir. Arabalardan ya da balkonlardan asilan bayraklar,
harita, s6zel ve gorsel tezahtiratlar tarzlar1 milliyet¢iligin popiilerlesmesinin Srnekleri olarak
gosterilebilir (Bora, 2003, 148). Popiiler milliyetgilik ayrica “popiiler kiiltiiriin araglarini yani
reklamlari, gazeteleri, televizyonlari, interneti, popiiler sporlari, sinema filmlerini kullanarak
kendisini yeniden tiretmektedir (Isik, 2006, 231)”.

Popiiler kiiltiir alanindan birisi olan sinemada da filmler araciligryla popiiler milliyetgiligin
izlerine rastlanabilmektedir. Filmlerde yansitilan temsil sistemleri ve sdylemlerle milliyetgilik
popiilerlesmektedir. Filmler, toplumsal yasamin sdylemlerini sifreleyerek sinemasal anlatilar
bigciminde aktarmakta bunu da temsil araciligiyla gerceklestirmektedirler. Toplumsal gercekligi
insa eden kiiltiirel temsiller, seyirciye belli bir konumu ya da bakis acisini telkin etmektedirler
(Ryan ve Kellner, 2010, 35).

Milliyetei sdylem ve temsillerin aktariminda belirleyici unsurlarin basinda “biz” ve
“onlar” karsithgr yatmaktadir. Tiirk sinemasinda da milliyet¢i sOylem ve temsiller, biz ve
onlar karsith@i iizerinden yaratilan “Oteki” temsilleri iizerinden aktarildigi sdylenebilir.
Kimlik tanimlamalarinda ana noktayi, daha 6nce deginildigi gibi “biz ve onlar” karsithigi
olusturulmaktadir. “Bizin” olugmasi “onlarin” 6tekiligiyle miimkiin olmaktadir. Bir 6teki yoksa
olusturulur. Tiim bu olusumlarin popiiler kiiltiir iirtinleri iizerinde sekillendirici bir etkisi oldugu
ileri stiriilebilir. Kibris meselesinden dolay1 yasanan gerilimden beslenen milliyet¢i bakis agisi
siirekli olarak yaratilan bir diisman aracilifiyla kendi sdylem ve temsillerini yinelemektedir.
Milliyet¢i bakis agisinin yarattigl diisman imgesine siirekli olarak Kibris temali filmlerde de
bulundugu sdylenebilir.

2. Tiirk Sinemasinda Kibris Temah Filmler

Tiirk sinemasinda yapilmis olan Kibris temali ilk filmler, 1950°1i yillara rastlamaktadir.
1959 yilinda Nisan Hanger’in yonetmenliginde cekilen Kibris Belasi Kizil E.O.K.A.’nin
konusunu, bir Tirk taburunun Magusa’da tuzaga dusiiriilerek katledilmesi olusturmaktadir.
Ancak film gosterime girmeden yasaklanmistir. Yasaklanma gerekgesi ise 1959 yilinda Tiirkiye
ve Yunanistan saglanan olumlu havanm bozulmak istenmemesi gosterilmistir (Ozgiig, 2005,
182). Bir diger film ise yine 1959 yilinda ¢ekilen, yonetmenligini Behliil Dal’in yaptigi
Kibris Sehitleri’dir. Filmde Rumlar’la girisilen catismalarda sehit olan Tiirkler’in hikayesi
anlatilmaktadir.

1960’11 yillarda yapilan Kibris temali filmler milliyetci izler tasimaktadir. Bu donemde
yapilmis olan filmler sunlardir; On Korkusuz Adam (Y 6n: Tung Basaran, 1964), Kibris Volkani
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(Yén: Ural Ozon, 1965), Kartallar: Ocii/Severek Olenler (Yén: Osman Seden, 1965), Disi
Diigsman (Yon: Nejat Saydam, 1966), Firtina Besler(Y 6n: Aram Giilyliz, 1966), Fedailer (Yon:
Kayahan Arikan, 1966), Goklerdeki Sevgili (Yon: Remzi Jontilirk, 1966), Severek Doviisenler
(Yon: Adnan Saner, 1966), Fedai Komandolar Kibris'ta (Yon: Nejat Okcugil, 1968),
Komandolar Geliyor (Yon: Nejat Okcugil, 1968) (Erdengiz, 2013). Bu donemde konuyla ilgili
ilk film, 1964 yilinda yapilmis olan, yonetmenligini Tun¢ Basaran’in iistlendigi On Korkusuz
Adam’dir. Film 1964 ve 1965 sezonunun en ¢ok is yapan filmlerindendir. O yillarin gerilimi
ve milli duygularin da etkisiyle On Korkusuz Adam gisede biliyiik basar1 kazanmistir. Bu
film, anlatisinda milliyet¢i sdylem ve temsillere genis sekilde yer vermistir. Amag, “Kibris
sorununa daha 6zgiin senaryolarla bariscil bir ¢izgide yaklagsmak degil, kanayan yaray1 daha da
kanatmaktir. Konular1 yigitlik ve kahramanlik dykiileri izerine kurulu bu tiir filmler kolayciliga,
somiiriiye agiktir (Ozgii¢, 2005, 182)”. Bu dénemde yapilan diger Kibris temali filmlerde de
benzer milliyetci anlatilar bulunmaktadir. Komandolar Geliyor ile Tiirk sinemasinda Kibris
temali yapilmis olan filmlerde Kibris Harekati 6ncesi donem tamamlanmistir. Bundan sonra
yapilacak olan filmler ise Kibris Harekati’'ndan sonra yapilacak olan filmleri kapsamaktadir.

1974 yilinda yapilan Kibris Harekati ile Tiirk sinemasinda Kibris’a olan ilgi tekrar artmistir.
Harekat ile birlikte Tiirk sinemasinda “ikinci milli film akim1” baglamistir. Yine bu donemde de
yapilan filmlerin anlatisinda milliyetci temsil ve sdylemlere rastlanilmaktadir. 1970’li yillarda
yapilan filmler; Once Vatan (Y&n: Duygu Sagiroglu, 1974), Kartal Yuvas: (Y6n: Natuk Baytan,
1974), Zindan (Remzi Jontiirk, 1974), Sezercik Kiiciik Miicahit (Yon: Ertem Goneng, 1974),
Kibris Fedaileri (Yon: Miijdat Saylav, 1974), Go¢ (Kibris Ufuklarinda) (Yon: Remzi Jontiirk,
1974), Sehitler (Yén: Cetin Inang, 1974), Tiirk Aslanlar: (Y6n: Kayahan Arikan, 1974), Zafer
Kartallari (Yon: Seyfi Havaeri, 1975), Silah Arkadaslari’dir (Yon: Osman Seden, 1977)
(Erdengiz, 2013).

Tiirk sinemasinin 1980 ve 1990°larda Kibris temali filmler yapilmamigtir. 2000’11 yillarda
yapilan filmler ise; aslen Kibrisli olan Dervis Zaim’in Kibris meselesine farkli bir bakis agisini
getirmeyi amaglayarak yaptigt Camur (Yon: Dervis Zaim, 2003), Golgeler ve Suretler (Y on:
Dervis Zaim, 2010) dir.

Sonug¢ olarak Tiirk sinemasinda Kibris temali toplam 24 film yapilmigtir. Bu filmler
lizerine yapilmis olan akademik g¢aligmalara bakildiginda daha ¢ok ikinci donemde yapilmis
filmler (Camur ve Gdlgeler ve Suretler) lizerine odaklanildigi goriilmistiir. Bu ¢aligmalarda
ilgili filmlerde Kibris meselesinin nasil ele alindigina iliskin degerlendirmeler bulunmaktadir.
Ayrica filmlerde Kibris meselesinin karakterler tizerinde biraktigi izlere, travmalara ve hayal
kirikliklarina odaklanilmaktadir. Birinci doneme iligkin olarak ise kapsamli bir ¢aligmaya
rastlanilmamis olup bu doneme ait filmlere, genel olarak Kibris temali filmlerin ele alindigi
caligmalarda kisaca deginildigi belirlenmistir.

Aslihan Dogan Topcu’nun (2010) editorligiinii yaptigi ve Dervis Zaim sinemasinin genel
olarak degerlendirildigi Dervis Zaim sinemasi: Toplumsalin elestirisinden gelenegin estetigine
yolculuk adli kitaptaki bazi1 bolimlerde, Dervis Zaim’in Kibris meselesi iizerine odaklandigi
Camur filmi {izerine analizler bulunmaktadir. Kitapta boliim olarak yer alan Z. Tiil Akbal
Stialp’in Genis zamanli tarihin siiri, Serpil Kirel’in Dervis Zaimler: Senaryo yazari Dervis Zaim
ve yonetmen Dervig Zaim, Miiberra Yiiksel’in Catismadan uzlagmaya tehdit ve oteki algisinin
onemi: Ugiincii taraf olarak Zaim filmleri ve Ahmet Serdar Aktiirk’iin Camur’da yakin ge¢misle
yilizlesme: Uzlasmak miimkiin (mii?) adli makalelerinde Camur {izerine degerlendirmelere yer
verilmektedir.

Ayrica Ayse Pay’mn (2010) editorliigiinii yaptigi Yonetmen sinemasi: Dervis Zaim adl
kitapta Camur ve Gdlgeler ve Suretler lizerine ¢esitli degerlendirmeleri igeren; Dervis Zaim
sinemasinda kurgu oyunlari: Camur (Ayse Pay), Dervis Zaim’in film cografyasi: Gélgeler
ve Suretlerde Kibris haritasi (Cihat Aring) ve Dervis Zaim: Karagdéz perdesi bir sonsuzluk
perdesidir (Baris Saydam ve Celil Civan) adli ¢aligmalar bulunmaktadir.
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3. Yontem

Tiirk sinemasinda Kibris temali filmlerde 6tekinin temsilinde ne sekilde bir doniisiimiin
yasandigint ortaya koymayi amaglayan bu ¢alisma, bir durum saptama c¢alismasi olup nitel
arastirma tekniklerinden yararlanilmigtir. Bu c¢alismada nitel arastirmalarin veri analiz
tekniklerinden biri olan betimleyici analiz kullanilmistir.

Nitel arastirma, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildig1, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergeke¢i ve biitiinciil bir bigimde ortaya
konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2003, 19). Nitel analiz, arastirmacinin verilerdeki en 6nemli unsurlar1 tespit etmesi, bunu
anlamli bir sekilde fark etmesi ve buna anlam vermesi yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Ekiz,
2009, 74). Nitel arastirmalarin veri toplama tekniklerinden biri de betimsel analizdir. Betimsel
analiz dort asamada gerceklesmektedir. Birinci asamada arastirmaci arastirma sorularindan,
arastirmanin kavramsal ger¢evesinden ya da goriisme ve gozlemlerde yer alan boyutlardan
hareket ederek veri analizi i¢in bir ¢erceve olusturur. Boylece verilerin hangi temalar altinda
diizenlenecegi ve sunulacagi belirlenmis olur. Ardindan, aragtirmaci daha once olusturmus
oldugu cerceveye dayali olarak verileri okur ve diizenler. Bu siirecgte verilerin anlamli ve mantikl
bir bi¢cimde bir araya getirilmesi 6nem tagimaktadir. Bu asamadan sonra arastirmaci diizenlemis
oldugu verileri tanimlar. Bunun i¢in gerekli yerlerde dogrudan alintilara da basvurmak zorunda
kalabilir. Bu siirecin sonunda arastirmaci tanimlamig oldugu bulgular agiklar, iliskilendirir ve
anlamlandirir. Aragtirmaci bu asamada ayrica yapmis oldugu yorumlar1 daha da giiclendirmek
icin bulgular arasindaki neden sonug iligkilerini agiklar ve ihtiya¢ duyulmasi durumunda farkl
olgular arasinda karsilastirma yapar (Yildirim ve Simsek, 2003, 158).

3.1. Evren ve Orneklem

Bu caligmanin evrenini, Tiirk sinemasinda yapilmis olan Kibris temali filmler
olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi ise 6rneklem se¢me tiirlerinden biri olan amacli 6rneklem
yontemi ile belirlenmistir. Amagli 6rneklem “aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda bir evrenin
temsilci bir drnegi yerine, amagli olarak bir ya da birkag¢ alt kesimini 6rnek olarak almaktir.
Bagka bir deyisle amachi 6rnekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini gézlem konusu
yapmak demektir (Sencer, 1989, 386)”. Bu galigmada, ¢alisma amaci olan “Tiirk sinemasinda
Kibris temalr filmlerde Gtekinin temsilinde ne sekilde bir doniisiimiin yasandiginin” ortaya
konulabilmesi i¢in 6rneklem filmler, birinci donemi kapsayan 1950, 1960 ve 1970’li yillardan
iki ve ikinci donem olan 2000°1i yillardan ise iki film olmak {izere dort film olarak belirlenmistir.

Birinci donemde yapilmis olan filmlerden Ornekleme dahil edilecek olan filmlerin
se¢iminde ¢esitli kriterler gz dniinde bulundurulmustur. ilki, 19501i yillarda yapilmis olan
iki filme de (Kibris'in Belasi Kizil EOKA ve Kibris Sehitleri) ulagilamamasindan dolay1 bu
doneme iliskin filmler 1960 ve 1970’li yillardan segilmistir. Ikinci kriter ise 1960 ve 1970’li
yillardan film se¢iminde, filmlerden birisinin 1960’11 yillarda yapilmis olmasi diger filmin ise
1970’li yillarda yapilmis olmasi olarak belirlenmistir. Son olarak, 1960 ve 1970°1li yillarda
¢ekilmis filmlerden hangilerinin 6rnekleme dahil olacagi konusunda, anlatisinda “biz ve onlar
ayriminin keskin olmasi” ve “sovenist-milliyet¢i temsil, anlati ve ifadelerin sik¢a kullanilmasi”
bir bagka kriter olarak belirlenmistir. 2000°1i yillarda Tiirk sinemasinda Kibris temal1 toplam
iki film bulundugundan her iki filmde 6rnekleme dahil edilmistir. Caligmada “Kibris ile ilgili
olarak donemsel yasanan olaylarm Tiirk sinemasma nasil yansidig1” gibi bir yaklasim ya da
varsayim/hipotez tizerinden hareket edilmediginden; amacin, mevcut durumun ortaya konulmasi
oldugundan ikinci donemdeki her iki filmin de ayni yonetmene (Dervis Zaim) ait olmasi bir
sorun teskil etmedigi diistintilmektedir.

Ormnekleme dahil edilecek filmlerle ilgili bir diger nokta ise ulasilan film sayisi ile
olmustur. Arastirmacinin tiim ¢abalarina ragmen evrene dahil olan 24 filmden sadece 9 filme
ulasilabilmistir. Evrene dahil olup da ulasilan filmler sunlardir; On Korkusuz Adam (Y 6n: Tung
Basaran, 1964), Disi Diisman (Y6n: Nejat Saydam, 1966), Once Vatan (Y6n: Duygu Sagiroglu,
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1974), Kartal Yuvasi (Yon: Natuk Baytan, 1974), Zindan (Remzi Jontiirk, 1974), Sezercik Kiigiik
Miicahit (Yon: Ertem Goneng, 1974), Silah Arkadaslari (Yon: Osman Seden, 1977), Camur
(Yon: Dervig Zaim, 2003) ve Golgeler ve Suretler (Yon: Dervis Zaim, 2010).

Orneklemsegimiyleilgiliolarak yukaridabelirtilenkriterler gdz éniinde bulunduruldugunda
“Tirk sinemasinda Kibris temali filmlerde otekinin temsilinde ne sekilde bir doniisiimiin
yasandigin1” ortaya koymay1 amaclayan bu ¢aligmada 6rneklem olarak su filmler belirlenmistir;
On Korkusuz Adam (Yon: Tung Basaran, 1964), Once Vatan (Y6n: Duygu Sagiroglu, 1974),
Camur (Yon: Dervis Zaim, 2003) ve Golgeler ve Suretler (Yon: Dervig Zaim, 2010).

4. Bulgular ve Yorumlar

4.1. On Korkusuz Adam

Filmde, 1963 y1linda Kibris’ta Rumlar’in Tiirkler’e yonelik saldirilarina karst Anadolu’dan
Kibrish Tiirkler’e yardim icin Ada’ya giden “On Korkusuz Adamin” hikayesi anlatilmaktadir.
Aralarinda Halil (Tamer Yigit), Konyakei1 (Y1lmaz Giiney), Kiirt Mahmut (Erol Tag) ve Suphi’nin
(Adnan Senses) de bulundugu On Korkusuz Adam Kibris’ta Rumlar’a kars1 miicadele ederler.

Filmin odaklandig1 konular arasinda Rum cetelerinin Tirkler’e yapmis olduklar
katliamlar, cinayetler ve tecaviizler bulunmaktadir. Diger taraftan Tiirkler’in magduriyetleri,
kahramanliklar1 ve fedakarliklar1 da film de odaklanilan diger konulardir.

Filmde 6tekilestirme, milliyetci temsil ve sdylemiizerindeningaedilenbizve onlarayrimuile
yapilmaktadir. Rumlar i¢in kullanilan ifadeler, diismanlagtirmanin araci olarak kullanilmaktadir.
Filmde milliyet¢i temsil ve sdylemin yansimalarindan en temel olani, Ana Vatan ve Yavru
Vatan kavramsallagtirmasi ile toprak {izerinden yapilmaktadir. Ayrica Yavru Vatan’da bulunan
“soydaslar” ifadesi de milliyet¢i bir sdylem barmdirmaktadir. Kibris meselesinin Tiirkiye’den
bagimsiz olarak diisiiniilemeyecegi ve artik Rumlarla ortak bir yagamin olamayacagi anlamina
gelen “Yavru Vatan” kavramsallagtirmas1 diger taraftan Rumlarca dile getirilen Enosis’i akla
getirmektedir. Boylece her iki taraf da uzlasmadan ziyade ayrigmayi savunduklari sdylenebilir.
Filmde Riistem’in “Anadolu’da da Kibris davasina goniil vermis kalbi Kibrisli kardesleri
icin atan insanlar var” sozleri Anderson’un milliyetciligi, “hayali cemaatlere” benzetmesini
hatirlatmaktadir. Ana Vatan’da bulunan Tiirkler Yavru Vatan’daki soydaslarini gormemis olsalar
da onlarm varligindan haberdardir ve hayali bir birliktelik yaratmaktadir.

Film “biz”, Rumlar’in karsisinda siirekli olarak saldirtya ve katliama ugrayan olarak
mazlum ve magdur olarak sunulurken diger taraftan onlar olarak yansitilan Rum ceteler ise
katil, zalim ve tecaviizcii olarak sunulmaktadir. Ayrica Ana Vatan’dan Kibris’a Rumlar’a karsi
savasmaya gelenler arasinda bir de 6zellikle isminin bagina Kiirt ifadesi eklenip siirekli olarak
Kiirt Mahmut olarak ifade edilen bir karakter bulunmaktadir. Bdylece biz igerisinde degisik
etnik gruptan insanin bulunabilecegi ortaya konmaya calisilmaktadir.

Ayrica filmde bizi olusturan tiim karakterlerin tamami iyi olani olusturmaktadir. Biz
igerinde bulunan karakterlerin i¢lerinde bir karakter de bile davadan sapma adina en kiigiik bir
eksiklik bulunmamakta, mutlak manada iyiyi temsil etmektedirler. Diger taraftan onlari olusturan
Rum cgeteler arasindaki tiim karakterler de kétiiliiklerle kusatilmig olarak yansitilmaktadirlar.
Filmde bizi olusturan tarafta silahli miicadele eden grup disinda giindelik hayatlarina devam
eden insanlara da yer verilirken Rum tarafinda ise silahli gruptaki insanlar disinda Rum halkina
yer verilmemektedir. Béylece Rum tarafinda giinliik yasamlarin1 devam ettiren insanlarin ne
distindiiklerine dair bir fikirde bulunulmamaktadir. Yine filmde Rumlar, filmin tamaminda
Tiirk¢e konusurken Rumca ifadeye yer verilmemektedir.

4.2. Once Vatan

Film iki b6liimden olugmaktadir. Filmin ilk boliimii 1963 yilinda Kibris’ta yasanan olaylari
konu edinmektedir. Tegmen Yavuz (Cilineyt Arkin) ve boliigli, Rumlar’m Kibris’ta Tiirkler’e
yaptiklari baski ve cinayetleri engellemek, Rumlar’in y1ginak yaptiklari cephaneligi ele gecirmek,
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Kibris Tiirkleri’ni teskilatlandirmak ve Tiirk kdylerini kurtarmakla gorevlendirilmislerdir.
Filmin ikinci boliimiinde ise Kibris Harekati 6ncesi ve harekat konu edinilir.

Filmin odaklandig1 konular arasinda On Korkusuz Adam’da oldugu gibi Rum ¢etelerinin
Tiirklere yapmis olduklar1 katliamlar, cinayetler, kursuna dizmeler ve tecaviizler bulunmaktadir.
Diger taraftan Tiirkler’in magduriyetleri, kahramanliklar1 ve fedakarliklar1 da odaklanilan diger
konulardir. Filmde Rum c¢eteler kendi ibadet mekanlarini da igine alacak sekilde hig bir kutsala
sayg1 gostermeyen kisiler olarak gosterilmektedir. Tecaviizler Tiirk kadinlarin Rum ¢etelerden
kacip sigindiklart yer olan kilisede yasanmaktadir.

Filmde 6tekilestirme milliyet¢i temsil ve sdylemiizerinden insa edilen biz ve onlar ayrimiile
yapilmaktadir. Rumlar i¢in kullanilan ifadeler diismanlastirmanin araci olarak kullanilmaktadir.
Filmde milliyetgi temsil ve sdylemin yansimalarindan en temel olani, On Korkusuz Adam’da
oldugu gibi Ana Vatan ve Yavru Vatan iizerinden yapilmaktadir. Ayrica Yavru Vatan’da bulunan
“soydaglar” ifadesi de yine Anderson’un “hayali cemaatler” kavramsallastirmasini hatirlatarak
igerisinde milliyet¢i bir sdylem barindirmaktadir.

Filmde bizi olusturan karakterler mazlum, magdur iken onlar1 olusturan karakterler ise
zalim ve saldirgandir. Rum ¢etelerinin eziyet ve iskence ettikleri Kibrish Tiirkler’e filmde yer
verilirken Rum halkindan hi¢ bahsedilmemektedir. Ayrica Rum ¢eteler kutsal degerlere bile
saygilari olmadan bir kiliseye siginan Tirkler’i orada alikoyarak, kilisede kadinlara tecaviiz
etmektedirler.

Gellner milliyet¢ilikten s6z edilebilmesi icin bir toprak parcasina sahip olunmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica sahip olunan bu topragin bittigi ve “siirm” basladig1 yerde
otekinin varligindan hareketle milliyet¢iligin olusumunu agiklamaktadir (1992, 19). Filmde de
benzer sekilde hem Tiirk hem de Rum taraflari ilk olarak kendilerine ait olmasini istedikleri
bir topragi hayal etmektedirler. Bu diisiince Tiirk tarafinda Taksim olarak sekillenirken Rum
tarafinda ise Enosis olarak dogmaktadir. Bdylece bir toprak pargasina sahip olmak ve “sinira”
ulastiktan sonra milliyet¢iligi kurmak amacglanmaktadir.

4.3. Camur

Filmin karakterleri Ali, kiz kardesi Ayse, Ayse’nin sevgilisi Halil ve yakin arkadaslar
Temel, zorlu ge¢misglerinin kovalamacasi altindadirlar. Hepsinin kendilerine ait bir hastaliklari
vardir ve ondan kurtulmaya, iyilesmeye ¢alisirlar. Temel, gegmisiyle yiizlesmek ve kurumus tuz
goliiniin ¢amuru i¢inde gomiilmiis cesetler hakkinda itirafta bulunmak ister fakat korkusundan
camura yaklasamaz. Halil ise daha ¢ok ge¢misin sakli kalmasini ister. Ali iki toplum arasindaki
gerginligi azaltmay1 amaglayan Birlesmis Milletler (BM) projelerinden birisine katilir ve bir
videokaset lizerinde anlatilart olan her iki taraftan insanlarin temas etmesini amaglar. Ayse
kardesinin tip yoluyla tedavi edilmesini 6nermekteyken Ali sifali olduguna inandigi tuz géliinden
medet umar.

Filme Camur adim koyma fikri ve yazma asamasi, yonetmenin gercek hayattan bir
esinlenmesiyle baglamaktadir. “Tepeden tirnaga ¢amura batmis ii¢ kisiyi goren yonetmen,
bunun nedenini arastirir ve bunun sifali bir camur oldugunu 6grenir. Bu imge Camur’da
yaratacagi, camura takintisi olan karakterler a¢isindan 6nemlidir (Kirel, 2010, 110)”. Camur
iyi ve kotiiyii iginde saklamakta, bazen sifa bazen de bela kaynagi olmaktadir. Filmde ¢amur
iizerinden anlatilan “ge¢mis”tir ve gecmis ile hakkiyla yiizlesenler i¢in ¢amur gifa kaynagi
olmaktadir. Filmde vurgulanmak istenen, her iki taraf hem magdur hem de suglu olduklarinm
kabul etmedigi siirece camur yani ge¢cmis, onlar i¢in sifa kaynagi olamayacagidir (Aktiirk,
2010, 21). Yonetmenin ifadesiyle Camur, “insanin iyilesmesinin, hayata donmesinin bunun
icin samimi bir bicimde hem i¢indeki hem de disindaki hastalikla bogusmasinin hikayesidir
(Yiiksel, 2010, 35)”.

Kibris’ta yasananlarin ardindan oradaki insanlarin da iyilesmek istedikleri {izerinden
ilerleyen “film, hastalik motifini bir metafor olarak kullanmaktadir (Pay, 2010, 41)”. Filmdeki

www.&rcinﬁé—A’mdﬁmia.com

\agwlgp‘a?/lv

O



akad@mia

—
—

ERCIYES ILETIiSIM 2015
TEMMUZ

karakterlerin hepsi kendilerine verilen sinirlar1 zorlamaya, kendi sinirlarini yeniden tanimlamaya
daha ileriye tasimaya c¢aligmaktadir. Karakterler ¢amur ile yani gec¢misleriyle miicadele
etmektedirler.

Film boyunca konusulmaktan ve iizerine diisiiniilmekten kagmilan gegmis, bedenler iizerinde
fiziksel yaralara, takintilara ve rahatsizliklara yonlendigi gériilmektedir. Basa ¢ikilmaya calisilan, bir
tiirlii basa ¢ikilamayan biiyiik travma ile yiizlesilemedigi i¢in biitiin karakterler nevrotiktir. Ciinkii
biiyiik acilarin iginde zalim ile mazlumda siirekli yer degistirir (Siialp, 2010, 13).

Ali i¢in ¢amur sifa kaynagidir, Ayse ¢amurda bebegini diisiiriir ancak dollenme projesine
katilarak {imidini devam ettirir, Temel i¢in ise ¢amur, itiraf etmekte zorlandigi otuz yil 6nce
meydana gelen bir katliamm magduru Rumlar’m cesetleri gomiilii oldugu bir yerdir ve
yiizlesilmesi gerek bir seydir ama korkar, filmin sonunda ¢amurla yiizlesir, Halil i¢in ise ¢amur
uzak durulmasi gerekendir. Hepsi bir hastaliklarindan kurtulmaya ve iyilesmeye ¢aligsmaktadir.

Camur, On Korkusuz Adam ve Once Vatan aksine Kibris konusunda alisilmisin disinda
seyler sdyleyen ve yasananlari sorgulayan bir filmdir. Filmin a¢ilisinda komutanin agzindan
sunlar soylettirilir;

Kibris’ta otuz yil 6ncesini hatirlayin. Kibris’ta bu adada can ve mal giivenliginiz yoktu. Tiirk
olarak Rumlar’in tehdidi altinda yasiyordunuz. Katliamlar, irza ge¢meler, gogler, kayiplar vardir.
Tiirk ordusu adaya ¢iktiginda kurtaracak Tiirk bulamayacak deniliyordu. Tiirk ordusu adaya ¢kt
sizler i¢in giivenli bir bolge yaratti. Simdi Rumlar giineyde kendi bolgelerinde, Tiirkler kuzeyde kendi
bolgelerinde huzur i¢inde yasiyorlar. Hem de otuz yildir, kimsenin burnu kanamadan. Simdi yeniden
hazirlikli olmaliy1z.

Resmi sdylemin bir tekrari olan bu sozler igerisinde milliyetgiligi barindirmaktadir. On
Korkusuz Adam ve Once Vatan’da oldugu gibi yeniden diisman imgesi ve onun tehdidi altinda
resmi sdylem kendini yeniden iiretmektedir. Ancak filmde ge¢misi bilen karakterler iizerinde bu
milliyet¢i sdylemin elestirisi yapilmaktadir.

Ali bu konugmay1 dinleyen askerlerden biridir. Otuz yil 6nce bir katliamda biitiin
ailesini kaybeden Ali ve kardesi Ayse, arkadaglari Temel ile birlikte gecmisle yiizlesmeye
caligmaktadirlar. Diger birgok Tiirk ve Rum gibi 1974’te ¢izilen sinirla evlerinden olmusglar ve
Tiirk tarafinda sinira yakin bir kasabada yasamaktadirlar. Ali iizerinde, otuz yil 6nce meydana
gelen kanli catismalarin ve katliamlarin etkisi biiytliktiir. Komutanin “hazirlikli olmaliy1z” ifadesi
Ali’ye travma yiiklii gegmisi hatirlatti§i ve yeniden yasanma ihtimalini animsattig1 icin diiser
ve bayilir.

Filmde karakterler otuz yil 6nce yasanmis olan olaylarin etkisinden kurtulmak
isterler. Tek suclu aramazlar biz ve onlar ayrimina girmezler. Filmde Rum karakterlere yer
verilmez, Rumlar’la ilgili olarak sadece onlarin heykelleri vardir. Karakterlerin tamami
Tiirk tiir. Onceki iki film aksine Tiirk karakterler Kibris’in yerel sivesine ait bir Tiirkge
konusmaktadirlar. Her bir karakter ge¢misin yiiklerinden arinmak igin girisimde bulunurlar;
Ali iki toplum arasindaki gerginligi azaltmayi amaclayan BM projelerinden birine katilir.
Amag bir videokaset {izerinde anlatilari olan her iki taraftan insanlarin kopya bir heykelcigi
degis tokus etme sirasinda sinir 6tesinde bulunan Gtekilerle temas kurmaktir. Temel ise
basini ¢ektigi barig girisimleriyle Rum ve Tirk taraflarindan gelen kanalizasyon atiklarinin
aritilip tarimda kullanilmak iizere temiz suya doniistiigli bir tesiste gergeklesmesi sembolik
olarak bir arinmay1 hedefler. Ayse ise Ali’nin 1srariyla ¢amura gidince ¢ocugunu diisiiriir.
Sonra, bir Isveg ortak projesi araciligiyla yapay dollenme ¢alismasina katilir. Hastalarina,
bu siire¢ boyunca yitirmis olduklar1 sevgili yakinlarimi geriye getirecekleri duygusunu da
vermektedir. Son sahnede, Ayse ve iki oglu sahilde huzurlu bir halde goriiniir. Umut hala
vardir ve hayat her seye ragmen devam etmektedir.

Camur’da, On Korkusuz Adam ve Once Vatan’ dakinin aksine Kibris melesi cok farkli
bir yaklasimla ele alinmaktadir. Camur’da tek bir su¢lu aranmamaktadir, suglu varsa her iki
taraftir ve bir magdur varsa yine her iki tarafin oldugunu anlatmaktadir. Olaya milliyet¢i ya da
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catisma dilinden degil insani ve uzlagmaci bir dille yaklasilmaktadir. Biz ve onlar ayriminin
yikici etkisinde kurtulmak isteyen filmde ge¢misle ylizlesme amaglanmaktadir. Mutlak manada
iyl ya da kotli ayriminda uzaklagarak uzlasma cizgisinde hareket edilmektedir.

4.4. Golgeler ve Suretler

Filmde, 1963 yilinda Kibris’ta Rumlar ve Tiirkler arasinda yaganan olaylar anlatilmaktadir.
Rumlar’in, kdylerini basmalar1 ile kdyden kacan Karagdzcii Salih ve kizi Ruhsar’in komsu
koye sigmmmalari1 ve burada yasanan olaylara odaklanilmaktadir. Rumlar ve Tiirkler’in birlikte
yasadiklar1 bu kdyde iki toplumun nasil birbirine diisman hale geldikleri ve sonrasinda
yasananlarin nelere mal oldugu izleyiciye aktarilmaktadir.

Filmde golgeler, “bir taraftan karakterlerin yilizlesmeye korktuklar1 karanlik egilimleri
oldugu kadar diger taraftan gegmisin hayaletlerinin simdinin tizerine diisen golgeleridir (Aring,
2010, 81)”. Ayn1 zamanda ardindan oynatilan oyunun gdlgelerinin aksettigi perde, bir taraftan
gercekligin yansimasiyken diger taraftan gerceklik oniine gerilmis bir engeli ifade etmektedir.
Perdenin ardinda ip kimin elindeyse suretleri oynatan da odur. Bu bazen milliyetci diisiinceleri
kigkirtan bir temsil iken bazen de uzlasmayi savunan diisiince olmaktadir. Filmde perde
arkasinda olanlart izleyiciye aktaran karakter ise yar1 deli olan goban Cevdet’tir. Cevdet “biz
cocukken kahvede karagdz oynatirlardi. Ben de merak ederdim kimdir bu golgeleri oynatanlar
perdenin arkasindan diye. Gegeyim bir bakayim dedim gecerken perdeyi devirdim. Karagozcii
tokat att1 sonra “aferin dedi gélgeye inanmayacan aklinla gercegi arayacan” dedi” diyerek filmin
anlatmak istedigini ortaya koymaktadir.

Filmde temel olarak odaklanilan konular; mutlak manada iyinin ya da kotiiniin olamayacagi,
ortada yasanan bir anlagsmazlik ve huzursuzluk varsa bunu ortadan kaldirilmasinin ancak konuya
mubhatap olanlarin kendileri ve gegmisleriyle yiizlesmeleri ile miimkiin olacagidir. Yine filmde,
uzun yillar bir arada yasayan iki toplumun golgelerine belki milliyetciligin Stekilestirici yiiziine
esir diiserek nasil birbirlerinden ayristiklar1 ve glivensizlik ve paranoyaya mahkum olduklarina
deginilmektedir.

Filmde otekilestirme milliyet¢i temsiller ve sdylemler {lizerinden yapilmaktadir.
Ozellikle Tiirk ve Rum tarafinda bulunan bazi karakterler milliyetci diisiince izinde giderek
digerini diismanlagtirmaktadir. Rum tarafindan milliyet¢i diisiinceyi barindiran karakterler
Enosis’i (Yunanistan’a baglanma) savunurken Tirk tarafindan karakterler ise Taksim’i
(Adanin ikiye bdliinmesi) savunmaktadir. Ancak yonetmen filmde duvarlarda yazili olan
Enosis ve Taksim yazilarini iizerlerini yine Rum ve Tiirkler’e ¢izdirerek reddetmekte ve
birligi savunmaktadir. Filmde milliyetci temsil ve sdylemlere de rastlanilmaktadir. Tiirk
ve Rum tarafindan bazi karakterler (Ahmet, Hristo gibi) olaylara kendi pencerelerinden
bakmakta ve karsisindakini otekilestirme adina tiim kotiiliiklerin kaynagi olarak digerini
gostermektedir.

Filmde karakterler arasinda biz ve onlar ayrimi olusturulmamaya g¢alisilmaktadir.
Biz ve onlar ikiligine uyan karakterler Tiirk olan Ahmet ve Rum olan Hristo’dur. Bu iki
karakter olaylara milliyet¢i bir pencereden bakmaktalar ve kendi taraflarin1 mutlak iyi ve
hakli olarak gérmektedirler. Ahmet ve Hristo gdlgelerinin kurbanlari olmuslardir. Filmde
ne Tirk tarafinin ne de Rum tarafinin tamami iyi ve kdotiidiir. Tiirk tarafinda Veli ile Rum
tarafindan Anna her iki tarafin sakin olmalari i¢in miicadele ederler ve ortak akli, vicdani
temsil ederler.

Filmin sonuna dogru ayni kdyde bir arada yasayan iki toplum arasinda giivensizlik ve
paranoya had safhaya ulagmistir. Karagozcii Salih’in “ben 6liirsem bu Karagéz ve Hacivat
sekillerini uzaga gomiin ruhuma azap vermesi geride kalanlara da ugursuzluk getirmesin”
diye bir nevi vasiyeti Salih’in kaybolmasi ve geri gelmemesi iizerine yerine getirilmek
istenir. Coban Cevdet sekilleri gdmmek i¢in ovaya ¢ikar ancak Hristo onu goriir ve silah
gomdiigiinii sanir. Rum polislerle beraber Cevdet’iyakalarlar ve dldiiriirler. Aralarinda Ruhsar
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ve Ahmet’in de bulundugu Tiirkler, Cevdet’in intikamini almak i¢in Rum ¢oban Dimitri’yi
bulurlar ve ilk tasi, aralarinda en gilinahsiz olduguna inandiklarina attirarak Dimitri’yi
oldiiriirler. Intikam alinmistir ancak karanlik, akillarini ve vicdanlarini kaplamistir. Bir
kivilcim bekleyen kdydeki Rum ve Tiirkler ¢atigmaya baslar. Kapt komsularini 6ldiirmeye
baslarlar. Ahmet Anna’y1, Hristo Veli’yi o6ldiiriir. Azinlikta olan Tirkler koyi terk etmek
zorunda kalirlar.

Golgeler ve Suretler’de, On Korkusuz Adam ve Once Vatan’dakinin aksine Rum
karakterler aralarinda Rumca konusurlar. Tiirk ve Rum karakterler arasinda gegen diyaloglarda,
Tiirkler’in Rumca ve Rumlar’in Tiirk¢e kelimeler kullandiklar1 goriiliir. Camur’da oldugu
gibi Golgeler ve Suretler’de de Kibrish Tiirk karakterlerin konusmalar1 On Korkusuz Adam ve
Once Vatan’dakinin aksine Tiirkiye Tiirkgesi olmayip Kibris aksanini tastyan Kibris Tiirkgesini
igermektedir.

5. Sonug¢

Tiirk sinemasinda Kibris temali filmlerde 6tekinin temsilinde ne sekilde doniisiimiin
yasandigini ortaya koymay1 amaclayan bu ¢aligmada evreni, Tilrk sinemasinda yapilmis olan
Kibris temal: filmler olugturmaktadir. Calismanin 6rneklemini ise Tiirk sinemasinda yapilmis
olan Kibris temali filmlerden birinci donemi kapsayan “1950, 1960 ve 1970’11 yillardan” iki ve
ikinci donem olan “2000°’li yillardan” ise iki film olmak tizere dort film (On Korkusuz Adam,
Once Vatan, Camur ve Gélgeler ve Suretler) olusturmaktadir.

Calismaamacinaulagsmaki¢in betimleyicianalizile durum saptama yonteminin kullanildigi
calismada, filmlerin “odaklanilan konular”, “milliyet¢i temsil ve soylem”, “otekilestirme” ve
“biz onlar ayrim1” olarak belirlenen sorular ve kategorilerle ¢oziimlemeleri yapilmistir. Caligsma
sonunda elde edilen sonuglara gore, birinci déneme ait On Korkusuz Adam ve Once Vatan'da
benzer konulara odaklanilmigtir. Her iki filmde de Rum getelerinin Kibrish Tiirkler’e yapmis
olduklan katliamlar, saldirilar ve tecaviizler karsisinda Tirkler’in magduriyetleri, saldirilara
maruz kalmalar1 ele alimmaktadir. Ayrica olaylarin kaynagi olarak Rumlar’in yaptiklar
gosterilmektedir. Caligmada, ikinci donemde yapilmis olan Camur ve Golgeler ve Suretler’de
ise ele alinan temel konular, birinci donemde yapilan filmlerin aksine milliyetci bir anlatidan
ziyade olaylara daha tarafsiz ve sorgulamayla yaklagmay1 icermektedir.

Calismada ulasilan sonuglara gore On Korkusuz Adam ve Once Vatan’da milliyetci
temsil ve sOylemlere sik sik yer verilmesine ve anlati bu sekilde insa edilmesine ragmen
Camur’da bu anlamda bir yaklagima rastlanilmamis, Gélgeler ve Suretler’de ise milliyetci
temsil ve sdylemlere yer verilmesine ragmen ortaya ¢ikan sonuglar {izerinden bunun elestirisi
yapilmistir.

Calismada bir diger yaklagim ise biz ve onlar ayrimi iizerinden yaratilan 6tekilestirme
olmustur. On Korkusuz Adam ve Once Vatan’da kétiiliiklerin kaynagmin onlar oldugu,
onlarin mutlak kotli bizin ise mutlak manada iyi oldugu yansitilmistir. Camur ve Golgeler
ve Suretler’de ise biz ve onlar ayrimi farkli ele alinmaktadir. Camur’da anlati sadece biz
tizerinden inga edilmekte olup biz onlar ayriminin yerine olaylar ortak bir elestirel perspektiften
ele alinmaktadir. Gélgeler ve Suretler’de ise biz ve onlar ayrimi ile her iki tarafin da mutlak
olarak ne iyi ne de kotii olduguna iliskin diisiince insa edilmektedir. Ayrica On Korkusuz Adam
ve Once Vatan’da Rum karakterlere yer verilse bile hi¢bir Rumca kelimeye rastlaniimamustir.
Diger taraftan Gélgeler ve Suretler 'de ise Rum karakterlerin aralarindaki konugsmalar Rumca
olarak yapilmaktadir.

Son olarak, c¢alisma sonunda elde edilen sonuglara gore, Tiirk sinemasinda yapilmis
Kibris temalr filmlerden bu g¢alismada tanimlandigi sekliyle birinci donemde yapilmis On
Korkusuz Adam ve Once Vatan izleyiciyi sinemaya ¢ekme adina kitleleri hareketlendiren
milliyet¢i bir anlati iizerinden insa edilmis ve Kibris meselesine milliyetci bir bakis agisiyla
yaklasilmigtir. Diger taraftan ikinci donem olarak ifade edilen donemde yapilmig Camur ve
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Golgeler ve Suretler’de ise Kibris meselesi, olaylara dahil olan toplumlarin her ikisine de yer
verilerek, milliyetci ya da diismanlastirict bir yaklasimin aksine anlayisin 6n plana ¢ikarildigi
bir bakis agistyla yansitilmak istenmektedir. Sonug olarak, Tiirk sinemasinda yapilmis olan
Kibris temal: filmlerde birinci donem yapilmig olan filmlerin anlatisinda bulunan “gatismaci”
anlayistan ikinci donemde yapilmis olan filmlerin anlatisinda bulunan “uzlagmaci” anlayisa
dogru bir doniisiim yaganmistir.
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DiJITAL GAZETELERIN EKONOMI POLITIiGi

Oz

Bu caligmanin amaci dijital gazetelerin ekonomik olarak yasamlarini siirdiiriirken ne gibi
stratejiler uyguladiklarini ortaya koymaktir. Okuyucular dijital igerik i¢in 6demede bulunmak
istemezken, gazeteler de kullandiklari is modelleri ve reklam yontemleriyle geleneksel igerik-
reklam ayirimini gittikge bulaniklastirmaktadirlar. Dijital gazeteler yeni is modelleri gelistirmeye
calisirken web ortamini ayri bir platform olarak benimsemektedirler. Bir anlamda ¢evrimdisi
sunulan hizmetleri internete aktarmak yerine reklamcilarin ve kullanicilarin gereksinmelerine
yanit tiretilmektedir. Nitekim bu ¢alismada, internette en ¢ok tiklanan 12 gazete ele alinmig ve
icerik analizi uygulanmistir. S6z konusu, Hiirriyet, Milliyet, Habertiirk, Sabah, Radikal, Aksam,
Bugiin, Zaman, Vatan, Star, Cumhuriyet ve Evrensel gazetelerinin ¢evrimici igerik analizleri
sonucunda, bu gazetelerin e-ticaret aginin bir pargasi olduklar1 goriilmektedir. Sonug olarak,
icerik satmak dogru bir model olarak goriilmezken, dijital gazeteler editoryal 6zerkligi ve
yayimeilik ayricaligini ¢arpitan bir aracilik gérevini yerine getirmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Dijital Gazeteler, Internet Reklamlari, is Modelleri.

THE POLITICAL ECONOMY OF DIGITAL NEWSPAPERS

Abstract

The aim of this study is to present what kind of strategies the digital newspapers are
implementing while maintaining their economic survival. As the readers do not want to pay
for digital content, newspapers blur more traditional distinctions between advertisements and
contents with the business models and advertisement methods they develop. Digital newspapers
adopt the web environment as a separate platform while trying to develop new business models.
In this regard, instead of transmitting the offline services to the internet, the requirements of
users and advertisers have been met. In fact, in this study, the most clicked 12 newspapers
have been selected and content analysis has been employed. Results of the content analysis of
the newspapers such as Hiirriyet, Milliyet, Habertiirk, Sabah, Radikal, Aksam, Bugiin, Zaman,
Vatan, Star, Cumhuriyet and Evrensel have shown that these newspapers have become the part
of e-commerce network. While selling content is not regarded as an appropriate model, these
digital newspapers are fulfilling a mediation duty to distort editorial autonomy and publishing
exemption.

Keywords: Digital Newspapers, Internet Advertisements, Business Models.
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Giris

Demokratik toplumlarda 6nemli bir isleve sahip olan gazeteler son yillarda okuyucu sayisi
ve dolayisiyla reklam gelirlerinin biiyiik oranda diismesiyle gelecegi tartigilir hale gelmistir.
1830 yilinda kurusluk (penny) gazetelerinin ortaya ¢ikmasindan itibaren reklamlara bagli olan
gazetelerin bu durumu onlarin ekonomisinin yani sira kalitelerini de etkilemektedir (Siles ve
Boczkowski, 2012, 1377). ABD’de ve pek ¢ok Avrupa iilkesinde, reklamlar gazete igeriginin tigte
ikisini ve gelirin yiizde 75-85’ini kapsarken, reklam gelirlerinde olugan degisiklik istihdamu, ig
stireclerini ve tiim maliyetleri etkilemektedir. Gazetecilik endiistrisi ekonominin ve reklameiligin
geligmesine bagl olarak, 20.yiizyilin ikinci yarisinin bilylk bir kismini son derece istikrarli ve
karl1 bir bicimde gegirmistir. Bununla birlikte, yilizyilin ikinci yarisinda radyo, televizyon, dergi,
haftalik ve benzeri alternatif gazeteler ile internetin gelismesiyle ¢esitlenen medya, okuyucularin
enformasyon gereksinimini ¢esitli kanallardan karsilayabilirken okuyuculart ve ona bagl olarak
reklamcilik gelirlerini parcalamistir (Picard, 2008, 704).

Gazete satiglarinin diisiis gostermesinde tek bir neden olmamakla birlikte yeni iletisim
teknolojilerinin 6zellikle de internetin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Arastirmalar, internetin haber
tiretimindeki geleneksel degerleri ve pratikleri degistirdigini gostermektedir (Boczkowski, 2004;
2010). Internetin yam sira sosyal paylasim sitelerinin, bloglarin gelismesiyle de yeni formatlar
ve yeni aktorler ortaya ¢ikmistir. Tiim bu gelismeler gazetelerin ayricalikli durumlarinda bir
kaymaya isaret ederken, haber odalarindaki gii¢ iliskileri de yeniden bi¢imlenmektedir (Siles ve
Boczkowski, 2012, 1378).

Pazarlama ydneticilerinin editdryal yonetime daha c¢ok karigmalari sonucunda bazi
gazeteler sadece reklam alanlarimi satmakla kalmayip, haber igeriklerini etkileyen reklam
iceriklerine de yer vermeye baslamislardir (Jo, 2011, 400). Bu sekilde, dogrudan reklam
gelirindeki diisiisii onlemek, ortaya c¢ikan kayiplar telafi etmek isteyen gazeteler varliklarini
stirdiirebilmek i¢in ¢esitli yollar ararken bir dizi teknolojik ve etik sorunla karsilagmaktadirlar.
Yeni uygulamalara karsi olanlar, elestirilerde bulunurken daha pragmatist distinenler
gazeteciligin canlandigini ileri siirmektedirler. Bazi aragtirmacilar da degisen medya kullanimi
nedeniyle geleneksel basin endiistrisindeki krizin geleneksel is modellerinden kaynaklandigini,
dolayisiyla gazeteciligin degil gazete endiistrisinin bir kriz i¢erisinde oldugunu savunmaktadir
(Van der Haak ve digerleri, 2012, 2924).

Tiim bu gelismeler baglaminda, bu ¢alismanin amaci Tiirkiye’de ¢evrimigi gazetelerin
yasamlarii ekonomik agidan nasil siirdiirebildiklerini ve igerikle olan iliskisini arastirmaktir.
Bu agidan ii¢ arastirma sorusuna yanit aranmaktadir: 1)Hangi is modelleri ve reklam yontemleri
kullanilmaktadir? 2)Kullanilan reklam yontemleri ve benzeri ticari diizenlemelerle haber
igerikleri arasinda hangi baglar bulunmaktadir? 3)Bu uygulamalarin ortaya ¢ikardig: firsatlar,
riskler ve uygulamalar nelerdir?

Bu sorulara yanit verebilmek icin Hiirriyet, Milliyet, Radikal, Vatan, Zaman, Sabah,
Habertiirk, Star, Aksam, Cumhuriyet, Evrensel ve Bugiin gazetelerinin internet siteleri 14 Ekim—
17 Kasim 2014 tarihler arasinda aragtirilmistir. Aragtirmada igerik analizi teknigiyle; dogrudan
reklam satislar1 ve aboneligin disinda kullanilan yontemlerin, ¢evrimici gazetelerin ticari olarak
stirdiiriilebilirliliklerini ortaya koyarken editoryal igerik ile ticari hizmetler arasindaki iligki de
gosterilmeye caligiimistir.

1. Kuramsal Cerceve

1.1. Gazeteciligin Ekonomisi: Reklam Boyutu

Egemen ticari medyanin en 6nemli gelir kaynaklarindan olan reklam, medya sektoriinde
yasanan doniisiimlerin sonucu olarak ortaya ¢ikan holdinglesme ile birlikte yeniden {izerinde
durulmasi gereken konu haline gelmistir. Herman ve Chomsky’ye gore (2012) en 6nemli gelir
kaynaklar1 arasinda yer alan reklamcilik gazetelerin haber tiretim siirecini etkileyen faktdrlerden
biridir. Herman ve Chomsky medyadaki habercilik siirecini agiklamak igin gelistirdikleri
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Propaganda Modeli'nde “egemen medya sirketlerinin miilkiyeti ve kér amach olusu ile
reklamciligin en Oonemli gelir kaynagini olusturmasi” gibi faktorlere dikkat ¢ekmektedir.
Dolayisiyla medya da diger sektorler gibi kapitalizmin yasalarina gore orgiitlenmis kar dncelikli
endiistrilerdir. Bu durum ise reklam verenlerin editoryal icerige miidahale edebilecek hale
gelmesini miimkiin kilacak iiretim iligkilerini olugturmaktadir.

Diger yandan hem demokratik siyasalarda hem de piyasa ekonomilerinde 6nemli bir yeri
olan gazetecilik reklamin yan1 sira pek ¢ok destekleme bigimine sahip goriinmektedir. Gandy’ye
gore (1982) destekleme az bir caba ya da maliyetle bir kimsenin denetimli enformasyona
erisimidir. Anderson ve digerleri (2012) de, desteklemenin kamu yarari i¢in yapilan ¢aligmalara
yardimda bulunmak anlaminda oldugunu belirtirken desteklemelerin pek ¢ok bicimde oldugunu
ifade etmektedirler. Dolayisiyla, desteklemeler dogrudan, dolayli, kamu ya da 6zel kaynaklardan
gelebildigi gibi vatandas bagislariyla da olabilmektedir. Baz1 yayicilar prestij ya da etkilemek
istedikleri hedef gruplar1 icin zararima gazete ve dergi yayinlamaktadirlar. Anderson ve
digerleri ayn1 zamanda, piyasalarin demokrasinin talep ettigi kadar haber saglayamadigi igin
iyi gazeteciligin her zaman destekleme yoluyla yapildigini vurgulamis ve en biiyiik destekleme
kaynagmin ¢ogunlukla dolayli ve 6zel bir yol olan reklamciliktan geldigini de belirtmistir.

McManus (1995) ise, piyasa gazeteciligi calismasinda, gazetelerin kamu yararindan ¢ok kar
giidiisliyle hareket ettiklerini ve okuyuculardan ¢ok yatirimcilarin beklentilerini kargilamaya yonelik
hareket ettiklerini belirtmistir. Bu baglamda, gazeteler geleneksel degerleri bir kenara birakarak
ticari yollarla kendisini finanse etmektedir. McManus goriislerini A.Smith’le de pekistirmektedir.
Adam Smith’e gore, piyasadaki oyuncular hayirseverlik icin degil kisisel ¢ikarlara bagli olarak
is gormektedirler. “Gizli el” de, ancak rasyonel, kendi ¢ikarina goére davranan alici ve saticilarin
birbirleriyle rekabet eden {irlinler arasindan akilci se¢imde bulunduklarinda ve alicilarin iriin kalitesi
hakkinda bilgileri oldugunda islevini yerine getirmektedir. Bu cergevede, haberin yatirimcilar,
kaynaklar, reklamcilar ve tiiketiciler gibi farkli piyasa oyuncularmmin makro, mezo ve mikro
diizeydeki rekabeti ile degisim iglemleri sonucunda iiretildigini belirten McManus’a gore (1995,
317) ilk ti¢ grup rasyonel ve kendi ¢ikarin1 gézetecek bigimde davranmaktadir. Medya orgiitleriyle
olan iliskilerinde kendi bagina olan, herhangi bir profesyonel aracin destegini almayan ve miisteri
konumuna indirgenen okuyucular/izleyiciler ise asimetrik bir iligki igerisinde bulunmaktadir
(Entman ve Wildman, 1991°den aktaran McManus, 1995, 317). Daha acik bir ifadeyle, yatirimcilar
profesyonel aracilar ve borsa analistlerinden yararlanarak bilgi edinirken, reklamcilar ¢esitli aracilarla
halkin demografik 6zellikleri de dahil olmak iizere, hangi mesajlara ne kadar ¢ok ilgi gosterdigini
ogrenmektedirler. Kaynaklarin ¢ogu halkla iligkiler profesyonelleri tarafindan medya orgiitlerine
sunulurken, hedef kitlelerinin biiyiikliigii ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibidirler. Oysa tiiketiciler
pek cok kaynagi tarayip karsilastirsalar da gercekten olaylarin tam olarak temsil edildiginden emin
olamamaktadirlar. Tiiketicilerin bu kirilgan ya da zayif durumundan rasyonel yatirimeilar/sahipler,
reklamcilar ve kaynaklar yararlanmaktadirlar (McManus, 1995, 317-323).

McManus, haber medyasmin maliyetleri diistirmek ve kart engoklastirmak i¢in halkla iligkiler
biiltenlerinden de yararlandigini belirtmektedir. Bununla beraber bu konuda ¢aligma yapan Curtin
(2009, 88), gazetecilerin bir destekleme araci oldugu halde halkla iliskiler biiltenlerini destekleme
olarak algilamadiklarini ve editorlerin de igerik iizerindeki 6zerkliklerini siirdiirdiiklerine inandiklarini
ortaya koymustur. Kendi topladiklart haberleri tercih eden gazeteciler, iicretsiz ve herhangi bir
maliyeti olmayan bu biiltenleri, ekonomik kisitlamalar kargisinda goniilsiizce kullanmaktadirlar
(Curtin, 2009, 54). 1990’larin ortalarindan itibaren etkinlikleri ve sinerjileri birlestirmek amaciyla
medya kuruluslari arasinda gerceklestirilen birlesmeler biiylik borg yiikii getirmistir. Bunun
sonucunda maliyetlerin distiriilmesi giindeme gelmis ve haber biitgelerinin kisilmasiyla bu alanda
calisan isgiiciine de yol verilmistir (Alger, 1998, 156). Boyle bir durumda halkla iligkiler materyalleri
bos boliimleri doldurup, reklam paralarini cekmekte 6nemli bir is faaliyeti haline gelmistir (Curtin,
2009, 85). Halkla iligkiler biiltenlerinin disinda, sponsorlu igerikler ve advertorialler, tiiketiciler/
okuyucular tarafindan reklamlara gore daha giivenilir bicimde algilandigr i¢in sirketler tarafindan
reklamlara goére daha ¢ok tercih edilir olmustur. Medya sirketleri de, haberle reklam arasindaki
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ayirimi bulaniklastiran ve gazetenin mali ¢ikarlariyla haberciligin i¢ ige gegmesini saglayan bu
formatlart kéra doniistiirmektedir (Uzun, 2009, 87-88). Halkla iligkiler endiistrisinin haber giindemini
etkileme giicti konusundaki kaygilar artarken bu giiciin boyutu Daily Mirror’m eski editorii Mike
Molloy tarafindan “biz halkla iliskiler tarafindan denetlenen, drgiitlenen ve iiretilen bir diinyaday1z”
sozleriyle agikga belirtilmistir (Keeble, 2004, 34’ten aktaran Uzun, 2009, 84).

Internet, haber medyasi igin cesitli olanaklar saglarken yeni gerilimlere ve miicadelelere
yol agmaktadir. Bu agidan Cohen (2010, 537), reklamcilar ve medya firmalar1 arasindaki
cevrimici iliskilerin, McManus’un piyasa gazeteciligi baglaminda yeniden incelenebilecegini
belirtmistir. Medya kuruluglari, haber tiretiminin ve rekabetin ¢ok daha atesli oldugu bu yeni
ortamdaki ticari ¢ikarlarla, gazetecilerin sahip oldugu degerler arasindaki dengeyi siirdiirebilmek
icin ¢caba gdstermektedir. Cevrimigi pratiklerin yer aldigi yeni medya, geleneksel medyaya gore
farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar, medyanin merkezilesmesi ve mesrulastirilmasi, haber
yapist ve akisi ile gegicilik agisindan 3 boyutta kendisini gostermektedir (Cohen, 2010, 538).

Birinci boyutu olusturan merkezilesme ve mesrulastirma makro diizeyde bir sorun
olustururken, medya konglomeralar1 ile haber kuruluslarinin, izleyicileri ve i¢erigi denetim altina
almak i¢in nasil ugrastiklarini gdstermektedir. Hipermetin olanaklarina sahip olan web sayfalari
geleneksel medyadaki haber igeriklerini sesli ve goriintiilii vermekle birlikte kullanicilara
daha fazla enformasyon saglamamaktadir. Her ne kadar CNN.com “ilgili hikayeler” sitesi
olusturmussa da, bu sitedeki hikayeler CNN haber sitesi ve ilgili web sitelerindeki haberlerin
disinda fazla bilgi vermemektedir. Elbette ki bu merkezi uygulamalar tesadiifi degildir. Amag
reklamcilarin, yatirimeilarin ve genel olarak ticari karlarin siirdiiriilmesini saglamaktir (Cohen,
2010, 538-539).

Ikinci boyut olan haber yapis1 ve akisi ise metin baglaminda olup, ¢evrimici gazetecilik
pratiklerinin metinlerarast ve metinlere gdmiilmiis olan reklamcilik i¢in nasil ticari ¢ikarlar
sagladigint ortaya koymaktadir. Cevrimi¢i ortam, “haberin i¢ine haber”in gomiilebilmesi
olanagi saglarken, bu olanak ticari ¢gikarlar i¢in kullanilmaktadir. Editoryal igerik ile ticari igerigi
birbirine karigtirmak ve bu iki alan arasindaki ayirimi bulaniklagtirmak ¢evrimici gazeteciligin
gittikge artan pratikleri arasinda goriilmektedir (Cohen, 2010, 541).

Ugiincii boyut da, yeni medyanin ticari haber siirecinin gegiciligine ve hizliligma vurgu
yaparken izleyicilerin adil, dengeli, tam ve dogru haber taleplerini karsilama ¢abasini igermektedir
(Cohen, 2010, 538). En ¢ok okunan ¢evrimigi haber siteleri arasindaki hiz yaris1 gazeteciligin
en Onemli kavramlari olan “haber degeri tasima” ve “dogruluk” agisindan degerlendirilmesini
gerektirmektedir. Cevrimigi gazeteci, sadece hangi enformasyonun haber degeri tasidigi
konusunda degerlendirme yapmakla kalmamali, haberin igine diger hangi enformasyonun
gomiilmesi ya da link verilmesi konusunda da titizlikle karar vermelidir (Cohen, 2010, 543).

Bu boyutlar, parcalanan medya ile kutuplasan izleyicilerin haber rutinleri {izerindeki
etkilerini gostermesi agisindan dnemli olmaktadir (Cohen, 2010, 538). Bununla beraber, Cohen
internetin ¢ok fazla degisiklik yapmadigini1 ve biiyilk medya kuruluslarinin tipki geleneksel
medyada oldugu gibi haber iiretme faaliyetlerini etkilediklerini, web sayfalarinda da nelerin
goriinlip nelerin goriinmeden birakilmasina karar verdiklerine dikkati ¢ekmistir (2010, 544).
Nitekim internet bagimsiz kamusal alan sunmakla birlikte, Robert McChesney’nin (1997, 31) de
belirttigi gibi dev medya kuruluslar siber alanda da egemen oyunculuklarini siirdiirmektedirler.
Ana holdinglerin ve yatirimcilarin medya kuruluslari iizerindeki kar baskisi, reklamcilarin
editoryal kararlar tizerindeki etkisinin hosgoriiyle karsilanmasina neden olmaktadir (Cohen,
2010, 534, 545). Oyle ki, izleyicilerin dikkatini ¢ekme yetenegine sahip haberlerin ticari
sponsor boliimlerinin satig1 haberlerin yaymi 6ncesinde, yayini sirasinda veya yayini sonrasinda
gerceklesmektedir. Saglik haberleri raporlart ¢ogunlukla yerel medikal Orgiitler tarafindan
desteklenmektedir (Raeburn, 2000°den aktaran Cohen, 2010, 534). Reklamcilar kendi
yerlestirdikleri iiriinle ilgili olumsuz haberlerin gazete ve dergilerde yer almamasi igin de
pazarliklar yapmaktadirlar (Cohen, 2010, 535).
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Gazetelerin reklamlara bu kadar bagimlilik gostermesi karlilik sorunuyla yakindan
ilgilidir (Siles ve Boczkowski, 2012, 1377). Endiistriyel bir sektdr olarak serpilip gelisen
basin kuruluslarinin karlarini artirma ¢abalari ile reklamcilarin etkisine bu kadar agik olmalart
konusundaki egilim daha dnceleri baglamis olsa da, basin tarihgileri sermayenin basin tizerindeki
tahakkiimiiniin 20.yiizyilin ikinci yarisinda basladigi konusunda birlesmektedir (Kaya, 2009,
86). Gazetelerin tarihsel olarak reklamlara bagimliligi onlar1 zor duruma dusiiriirken seri
reklamlara olan bagimliliklar1 da artmistir. Picard (2002, 31), 1950-2000 yillar1 arasindaki
reklam gelirlerinin diigmesiyle birlikte gazetelerin istihdam, gayri menkul ve araba reklamlarini
gelir kaynagi haline getirdiklerine dikkat ¢ekmistir. Bununla beraber internetin reklamcilik
konusundaki yetenegi bu seri reklamlarin yerini almis ve gazeteciligin gelecegi hakkinda endise
uyandirmistir (Picard, 2008, 705). 2008 yilinda yasanan finansal kriz ise reklamcilik gelirlerinde
biiylik diisiise yol agmis ve haber oOrgiitlerinin borglarin1 6demelerini zorlastirmistir (Siles ve
Boczkowski, 2012, 1377).

Internetin neden oldugu enformasyon bollugu, hem izleyicilerin hem de reklamcilarin
parcali hale gelmesine yol agmistir. Ayrica Thurman ve Myllylahti’e gore (2009, 704)
okuyucularin'! ¢evrimici igerik i¢in 6demeye ¢ok goniillii olmamalar1 ve web tizerindeki reklam
alanlarmin basili medyaya gore daha az gelir getirmesi gazetelerin reklam gelirlerinde diismeye
neden olmustur (aktaran Siles ve Boczkowski, 2012, 1377).

1.2. Cevrimici Gazetecilikte Is Modelleri

Cevrimigi gazetecilikte, piyasa payni, karliligi ve bilylimeyi stirdiirebilmek i¢in ¢esitli
yontemler denenmekte, iy modelleri gelistirilmeye calisilmaktadir. New York Times, Wall
Street Journal gibi gazeteler ¢evrimici igeriklerini parayla satarken, The Guardian, Daily Mail,
Washington Post gibi gazeteler buna tamamen karsi ¢ikmakta ve iceriklerini iicretsiz olarak
sunmaktadirlar. S6z konusu gazeteler icerik satmak yerine igerigi sunarken yanina bagka bir sey
koymanin yollarint aramaktadir. Bu konudaki tartigmalar siirmektedir. Cevrimigi gazeteciligin
gelismesi ve kar giidiisiiniin 6ne ¢ikmasiyla birlikte farkli toplumlarda degisik sonuglara
ulasilmaktadir. Ornegin, iPad’den yayin yapan ilk iicretli gazete The Daily, 2012’nin sonunda
yaym hayatina veda etmistir. Isve¢’te de kullanicilar igerik igin iicret ddemek istemezken
Avusturya’da ozellikle is konulart ve genglerle ilgili 6zel hizmetlerin sunulmasi karsiliginda
kullanicilar ticret 6demek i¢in istekli goriinmektedirler (Sylvie, 2008, 4).

Karsilagilan finansal giiclikklere karsi gelistirilen bir yontem de, kitlesel fonlamali
gazetecilik (crowd-funded journalism) olup, yaratici projeler karsisinda ¢ok sayida insanin az
miktarda 6demede bulunmasidir. Bu tiir modelin bir 6rnegi olan “Spot.us”’m kurucusu olan David
Cohn, modelini kurarken, “Obama modeli”’nden esinlendigini belirtmistir (Jian ve Usher, 2013,
3). Ciinkii Baskan Obama’nin 2008 bagkanlik kampanya bedelinin yaris1 yiiz binlerce insanin
200 Dolar veya daha az 6demede bulunmasiyla karsilanmistir. Dolayisiyla kitlesel fonlamali
gazetecilik modelinde, kullanicilar okumaya deger bulduklar igerikler i¢in dogrudan katkida
bulunmaktadir. Kitlesel fonlamali gazetecilik, kitlesel kaynak (crowdsourcing) olarak adlandirilan
durumla benzerlikler gostermekle birlikte, 6nemli bir farkliliga gonderme yapmaktadir. Kitlesel
kaynak durumunda, “tiiretici”’(prosumer)? denilen hem tireten hem de tiiketen kullanicilar vardir
ve zamanlarini, ¢abalarini igerige katarken, kitlesel fonlamali gazetecilikte oldugu gibi parasal
katkida bulunmamaktadirlar. Bir baska deyisle, bu model, medya izleyicilerini, enformasyonun
pasif alicilar1 yerine aktif tiiketicileri olarak gdren kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
uygulamasidir (Jian ve Usher, 2013, 4).

' Okuyucu/izleyicilerin dolayli ve dolaysiz olmak iizere medyanin gelirlerine katkida bulundugu
sOylenebilir. Dallas Smythe’nin (1977) izleyicinin metalagsmasi olarak kavramsallastirdigi durum
izleyicinin dolayli katkisi iken, icerigi satin almak icin belli bir fiyat/bedel 6denmesi de dolaysiz katkiy1
anlatmaktadir.

2 1980’lerde Alvin Toffler tarafindan kullanilan treten-tiiketici (prosumer) kavrami Christian Fuchs
tarafindan medya yap1 ve pratiklerindeki onemli degisiklikleri betimledigi icin elestirel bicimde
yararlanilmistir. (Fuchs, 2010,190; 2011a, 297; 2011b, 152°den aktaran Karlidag, 2013).
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Goriildiigi tizere habere gercekten ihtiya¢ duyan ve bunun igin para ayiranlar aslinda
icerigin hala 6nemli oldugunu gostermektedir. Ancak haberde reklam ve igerik konulart biiyiik
catisma yaratmaktadir. Haber yapma pratikleri gazeteciler igin bir kamu hizmeti olustururken,
reklamcilar ve gazete sahipleri i¢in, NTV Genel Yaym Yonetmeni Ahmet Yesiltepe’ nin (2012)
de belirttigi gibi sadece “business”dir.

Ticari medya sahipleri ve yoneticilerinin gazetecilik/haber stireci ile “farkli ve dogru”
enformasyon ihtiyacinda olan okuyucularin beklentileri/degerleri arasinda bir celiski oldugu
goriilmektedir. Coziim i¢in baz1 arastirmacilar deger zinciri yoluyla deger yaratilmasi iizerinde
durmuglardir. Sanal ortamda deger zincirleri yeni miisteri iligkileri, verimlilikler ve yeni
sistemlerin agiga ¢ikmasi olarak nitelendirilmektedir. Picard (Aktaran: Sylvie, 2008, 9) a¢isindan
deger yonetimi ile anlasilan, rakiplerden daha iyi deger onerileri saglamaktir. Tiiketicilerin deger
anlayislar gazetecilerinkinden farklidir ve haber Orgiitlerinin deger yaratirken tiiketicilerin
goriiglerine yer vermeleri gerekmektedir. Bir haberin 6zgiinligii, uzmanligi, hizla yayilmasi, gesitli
medya formatlarina uyarlanabilirligi, yeniden paketlenebilmesi ve tiiketicinin enformasyona/
kaynaga olan uzaklig1 o haberin degerini etkileyen unsurlardir. Tiiketiciler a¢isindan 6zellikle
haberin 6zgiinliigii ve uzmanlig: degeri giiglii bicimde artiran iki etkendir; ¢iinki farkli tireticiler
enformasyonu bu sekilde saglayamamaktadir.

Osterwald ve Pigneur’un 2009 yilinda olusturdugu “Business Model Generation”
(BMG)’in deger oOnerisi, miisteri segmentleri, kanallar, iliski, ana faaliyetler, kaynaklar,
ortakliklar, maliyetler ve gelirler gibi 9 6geyi igermektedir. Francisco Rolfsen Belda da gazetecilik
icerigi ile dijital medya ortaminda kullanilan ticari diizenlemeler arasindaki iligkiyi sistemli hale
getirebilmekte bu modeli kullanmistir (2014, 13). S6z konusu model, bilet, kitap, miizik ve
film satiglar1 i¢in e-ticaret islemlerine odaklanirken gazetecilik igeriginin bulunmasina gerek
olmadigini gostermektedir. Model, iistii kapali bir bigimde promosyonu yapilan bagliklarla veya
daha acikgasi satis i¢in Onerilen iiriin ve hizmetlerle ilgilidir. Bu anlamda iki alternatif model
saglanmaktadir. Birinci model, gazetelerin kendi magazalariin ticari kullanimiyla yapilan
dogrudan satis yoluyla tiim gelirleri ellerinde tutmalarini saglarken ikinci model, kullanicilar
uzmanlagmis ortak sirketlerin magazalarina dogru yonlendirerek komisyon geliri elde edilmesini
saglamaktadir.

Tablo 1.Gazetelerdeki e-ticaret islemlerinin is modelleri

Ogeler Model A (dogrudan e-ticaret) Model B (trafik olusturma)
Dijital medyada yayinlanan Yayinlanan icerik lizerinden verilen
Deser dnerisi enformasyon ve gazetecilik icerigi ile | dis reklam linklerinin yerlestirilmesi
& gazetenin kendi e-ticaret hizmetlerini ile e-ticaret ortaklarmin hizmetlerini
igermektedir gostermektedir
. Editoryal igerige erisimin diginda Web sa}.ff.e.lsmde.m £0 stﬂerlle.n reklam.lar
Miisteri . . veya editoryal igerik iizerinden verilen
. gazetenin web sayfasindan dogudan . . L
segmentleri . e er linkler yoluyla satin alinabilecek tirtinleri
alim yapan internet tiiketicileridir .
oneren farkli reklamcilardir
Hizmet gazeteciligi (rehberlik gibi) web sitesi olup ticari sitelere trafigi
Dagitim yonlendirmekte kaynak olarak kullanilmaktadir
kanallar1 Satig islemlerinde kendi sanal Cesitli dissal domainler ile e-ticaret
magazasini kullanan e-ticaret sitesi sitelerine yonlendirme yapan sayfalar
. Internet kullanicilari, sosyal medya, Reklamcilara dogrudan satis ve
Miisteri .. . e ..
e e telesatis, ¢cevrimigi ve telefon destekli | reklamcilarla segilen tiriinlere giiven
iligkileri -
dogrudan satis duyma
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Miisteri ve tiiketici beklentisini karsilamak, isletimde bulunulan sitelerin
giincellenmesinin saglanmasi.

Aktiviteler - . .
Sanal magazanin, satiglarin, Sitelerden miisteri magazalarina
koleksiyonlarin, iiriin stoklarinin ve yonlendirilen trafik akisinin kontrolii ve
sanal magazanin envanter yonetimi Olciimlenmesi

Ortakliklar Yayncilik sirketleri, sinema ve tiyatro, etkinlik organizasyonlari, oyun iireticileri,
film ve miizik kayit dagitimeilari, vb.

. Dijital medyadaki platformlarin yonetimi, maaglar ve giderler, metin ve

Maliyetler . . P Sy . .
multimedya diizenlemeleri gibi i¢erik {iretiminin genel isletim maliyetleri
Kendi tiriinlerinin dogrudan Cesitli fiyatlandirmalarla (tiklama
satislarindan elde edilen gelirler ile basina, satis basina, aksiyon basina,

Gelirler t¢iinci taraflarn trlinlerine yapilan yonlendirme basina, indirme basina, v.b.)
yonlendirme sonucu kazanilan ortak sitelere yapilan yonlendirmeler
komisyon gelirleri sonucu yaratilan komisyon gelirleri

Kaynak: Francisco Rolfsen Belda (2014)

2. Calismanin Yontemi

Haberlerin ve izleyicilerin internet ortamina kaymasiyla birlikte dijital gazetelerin reklam
gelirleri de artig gostermektedir. Heniiz geleneksel medyadaki, 6zellikle televizyondaki reklam
geliri diizeyini yakalayamayan dijital gazeteler gelirlerini artirabilmek i¢in g¢esitli yontemler
uygulamaktadirlar. Bu ¢alismada, egemen ticari medya ile reklam iligkisini tarihsel agidan ele
alan kuramsal ¢erceve baglaminda Tiirkiye’deki dijital gazete sitelerinde yayinlanan reklamlarin
icerik analizi yapilmaktadir.

Orhan Gokge (2006, 20)’ye gore igerik analizinin amact, kitle iletisiminin de 6tesinde edebi
eserler, romanlar, tarihi eserler, dini ve ilahi metinler, yazitlar ve arsivler de dahil olmak {izere
kamuoyu i¢in iiretilen her tiirlii sdylev ve sdylemleri ¢oziimlemektir. Bu yontemde arastirmaci
mantiksal c¢ikarimlarla iletisimin igeriklerinde goézlemlenen sonuglardan gozlemlenemeyen
etkenlere yonelik sonuglar ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Gokge, 2006, 20). Igerik analizi sayica fazla
olan metin igeriklerinin tiim boyutuyla ilgilenmek yerine metin yiginlarinin igersinden arastirma
sorusu ac¢isindan dnemli olan bilgileri belirleyip degerlendirmektedir (Gokge, 2006, 21). Bu
calismada da, belirtilen aragtirma sorular1 kapsaminda internette en ¢ok tiklanan gazetelerin
yani sira herhangi bir holding biinyesinde bulunmayan Evrensel ve Cumhuriyet gibi gazetelerin
se¢ilmesiyle toplam 12 gazete incelemeye alinmistir. Bu gazeteler: Milliyet(1.), Hiirriyet(2.),
Habertiirk(5.), Sabah(8.), Vatan(9.), Radikal(13.), Star(16.), Zaman(18.), Bugiin(20.),
Aksam(26.), Cumhuriyet(34.)> ve Evrensel olarak siralanmaktadir. Statik bir arastirma teknigi
olan igerik analizinin dinamik nitelikteki bir iletisim ortami olan web sitelerine uygulanmasiyla
ortaya ¢ikan zorlugu yenebilmek i¢in reklamlar prtsc sysrq butonu kullanilarak kaydedilmis ve
degerlendirilmistir.

Caligmada 14 Ekim-17 Kasim 2014 tarihleri arasinda s6z konusu gazetelerin web
siteleri iki asamal1 bir analizle incelenmistir. ilk asama, Osterwald ve Pigneur’un gelistirdigi
ve Belda’nin (2014) gazete igerigi ile dijital medya ortaminda kullanilan ticari diizenlemeler
arasindaki iligkiyi sistematize edebilmek i¢in uyarladigi is modelinin, yukarida belirtilen 12
gazetenin web sitesi analizinde kullanilmasidir.

Ikinci asama ise cevrimici gazetelerin web sitelerinde yer alan reklamlarin analizini
icermektedir. Bunun i¢in:

3 Liste alexa.com’da yer alan “Tirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 500 sitesinden” yararlanilarak
olusturulmustur. (“Tirkiye’nin...”, t.y.). Evrensel ilk 500 siralamast igerisine dahil degildir. Listede diger
haber siteleri de oldugu i¢in bunlar alinmamustir.
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1. Gazetelerin ana sayfalar ve degisik kategorilerde (giincel, ekonomi, spor vb.) yaymlanan
reklamlar kayit altina alimmistir. (Bu asamadaki kayitlara iligskin niceliksel veriler bulunmakla
birlikte makalede gerekli olmadig1 i¢in paylasilmamaistir.)

2. Bu sayfalarin taramalari ile elde edilen reklamlar tiirlerine gore siniflandirilmistir. Benzer
reklam tiirlerinin yani sira farkli reklam tiirleri de ortaya konulmustur. Yine holdinglere bagh
gazeteler ile bunlarin disindaki gazetelerin (Evrensel gibi) reklamlari arasindaki benzerlik ve
farkliliklar tespit edilmistir.

3. Reklamlarin yer aldiklar1 sayfalar ve reklam tiirleri simiflandirildiktan sonra bunlardan
rasgele ornekler secilerek makalede igerik analizi teknigi ile incelenmistir.

3. Analiz ve Bulgular

3.1. Tiirkiye’deki Cevrimici Gazeteler

Tiirkiye’de internet gazeteciligi, diilnyadaki uygulamalarla benzer zamanlarda baglamis
ve ilk olarak 1996 yilinda Zaman internetten yayinlanmaya baslamigtir. 1997 yilindan itibaren
de neredeyse tiim gazeteler kendi sitelerini kurarak internet gazeteciligini iicretsiz* olarak
uygulamaya koymuslardir (Geray ve Aydogan, 2010, 305-306). Hiirriyet gibi Aydin Dogan
grubuna bagli olan Radikal, Mayis 2014 tarihinden itibaren sadece dijital olarak gazetecilik
diinyasinda varligini siirdiirmektedir.

En fazla gortintiilenen/tiklanan gazete siteleri arasinda ilk sirada yer alan Hiirriyet 1997
yilinda hayata gecirdigi hurriyet.com.tr ile Tiirkiye’de internete taginan ilk gazetelerden biri
olmustur. 2013 yilinda giinliik ortalama 2,1 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmistir. Haber
kategorisinde aylik trafige gore; Hiirriyet birinci sirada yer almaktadir. 7 milyon 37 bin kullanicisi
olan Hiirriyet’i, 4 milyon 131 bin ile Habertiirk ve 4,1 milyon kullanici ile Sabah izlemektedir
(“Hangi site...”, t.y).

NTV Genel Yaym Yonetmeni Ahmet Yesiltepe (2012)’ye gore “licretsiz bilgi caginda,
ozellikle Tiirkiye kosullarinda icerik satmak su an i¢in dogru bir model degildir”. Ancak reklam
gelirinin diisiik olmasi da istenen muhabir kadrolarinin olusturulmasina ve deneyimli editorlere
sahip olunmasina engel olmaktadir. Dijital degisimden karli ¢ikmak isteyenlerse kendilerine
uygun is modellerini arastirmaya devam etmekte ve web ortamini farkli bir platform olarak
gormektedirler. Bir anlamda, bu ortamda yapilan isler ¢evrimdisi yapilan gazetecilikten
farkli goriilmekte ve “basarinin igerik hazirlamaktan degil, kullanicilarin isteklerine yanit
verebilmekten, onlarla aligveris yapabilmekten” gectigi diistiniilmektedir.

Belda’nin (2014) modeline gore Tirkiye’deki gazeteler ele alindiginda, gazetelerin
yayinladiklari i¢erik ile hem kendi e-ticaret hizmetlerini sunduklar1 hem de dis reklam linkine
olanak verdikleri goriilmektedir. Cevrimigi gazetelerin hemen hepsi dogrudan satis (yerli-
yabanct®) kanallarina sahiptir. Kullanicilar ¢igek, egitim, kredi kart1 ve giyimden baglayarak
elektronik araglar, tatil, ugak bileti, ikinci el oto ve emlak da dahil olmak iizere genis bir
yelpazede pek ¢ok {irlin ve hizmetle ilgili siparis verebilmekte, internet ortaminda alis veris
yapabilmektedirler. Cumhuriyet kendi yayinladigi kitaplart ve 1930-2005 yillar1 arasinda gazete
arsivinde yer alan orijinal niishalarinin dogrudan satisin1 yaparken, Sabah Turkuvaz medya

4 Taraf, Aktitiin saldirisina dair yayinladigi belgeleri takiben Bagbakan Recep Tayyip Erdogan’i da sert
bir sekilde elestirmesiyle; zaten sayisi az olan reklamlar1 hi¢ alamamaya basladigini belirtmektedir. 9
Kasim 2008 tarihinde gazetenin siirmansetinden yayinlanan “Zor giinlerden gegiyoruz” haberinden sonra
gazetenin okurlar1 gazeteyi destekleyici reklamlarini gazetede yayinlamaya basladilar. Gazeteye, destek
vermek isteyen okurlar, “7araf okumak konforu bozup sorumluluk almay: gerektiriyor” slogantyla Taraf
Okurlart Dernegi’ni kurdular. 2009’un Ocak ayinda, daha once de gazeteye parasal destekte bulundugu
aciklanan isadami: Mehmet Betil’in gazeteye parasal destegini arttiracagi ve parasal sorunlarin sonunda
asildigr aciklandi. Aralik 2010°da gazete i¢cinde bulundugu ekonomik sorunlara 6nlem olarak internet sitesini
parali hale getirme karar1 aldi. (Taraf, t.y.). Daha sonra ise 7araf, licretsiz uygulamaya geri donmiistir.

5 Az sayida gazete yabanci sitelerin reklamini yaymlamaktadir: Ornegin: Evrensel, www.dhgate.com (dili
Ingilizce).
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grubuna ait gazete ve dergiler i¢in indirimli abonelik saglamakta, basili iiriinlerini diizenli bigimde
satmaya caligsmaktadir. Milliyet ve Hiirriyet de Milliyet Emlak/Hiirriyet Emlak ile kendi emlak
sitelerinden satis ve kiralama islemleri yaparken diger emlakgilara da ¢agrida bulunmaktadir.

Cevrimigci gazetelerin kullanicilarina diger bir deyisle miisteri segmentlerine bakildiginda;
icerige eriserek haber ve enformasyon sahibi olmak, kanaat 6nderi olarak goriilen kose yazarlarina
ulagsmak isteyen kullanicilarin yani sira reklam ve satis olanaklarindan yararlanmak isteyen
tiiketiciler de goriilmektedir. Dijital okuyucu ve tiiketicilerin disinda reklamcilar da bu gazetelerin
miisteri segmentleri arasinda bulunmaktadir. Bir anlamda ikili piyasaya hitap eden basili gazetelerde
oldugu gibi burada da hem okuyuculara ve tiiketicilere hem de reklamcilara hitap edilmektedir.

Dagitim kanallar: da, hem dijital gazetelerin kendi sanal magazalar1 yoluyla hem de diger
ticari sitelere yonlendirme bigimiyle faaliyet gdstermektedir. Dagitimin 6nemli bir unsuru erigim
hiz1 olurken bu hiz ana sayfadaki verilerin biiylikliigiine bagl olmaktadir. Genelde, ¢evrimigi
gazeteler erisim hizi bakimindan benzer oOzellikler gosterirken, kullanicilarin/tiiketicilerin
alternatif sitelere baglanabilmeleri i¢in gazetelerin web sitelerine ¢esitli linkler yerlestirdigi
goriilmektedir. Ayrica gazetelerin tiimii Facebook, Twitter gibi sosyal medyadaki paylasim
siteleri araciligryla da dagitimda bulunmaktadir. Dolayisiyla ¢evrimigi gazetelerin, igeriklerinin
yani sira, marka ve sponsorlu igerikleri karigtirarak reklam farkindaligini azaltan sosyal medya
yoluyla da i¢erik dagitimina girmeleri bu konudaki etkin adimlardan birisi olarak goriilmektedir.

Miisterilerle olan iligkiler, internet kullanicilari, sosyal medya, telesatis, ¢evrimigi
ve telefon destekli dogrudan satig ile reklamcilar1 kapsamaktadir. Hemen her gazetenin
reklam kisminda reklamcilara dogrudan satig bilgileri verilip, kolayliklar saglandig1 gibi bazi
gazetelerde de igeriklerin altinda dogrudan reklamcilara “buraya reklam verin”, “Hiirriyet’e
ilan ver” g¢agrilart bulunmaktadir. Miisterilerle olan iligkileri pekistirmek amaciyla -makale
ve gesitli igeriklerin diginda- gesitli bilgi yarismalari, bahis ve oyun alanlar1 da kullanilmistir.
Nitekim g¢evrimi¢i gazetelerin oyun {ireticileri, yaymecilik sirketleri, sinema, tiyatro, etkinlik
organizasyonlari, film ve miizik kayit dagitimcilar ile gesitli ortakliklarda bulunduklari veya
bu kuruluslara trafik yonlendirdikleri ve yonlendirmeler iizerinden belirli gelirler elde ettikleri
goriilmektedir. Ornegin, Milliyet Emlak arama motoru pazarlamasi icin SEO ve SEM Ajansini
se¢mistir. Emlak piyasasinda 6ncii olmay1 amaglayan Milliyet Emlak, ise Google AdWords arama
motoru ve optimizasyonu konularinda Sempeak ile ¢alismaya baslarken, Sempeak bilinyesinde
Boyner, Ider Mobilya, Canan Tr, Ortadogu, Insaat, DAP Yapi, Intersport, Tate gibi markalar
bulundurmaktadir (“Milliyet emlak...”, 2014). Demiréren Holding biinyesinde bulunan Milliyet,
grubun diger gazetesi olan Vatan ile birlikte halkla iliskiler hizmetini Sele Organizasyon &
PR’dan almaya baglamistir (“Milliyet yeni...”, 2014). S6z konusu kurulus Milliyet ve Vatan '
yani sira ulusal ve uluslararasi ¢ok sayida firmaya iletisim hizmeti sunmaktadir. Ajansin
miisterileri ve referanslari arasinda Istanbul Cevahir AVM, Lavazza, Italy’s Favourite Coffee,
The Coca-Cola Lip Smacker, ELLE bulunurken, gerceklestirilen organizasyonlar arasinda da
Milliyet Yilin Sporcusu Odiilleri, Evlilik Diinyas: Fuari, Ulusal Tiyatro Odiilleri, Uluslararasi
Miicevherat Fuari, Uluslararasi Dijital Sarap iletisimi Konferansi yer almaktadir.

Hiirriyet ise yakala.co. isimli kendi web sitesi ile misterilerini her tiirlii alig-veris
secenekleriyle bulusturmaktadir. Ayrica yine hepsiburada.com ile ¢evrimigi aligveris olanagi
saglamaktadir.

Tiim bu yontemlere karsin internet reklamlar1 gazeteler i¢in yeterli degildir ve ¢alisanlarin
azaltilmasi yoluna gidilmektedir. Ozellikle de bagimsizlik acisindan bakildiginda reklamlarm
disinda seceneklerin saglanmasi gerekmektedir. Bu agidan abonelik énemli olmakla birlikte
Tiirkiye’de ¢ok alisilmis bir yontem degildir. Bianet ve open democracy’nin yaptigi gibi
fonlar yoluyla da finanse etmek olanaklidir. Ancak fonlarin nereden alindigr ve o kurumun
icerik lizerindeki etkisi sorgulanabilmektedir. En giivenli ve etik yol, {icretsiz olmasina karsin
okuyucunun satin almasini saglamak olarak goriilmektedir. Ornegin, Cumhuriyet Suriye tapesini
yayinladiginda milyonu askin kisi onu tiklamistir (“Radikal’i...”, 2014).
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3.2. Reklam Akis1

Cevrimigi gazetelerde yer alan reklamlari siniflandirmanin farkli 6lgiitleri bulunmakla
birlikte bu ¢alismada, siklikla yayinlanan reklamlar, tiirleri ve reklam dagitan belli basl sirketler
temelinde degerlendirme yapilmigtir. Bu baglamda:

1. Reklam sirketleri acisindan bakildiginda, medya sektoriindeki holdinglerin kendi
reklameilik sirketlerinin bulundugu gortilmektedir. Nitekim Hiirriyet ve Radikal’deki reklamlar
Dogan Sirketler Grubu kurulusu olan MedyaNet aracilig1 ile gerceklestirilmektedir. Cevrimigi
reklam pazarlama sirketi MedyaNet (Medyanet Iletisim Reklam Pazarlama ve Turizm AS.)
2002’de kurulmustur. Display, mobil, online video, performans odakli dijital pazarlama ve sosyal
medya alanlarinda hizmet veren MedyaNet, her tiirlii demografik, kategorik hedefleme yapilabilen
reklamlarin gazetede yer buldugunu bizzat kendi reklam sayfasinda duyurmaktadir. Bununla
beraber, genellikle 3-5 adet, birer climlelik ve metin-foto igeren, sayfada sabit bir konumu olan
ve yatay bant seklindeki reklam formatini kullanan Ligatus ve Adhood gibi reklamverenler ile
yayincilar1 bir araya getiren uluslararasi sirketler de bulunmaktadir (“Premium...”, t.y.; Reklam
Onizleme, t.y.). Yine tiim gazeteler seri ilan ve baz1 gazeteler de basin ilan kurumu araciligiyla
verilen reklamlari yayinlamaktadir. Ayrica gazetelerde, Google AdWords® araciligi ile reklamlar
yayinlamaktadir. Google araciligiyla cogu gazeteye verilen reklam 6rnegi Bugiin gazetesinde

Uzmanlar Tavsiye ediyor: )

/|

HERKESIN quUI.‘A‘V__ABiLECE('Gi
SAC CIKARTAN YONTEM NE?

IMDI OGREN

Sekil 1. Bugiin gazetesi web sitesi.

2. Djital gazetelerde kullanilan reklamlar ¢ok cesitli olmakla birlikte Tablo 2°de goriildiigi
bicimde siniflandirma yapilabilmektedir:

Tablo 2: Dijital gazetelerde kullanilan reklamlar

. < =
55 5] = CRIE-AEE] =
L 2 |z | S| S| E|5|E|E5|2|s|5|5
Reklam Tiirleri/Gazeteler| = = = g & § el _E 22| 5| 2
= n >
= | = N | < & 5| & 5 | ®
@} o
Pankart/afis reklam/banner| x X X X X X X X | x| x X
Zenginlestirilmis reklam X X X X X X X X | x| X X
icerik sponsorluklar X X x | x| x | x| x| x |x|x]|x
irlayan kutu reklamlary/
X X X X X
pop-up
'Video reklamlar X X X X
lArama motoru reklamlari X X X X | x
IAKill linkler X

¢ Reklamverenler, AdWords™ii kullanarak Google Reklamlarini Google Goriintilii Reklam Agi
kapsamindaki sitelerde gosterebilmektedir.
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Tablo 2’de goriildiigii lizere tim gazeteler internet reklamlarinda pankart/afis reklam/
banner’, zenginlestirilmis reklam?, icerik sponsorluklari®, arama motoru gibi reklam tiirlerini
kullanmaktadir. Bunun yani sira Hiirriyet, Milliyet, Zaman ve Star gibi gazeteler ise pop-up'®
olarak bilen reklam tiiriinii de tercih etmektedir. Ayrica video reklamlar olarak bilinen reklam
tiriinii de baz1 gazeteler siklikla kullanmaktadir. Dijital gazetelerin bu reklam tiirlerini hangi
sayfalarda ve nasil verdiklerine iligkin drnekler asagida belirtilmektedir.

1. Tim gazetelerin ana sayfalarinda benzer tematik basliklar yer almaktadir: Giindem,
Politika, Diinya, Ekonomi (finans, borsa, emlak), Spor, Yazarlar, Egitim, Saglik, Teknoloji,
Otomobil, Eglence/magazin/moda, Kiiltiir-Sanat, Turizm ... vb. Buna karsm gazetelerin
yayin politikalarina gore farkli kategoriler de bulunmaktadir: Evrensel’de" Isci-Sendika,
Cumhuriyet’de Cevre, Zaman’da Zaman Arabic gibi.

Ortak tematik basliklardan farkli olarak Hiirriyet’te ve Radikal de Bigpara sayfasinda
altin, borsa gibi alt linklerin yani1 sira (sol ve sag siitunlari sabit sekilde gcmforex.com'? linkine
yonlendirilen reklamlara yer verilmektedir) bir GSM operatérii olan Vodafone'® (Sekil 2a-2b) i¢in
link verilmektedir. S6zkonusu link, hem reklam hem de ekonomiye iligskin diger kategorilerden
(para, doviz...) biri gibi kullanilmaktadir.

siex Siz de uzman yatinime olun! - g

ool S it S

Sekil 2b. Hiirriyet gazetesi web sitesi

7 Tiklandig1 zaman onceden belirlenmis internet sitesine yonlendiren tek bir resim, birbirini takip eden
birden fazla resimden olugan grafik reklamlara pankart veya afis reklam adi verilmektedir. (Digital
pazarlama, 2013).

8 Afis reklamlarin daha da gelistirilmis hali olarak ortaya ¢ikan zenginlestirilmis reklamlar, animasyonlar,
hareketli goriintiiler, etkilesimli uygulamalar ve 6zel efektler icermektedir. (Digital pazarlama, 2013).

? Reklam veren kendi markast, iiriinii veya hizmeti konusunda bir igerik hazirlayarak bunu yayilayacak
kurulus ile anlasarak bu igerigin yayinlayacak kurulusun internet sitesinde yer almasini saglamaktadir. Bu
tiir reklamlar bir haber veya ilgili bir igerik gibi sunulmaktadir. (Digital pazarlama, 2013).

10 Firlayan reklam olarak da bilinen bu reklam tiirii kullanicinin bir internet sitesinde dolasirken dolastigi
internet sitesinden bagimsiz birden agilan pencerede yer alan reklamdir. (Digital pazarlama, 2013).

' Evrensel, kendisini burjuva gazetelerinden ayirarak “Iscinin, koyliiniin, emegin ve tiim ezilenlerin
gazetesi” oldugunu sdylemektedir. (Evrensel, t.y.).

2 GCMFOREX bir mekul kiymetler sirketidir.

B3 Dogan Holding’in Vodafone ile dogrudan bir ortakligi bulunmamaktadir.
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Star’in tematik basliklari arasinda sponsorlu reklam igeren havacilikla ve ¢ogunlukla da

e
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Sekil 3. Star gazetesi web sitesi

Milliyet ise ana sayfasinda sporx.com'¥, acunn.com'® ve Trip Advisor gibi sirketlere
alan ayirmaktadir. Sporx.com sitesi dolayli olarak bahis oyunlarina aracilik etmektedir. Trip
Advisor’a (Milliyet, 2014) (Sekil 4) ait ve “en iyisi” baslhig1 ile bir il (6rn. En iyi Istanbul)
ve oradaki konaklama, bakiniz, yemek, basliklar1 altinda en popiiler oteller, en popiiler
gbzde mekanlar ile onlarin yorumlar1 ¢ikmaktadir. En popiiler oteller kisminda bir otel
secildiginde, “fiyatlar1 gor butonu” c¢ikmakta o da tiklandiginda, kullanici booking.com,
hotels.com ve Expedia’nin sitelerine yonlendirilerek s6z konusu otellerde yer ayirtmayi
saglamaktadir.

Sekil 4. Milliyet gazetesi web sitesi

Zaman’1n Finans sayfasini da DirectFN-http://www.directfn.com.tr'® hazirlamaktadir.

2. Her gazetenin ana sayfasinin altinda gazetelerin ait oldugu holdingin diger medya ve
yayincilik sirketlerinin reklami/baglantist yer almaktadir.

Ayrica yine ana sayfalarda Basin Ilan Kurumu ve Seri ilanlar linkleri bulunmaktadir.
Hiirriyet, arabam.com, araba.milliyet.com.tr'’, hurriyetemlak.com, milliyetemlak.com, htemlak.
com, hurriyetoto.com, yenibiris.com.tr, ekolay.net gibi sitelerle seri ilanlara yer vermektedirler.
Diger yandan 6zellikle kamu kurumlar ilanlartyla ilgili bir saptama da yapmak miimkiindiir.
Sabah ve Star Tiirk Hava Yollar1, Anadolu Jet, Ziraat Bankasi, Halkbank, Vakifbank gibi kamu
kurum reklamlarimi diizenli olarak yaymlamaktadir. Nitekim The Nielsen Company’nin AdEx
raporuna gore, kamu hissesine sahip kuruluslarin reklam portfoyiinde Sabah, Star ve Milliyet
bulunmaktadir. Cumhuriyet, Zaman, Bugiin ve Sozcii gazeteleri ise listede son dort sirada yer
almaktadir (“Havuza...”, 2014).

4 Sahibi Maksimum Iletisim Hizmetleri A.S.

15 Sahibi Acun Medya Prodiiksiyon ve Reklam Hizmetleri A.S.

16 DirectFN™, Orta Dogu’da faaliyet gosteren ICT sirketlerinden biri olan ve masaiistii bilgi istasyonlari,
islem sistemleri ve siparis yOnetim sistemlerinde uzmanlasmig Ulusal Teknoloji Grubunun (NTG)
sirketidir. DirectFN LTD, Dubai International Financial Center (DIFC), Dubai, Birlesik Arap Emirlikleri
kanunlarina gore kurulmus olan bir sirkettir.

17 Tasit.com. (Tasit Com Bilgi Hizmetleri Teknoloji ve Tic. A.S.) isbirligi ile hazirlanmaktadir.
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3. Holdinglere bagh faaliyet gdsteren dijital gazeteler editoryal iceriklerinde (haber,
koseyazisi... gibi) holdingin diger sirketlerinin ya da yaym politikasina yakin sirketlerin
reklamim yapmaktadir. Hiirriyet’te (Sekil 5a-5b) Ayse Arman’la Yarim Kalan Hayatlar (“Ali
Kirca...”, 2014) sayfasinda Ali Kirca ile yapilan sdyleside, Ali Kirca’nin kitabinin ve dolayl
olarak da DK’nin'® (Dogan Kitabin) reklami1 yapilmistir.

£ i O epmansobs [ e pandfr e 3 wionsindoomd vt o ) B s rowaen | kil bmt_ odsmgte = o g

Sekil Sb. Hiirriyet gazetesi web sitesi

Zaman, Bank Asya’nin reklamlarina siklikla yer vermektedir. Zaman’1n sahibi olan Feza
Gazetecilik A.S’nin imtiyaz sahibi Ali Akbulut ayn1 zamanda Bank Asya’nin yonetim kurulu
iiyesidir. Yine Zaman’da reklami yayinlanan NT.com (kitap, kirtasiye ve teknoloji magazalari
zinciri), Kaynak Holding (Zaman’in imtiyaz sahibi Ali Akbulut holdingin yonetim kurulu tiyesi)
biinyesinde faaliyet gdstermektedir.

Vatan ana sayfasinda Milliyet Emlak’a yer vermektedir. Milliyet Emlak" da aym
Vatan gibi Demiroren Holding’in bir sirketidir. Evrensel ise ana sayfasinda ticari bir
ortaklig1 olmasa da yayin c¢izgisi olarak kendisine yakin olan Hayat TV'’ye bir alan
ayirmakta ve onun reklamini yapmaktadir. Nitekim Evrensel, hemen her giin redbazaar’in
(Redbazaar.net, t.y.) reklamini yayinlamaktadir. 2002 yilindan beri faaliyetini siirdiiren
Detay Miizik isimli alig-veris sitesi, 2010 yilindan itibaren ¢ogunlukla sol diisiinceyi
temsil eden kiiltiirel tirtinlerin (tisort, kupalar ve ¢esitli aksesuarlar) satisint yapmaktadir.
2013 yilindan itibaren de Redbazaar (Sekil 6a-6b) isimli internet alis-veris sitesi olarak
faaliyetini stirdiirmektedir.

8 Dogan Kitap, 1999 yilindan beri faaliyet gostermektedir. Aralik 2007°de gerceklesen satin alma ile
Dogan Medya Grubu’nun ilk yabanc1 ortakli sirketi olan Dogan Egmont biinyesine katilmistir.

Y Vatan’in da biinyesinde oldugu Demirdéren Holding’e bagh Milliyet Gazetecilik ve Yayincilik A.S.’ye
ait.
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Sekil 6b. Evrensel gazetesi web sitesi

4. Pankart/Afis Reklamlarr: Bu reklam tiiriine tim gazetelerde siklikla rastlanmaktadir.
Ozellikle ana sayfa dahil politika, giindem, diinya gibi tematik sayfalarda goriilen bu reklamlar,
haber metninin igerigine dogrudan dahil edilemedikleri i¢in haber/yazi metnini ¢evreleyen/
kusatan bir tasarimda sunulmaktadir. Goriintii agisindan haberin bir pargast oldugu algisi
yaratilmaktadir.

5. Igerik Sponsorlu Reklamlar: Bu tiir reklamlar ise haber-reklam ayrimmi ortadan
kaldirmaktadir. Haber, sirketlerin, markalarin ve kurumlarin tanitimi ve reklamini yapan haber
biiltenleri seklinde anonim bir tiire doniismektedir. Tiim gazetelerin yogun olarak bagvurduklari
bir reklam tiiriidiir. Ozellikle teknoloji, saglik, ekonomi, otomobil, emlak, spor gibi sayfalarda
sikca kullanilmaktadir. Saglikla ilgili haberlerde doktor ve saglik kurulusunun adlar1; teknoloji
sayfasinda teknolojik araglarin (cep telefonu, iPad, vs.) markalari; otomobil sayfalarinda
marka ve igyeri isimleri; emlak sayfalarinda da insaat girketlerinin adlari haber metinlerinde
yer almaktadir. Egitim sayfalarinda ise sabah.com.tr de oldugu gibi “Henkel-yetenekli gencler
artyor” seklinde sponsorlu igeriklere rastlanmaktadir. Yine Hiirriyet’in Kelebek (Tirkmen,
2014) alt linki gurmede yer alan haber-reklam 6rnegi Sekil 7a-7b’de gosterilmektedir. Sekil de
goriildigii iizere “miitevazi bir kahvalti i¢in” baslig1 ile sunulan haber-reklamda restoran ad ve
adresleri verilmektedir.
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Sekil 7b. Hiirriyet gazetesi web sitesi

Milliyet’inana sayfasinda videolar, her sayfada yayinlanan ayakkabi reklamiile sponsorlu
igeriklere yer vermektedir. Haber seklinde verilen basliklar tiklandiginda konuyla ilgili igerik
yer alirken igerigin alt ve iistiinde sponsorun/reklam verenin markasi goriilmektedir. Ornegin,
“Cikolata krizine girenlerden duyabilecegin 10 S6z”, de bu 10 sdzle birlikte Ulker caramio’nun
reklami yapilmaktadir. Hemen yaninda “Asilacak Perdeler varsa senin de internetini kafana
gore esnetecegin esnek tarifen var” ile Vodafone reklami yer almaktadir. Asagida Hobby nin
(Sekil 8) sponsorlu icerigi goriilmektedir: “Saglarina Dokunulunca Kontroliinii Kaybeden

Insanlarin Cok lyi Bildigi 11 Durum” tiklandiginda,
igerik ¢cikmaktadir.

Hobby araciligi ile sponsorlu

Sekil 8. Milliyet gazetesi web sitesi

Radikal Hayat’da (Sekil 9) verilen magazin haberlerinde haber metni igerisinde bazi
kelimelerin parlatilarak link haline gelmesi saglanmaktadir. Ornegin, Tamer Karadagli’nin
gecirdigi motosiklet kazasi haber yapilirken, parlatilmis kelimeler (motor) iizerine
tiklandiginda Hyundai reklamina yonlendirme yapilmaktadir: “Tamer Karadagli taburcu
oldu/“...iki kemigimiz kirild1 diye motora binmeyecek degiliz” dedi. (Hiirriyet, 2014) Bu
magazin reklaminin ayn1 grubun (Dogan Holding) diger gazetesi olan Hiirriyet’ten alindigi
da goriilmektedir.
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Sekil 9. Radikal Hayat ve Hiirriyet’te yaymlanan reklam

Vatan’da da otomobil, emlak, saglik, teknoloji gibi sayfalar haber biilteni seklinde
sporsorlu haber-reklamlara sik¢a yer vermektedir. Ornegin, “Twitter Twitpic’i satin ald1” (Vatan,

2014) (Sekil 10).
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Sekil 10. Vatan gazetesi web sitesi

Vatan Kitap sayfasinda (Sekil 11a-11b) ise dogrudan kitap satisi ve reklami yapilmaktadir?.
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Sekil 11a. Vatan Kitap sayfasi

a\[w\dﬂmia

2 flknokta.com Sanal Kitap magazaciliginda 2005 yilindan beri hizmet vermektedir. (ilknokta, t.y.)
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Sekil 11b. Vatan Kitap sayfasi

Evrensel’de, igerik sponsorlu reklamlara ig¢i-sendika tematik basligi altindaki haberlerde
rastlanmaktadir. Ancak bu haberlerde bahsi gegen sirketlerin ¢ogu, “Danone Is¢isi TIS i¢in eylem
yapacak” (Sekil 12a-12b) seklinde oldugu gibi olumsuz ve elestirel bir tarzda sunulmaktadir
(Evrensel, 2014).

Sekil 12a. Evrensel gazetesi web sitesi
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Sekil 12b. Evrensel gazetesi web sitesi

Evrensel (Sekil 13) gibi bir ka¢ gazete LigTV reklaminin yani sira spor oyunlariyla
ilgili bahis ve tahmin isleri yapan sitelerin (tahminfantezi.com gibi) reklamini yapmaktadir.
Hepsibahis.com/Youwin.com?' sitesinde ticareti yapilan oyunlar, hizli ve kolay para yatirma
alternatifleri ile genis ve kapsamli canli bahis ve mag dncesi bahis segenekleri gibi olanaklar vaat
etmektedir. Oyuncular, ayrica 300’{in tizerindeki popiiler Casino oyunlari ile ustalik seviyelerine
ve biitcelerine gore glinliik poker turnuvalarina katilabilmektedir.

21 Hepsibahis6.com bir Winunited Limited markasi olup, 5 Haziran 2005 tarihinde Malta kanuni
yonetmeliklerine usulen kaydolmustur. Hepsibahis6.com, 25.08.2005 ve 03.06.2014 tarihlerinde ihrag
edilen sirasi ile LGA/CL2/195/2004 ve LGA/CL4/132/2000 lisans numaralar1 altinda Malta Loto ve Sans
Oyunlar1 Otoritesi (LGA) tarafindan yetkilendirilen ve diizenlenen bir kurumdur.
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Sekil 13. Evrensel gazetesi web sitesi

Bir¢ok gazetede sik¢a kullanilan advertorial reklamlarda diger sponsorlu igerikli
reklamlardan farkli olarak koselerinde ‘““ilan”dir ibaresi yer almaktadir. Bugiin’de Sekil
14°te goriildigii izere, ilk acilig sayfasinda, son dakika haberlerinin yer aldig1 kutucuklarin
arasinda Sony, Samsung ve Pioneer marka ev sinema sistemlerindeki indirim yarigini
yayilamistir.

Fiyatlar 549 liraya kadar dustu
BUYUK INDIRIM

EZERRRTE R S kb RY

Sekil 14. Bugiin gazetesi web sitesi

6. Zenginlestirilmis reklamlar: Milliyet, hafta sonlar1 diger gazetelerde oldugu gibi
daha fazla ve ¢esitli reklamlara yer vermektedir. Ornegin, 25 Ekim 2014 cumartesi giinii,
ekonomiyle ilgili haberlerde, sayfanin yan tarafinda “Eski kiyafet kumbaraya” ile Boyner
“iyiligi kampanyaya doniistiir” sponsorlu igerigi yer alirken, borsayla ilgili haberlerde firlama
reklam ile aniden Ziraat Bankasi reklami ¢ikmaktadir. Haberler kisminin altinda dogrudan
satig yer alirken, “meme kanserine karsi bunlar1 yapin” baslig1 tiklandiginda da firlama reklam
¢ikmaktadir. Tematik bagliklarin her biri tiklandiginda, i¢ ¢gamasirindan lokuma kadar her tiirlii
zenginlestirilmis reklam afisi ile kargilagilmaktadir. Zenginlestirilmis reklamlar, dogrudan
aligveris ve form dolduruldugunda tiyelik ya da Pizza Hut franchise bigimindeki anlagmalara
olanak saglamaktadir.

7. Firlayan kutu/pop-up reklamlari: Bu reklam tlirli ana sayfa acgilmadan 6nce birden
kullanicinin karsisina gikmaktadir. Ornegin, arama motorlaridan her hangi birinde Zaman
kelimesi arandiginda gazetenin ana sayfasina yoOnlendirilme yapilmaktadir. Sekil 15°de de
goriildiigi tizere ancak reklam kapatildik sonra gazetenin ana sayfasina erisilebilmektedir.
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celik Motor Filo’dan Bir ilk:
Her yil icin
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Sekil 15. Zaman gazetesi web sitesi

Degerlendirme ve Sonuc

Gilinlimiizde, bireyler basta ifade 6zgiirliigii olmak {izere medyada yasanan kisitlamalarin
¢ogunun siyasi oldugu kadar, hatta ondan daha fazla ekonomik agirlikli oldugunun farkinda
degildirler. Gergekte bagimsiz ve tarafsiz bir medya i¢in en biiyiik tehlike editéryal igerigin
reklamlar ve sponsorlu igeriklerle bulaniklastirilmasidir.

1990’larda medya alaninda yasanan holdinglesmenin yani sira yeni iletigim
teknolojilerindeki gelismelerin sonucu olarak, gazeteler biiylik sermaye kuruluslarinin 6nemli bir
reklam ve tanitim araci olarak iglev géormektedir. Bir anlamda reklamcilar ve medya kuruluslart
arasinda simbiyotik bir iliski bulunmaktadir. Dijital gazetecilik ve bu mecranin teknik olanaklar
bu iliskiyi daha da karmasik bir hale getirmektedir.

Bu ¢alismada yapilan igerik analizi sonucunda, gazetelerin bir taraftan dogrudan (holdinge
bagh diger sirketler aracililigi ile emlak-otomobil alim-satimi, kitap satis vs.) e-ticaret yaparken,
diger taraftan baska sektorlerin yaptig1 reklamlarla, okuyucularin yonlendirilmesinde aracilik
ettigi goriilmektedir. Bir bagka deyisle, e-ticaret iliskilerinde gazeteler 6nemli bir ortak/ayak
olarak islev géormektedir.

Ozel sektdriin onemli mal ve hizmet iiretim alanlar1 olan teknoloji, saglik, egitim, emlak ve
turizmle ilgili sayfalarinda haber ile reklam arasindaki fark bulaniklastirilmistir. Haberler; sirket,
marka, kurum ve kisilerin tanitim1 ve reklamini okuyuculara ileten bir alana doniistiiriilmiistiir.
Boylece piyasaya hakim olan liretim ya da dagitim sirketleri ve markalarin egemenligi, haberler
aracilig ile siirekli ve kalici hale getirilmektedir. Bir anlamda, medya alanindaki holdinglesme,
diger sektorlerde faaliyet gdsteren ulusal/uluslararast sirketlerin egemenliginin “haber-
reklamlar” aracilig1 ile desteklenmesini saglamaktadir.

Gazete endiistrisi, medya alanindaki holdinglesmenin yani sira internetin geleneksel haber
iretim pratikleri lizerindeki etkisiyle basta etik alanda olmak tizere nemli sorunlar yagsamaktadir.
Editoryal alan ile promosyonlu igerikler arasinda bir sinir yokmus gibi davranan medya, her giin
yeni reklamcilik formatlari ve is modelleri gelistirmeye ¢aligmaktadir. Reklamcilar, parcalanmis
izleyiciler/okuyucular karsisinda her zamankinden daha c¢ok hedef kitleleri tarafindan
mesajlarinin alinmasini ve benimsenmesini isterken, “dijital gazete okuyucular1 da pazarlama
karmasinin bir pargast olmaktadir” (Stole, 2014, 133).

Sonug olarak, gazetecilik reklamciligin kullandigi araglardan birisi olmaya devam
etmektedir. Sayfalar aras1 yonlendirme ve hipermetinsellik gibi internet teknolojisinin sagladig
olanaklar da bu etkiyi artirarak e-ticaretin yayginlastiritlmasini saglamaktadir.
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CORPORATE REPUTATION MANAGEMENT AND SOCIAL MEDIA: AN ANALYSIS ON
FACEBOOK ACCOUNTS OF THE MOST VALUABLE 5 BRANDS IN TURKEY'

Abstract

In today’s competitive world, brands need to manage their corporate reputation in order to gain
the trust and prestige of their national and international shareholders so that they can make difference
over their rivals. With changing and developing information and communication technologies,
brands benefit from new communication technologies as well as traditional tools for reputation
management. In this context, social media tools such as Facebook, Twitter, Youtube, blog etc, which
aim to establish relations rather than communication between brands and their shareholders have
gained more importance.

The aim of this study is not only to show the relationship between reputation management and
the Facebook shares of 5 of the most valuable 100 brands of Turkey (Tiirk Telekom, Akbank, Tiirk
Hava Yollar, Tiirkiye Is Bankas1 ve Arcelik) according to Brand Finance which is one of the most
leading brand assessment foundations in the world, but also to discover the aim of these companies
for using Facebook accounts. The method of the study is content analysis technique implemented
by taking as a reference the observation form in which there are items which Gokdagli (2010) used
in his graduate thesis called “ The Assessment of Web-sites of Companies As a Tool for Corporate
Reputation Management” based on multi-dimensional Corporate Reputation measurement model
by Fombrun (2001). This observation form includes such factors as goods and services, vision and
leadership, work atmosphere, financial performance, social responsibility, emotional connection and
corporate visual identity.

Keywords: Social Media, Facebook, Corporate Reputation Management, Brand, Turkey.

KURUMSAL iTIBAR YONETIMI VE SOSYAL MEDYA: TURKIYE’NIN EN DEGERLI 5
MARKASININ FACEBOOK HESAPLARI UZERINE BIR INCELEME
Oz
Gilinlimiiz rekabet¢i ortaminda markalar rakiplerinden farklilasmak, i¢ ve dis paydaslarinin
giiven ve saygimligini kazanmak i¢in kurumsal itibarlarini yonetmeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Degisen
ve gelisen bilgi iletisim teknolojileri ile birlikte markalar, kurumsal itibar yonetim faaliyetlerinde
geleneksel mecralarla birlikte yeni iletisim teknolojilerini de kullanmaktadir. Bu baglamda markalar

ve paydaslari arasinda iletisimden ziyade iliski kurmay1 amacglayan; Facebook, Twitter, Youtube,
blog vb. sosyal medya araglari 6nem kazanmaktadir.

Bu calismanin amaci, diinyanin 6nde gelen marka degerlendirme kurulusu Brand Finance
tarafindan aciklanan Tiirkiye'nin en degerli 100 markas1 (2014) arasinda yer alan ilk 5 markanin
(Tiirk Telekom, Akbank, Tiirk Hava Yollar1, Tiirkiye Is Bankas1 ve Arcelik)Facebook hesaplarinda
yapmis olduklar1 paylasimlarin kurumsal itibar yonetimi ile ilgisinin ne sekilde oldugunu ortaya
koymak ve hangi amaglarla kullandiklarini tespit etmektir. Calismanin yontemi; Fombrun’un(2001)
ortaya koydugu cok boyutlu Kurumsal itibar 6l¢iim modeli temelinde Gokdagli’nin (2010) “Kurumsal
Itibar Yonetimi Araci Olarak Firmalarin Web Sitelerinin Degerlendirilmesi” baslikl1 yiiksek lisans
tezinde kullanmis oldugu unsurlarin yer aldig1 gézlem formu referans alinarak uygulanan igerik
analizi teknigidir. Bu gozlem formu, iiriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, finansal
performans, sosyal sorumluluk ve duygusal bag ve kurumsal gorsel kimlik faktorlerini igermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Facebook, Kurumsal Itibar Y6netimi, Marka, Tiirkiye.

''1t is the revisied version of the paper presented at the 3rd International Reputation Management
Conference at Kadir Has University on 13th-14th November in 2014.
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1. Introduction

Nowadays, with the help of advancements in communication technologies and the
internet, brands can reach their target audiences much easier. The communication between
brands and their customers are no longer working in one way as it happens with mass media; it
is now a two way communication. In other words, the posts that brands make in social media is
aimed towards building relationships, not just communicating. Social media is one of the most
important vehicles that make internet users a part of this two way communication.

As the internet taking a great deal of importance in our lifes and as Web 2.0 applications
gather interest from every communication discipline, the discipline of public relations also
realized that it is necessary to take part in social media other than the traditional media (Ozgen,
2012, 11). Nowadays, the organizations who use social media can accomplish their aims of
communication, collaboration, education and entertainment. Along with the social media
strategy of organizations, it is important what they offer and how they offer to their followers in
social media, in terms of corporate reputation (Kalafatoglu, 2010, 83-84).

In this study we will first define reputation and corporate reputation and that put forward
the conceptual framework of social media and Facebook. In the methodology part, we will
examine the Facebook accounts of 5 brands (Tiirk Telekom, Akbank, Tiirk Hava Yollar, Tiirkiye
Is Bankas1 and Arcelik) which were identified by aimed sampling. We analyzed these brands
posts towards corporate reputation management.

2. The Concept of Corporate Reputation Management

Reputation is the totality of judgements made by individuals or groups about an
organizations trustworthiness, responsibilities and abilities. Corporate reputation is the reflection
of a firm, corporation or organization (isler, etc, 2013, 180). Reputation, in short, is the sum of
positive and negative perceptions of an organization in the minds of its target audience.

Today, corporate reputation is affected by both communication aimed at target audiences
and by the lack of communication. Audience has expectations from organizations and they will
gain reputation according to the level of meeting expectations. (Pira and Sohodol, 2004, 139).
Corporate reputation represents an organizations changing and dynamic aspects. Corporate
reputation is a separate phenomenon from the organization that can be observed. According to
Fombrun, reputation not only covers past actions but also future actions and it is a concept that
is based on perception (Okay and Okay, 2005, 350).

Corporate reputation management can be defined as the process of managing and
channelling the thoughts, knowledge and feelings of internal and external shareholders. In
addition to this, it can be viewed as a management strategy that facilitates the overlap of internal
and external shareholders’ goals with the help of an efficient communication strategy ( Karakdse,
2007, 7).

Charles J. Fombrun, who is one of the most important international names working
on the corporate reputation management, conducted a study in 1998 with the Reputation
Institute, Harris Interactive and Shandwick International to identify the factors affecting
corporate reputation and the perceptions of the audience. In that study, people were asked
to name organizations that they respect and don’t respect, and explain the reasons behind
their thinking. The result was six components that is listed below and a total of 20 with sub
components®. The result was Reputation Quotient (RQ), which helps to measure corporate
reputation concretely. RQ ranks an organizations corporate reputation among its competitors.
It also identifies the areas which undermine the position of the organization and explains the
general ideas of social shareholders (publics, customers, employees, investors, media etc) (
Cited from Fombrun by Gokdagli, 2010, 27-28).

2 These components were explained in appendix in a detailed way.
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The components that affect corporate reputation according to the model developed
by Fombrun and Harris Interactive are listed below (Fombrun and Foss, 2001, http://www.
reputationinstitute.com/frames/press/01 15 14 GUAGE.pdf) :

1- Emotional Connection: How much is the company liked and appreciated by its social
shareholders?

2- Goods and services: It consists of the quality of goods and services, the fact that whether
it is innovative or not, its value and reliability.

3- Financial performance: It consists of the expectations of the company, its risk and
profitability perceptions.

4- Vision and leadership: How much clear is the vision of the company and how strong is its
leadership?

5- Work atmosphere: The perceptions regarding the fact that whether the company is a good
place to work or not, how the employees are managed and how the education activities
towards its employees are.

6- Social Responsibility: It is related to the fact that the company has a positive image
perception in its relations with communities, employees and the environment.

In this study we examine brands Facebook accounts according to the six components
listed above in addition to corporate visual identity.

3. Social Media and Facebook

Thanks to the fast development of technology and communication tools, social media
became a popular online tool in the whole World. As the technology develops, internet and
smartphones spread, social media became a competitor to traditional medium like TV,
newspapers, magazines, and radio. In addition to facilitating direct relationships with target
audiences, helping brands to answer consumers needs and wants, social media also attracts the
attention of brands with its ability to persuade by being interactive, entertaining and educational
as well as time and money efficient.

The history of social media starts in 1979 with Tom Truscott and Jim Ellis creating Usenet
which allows people to send and recieve messages thoughout the world. Social media as we
know it today can be traced back to “Open Diary” which aimed to gather together the internet
users who created online diaries, created by Bruce and Susan 20 years ago. The concept of blog
emerged with this (Kaplan and Heanlien, 2010, 60).

There is no definition of social media that is widely agreed upon. Some studies use social
media and Web 2.0 interchangeably (Cited from Fox, 2009 and Borges by Akar, 2011, 21).
Web 2.0 can be defined as the software that allows social interaction, social media tools, social
networks and the internet environment that allows content to be shared and spread (Odabasi
and Odabasi, 2010: 24). With the help of Web2.0 technology, users can not only consume the
content, but also comment on the content and share the content they created (Kuyucu, 2013,
120). In other words, social media is an environment in which readers content can become
publishers content; and information sharing is top level (Evans, 2008, 33). In sum, social media
is a medium where conent is produced and spread by its users, and the content producer is
interacting with the community that she or he is a part of (Ozkasike1, 2012, 37).

There are various social media tools for different purposes. Some of these are popular
world-wide, while some only have local popularity. Facebook, Twitter, Youtube, Myspace and
Wikipedia are among the most popular social media sites. According to Evans (2008, 163-164)
social media tools can be grouped as:

1. Group: Social platforms: Wikipedia, social networks, social networks with a white tag
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2. Group: Social contents: Blogs, Mikroblogs, photo share, podcasts, video share
3. Group: Social interactions: Events, SMS and text messages, e-mail and location updates.

We can also categorize social media tools in this way (http://webtrends.about.com/
od/web20/a/social-media.htm):

Social news websites: Digg, Propeller, Reddit
Social tagging websites: Del.icio.us, StumbleUpon, Diigo, Pinterest
Social share websites: YouTube, Vimeo, Flicr,

Social network websites; Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, Google+ which are also
called as microblogging

Social reply websites; Wikipedia, Wikia, Yahoo Answers,

Apart from these, there are also Instagram which is a very popular website for sharing
photos and Foursquare which is used to pin locations.

Social media has some characteristic features. These are (Myfield, 2007: 5, http://www.
icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What is Social Media iCrossing_ebook.pdf);

Participation: Everyone who is interested in social media can create content and share
anything.

Openness: Social media tools are open to participation and feedback. They encourage the
users to share information and comment.

Communication: Social media offers two way communication atmospheres like traditional
media not one way.

Community: Social media allows similar groups to come together and communicate each
other.

Connection: Social media improves connection between people and resources by
connecting a lot of network.

When social networks in Web 2.0 age spreading rapidly are analysed in terms of how
trends, ideas and information spread via social communities, it has been understood that they can
contribute considerably to communication works of the companies.

Brands are pushed to use social media by the fact that it becomes a bigger and bigger part
of the lives of consumers and it can reach consumers of every age group and it is becoming more
effective. Brands can reach their target audience faster and easier. Brands are utilizing many
advantages of social media.

These advantages that can be utilized by brands can be listed as follows: (Tuten, 2008,
25-26):

*  Creating brand awareness,

* Researching consumer behaviour,

» Developing ideas for new marketing strategies,

* Driving web traffic to corporate web sites,

* Sending and spreading the message of the brand,
*  Creating brand awareness,

* Increasing the reputation and image of the brand,
* Achieving marketing targets effectively,

* Increasing the sales of the product,
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*  Creating a brand experience among consumers.

Harvard University student Mark Zuckerberg created Facebook in 2004 with the help of
Andrew McCollum and Eduardo Saverin. Facebook is the most preferred social network among
social media tools. It has more users than any other social network and it is used throughout the
world (Toprak etc., 2009, 37). Facebook is not only aimed towards end users but also provides
useful tools to organizations, such as groups and pages, advertising, improving customer
relationships, announcing campaigns. Facebook pages are especially effective in communicating
with the customers directly (Ekraksasilchai, 2011, 5).

Facebook’s monthly active users are 1.23 billion. This number is 945 milllion for mobile
users and 757 million for daily active users. 61% of the users login to the site everyday again.
77% of the users login using mobile devices. In Turkey, Facebook has monthly active users of
33 million in December 2013. Daily active users are 21 million. Mobile monthly active users
are 23 million while mobile daily active users are 12 million. 94% of the online population of
Turkey are using Facebook. 58% of the online population logs in Facebook everyday (http://
www.campaigntr.com/2014/02/20/68209/facebook-turkiye-rakamlarini-acikladi/). It can be
said that the reason behind Facebook reaching people in the whole world is its interactivity and
the variety of this interactivity (Goker, etc., 2010: 188).

According to the research titled as “Genglik ve Sosyal Medya Arasgtirmasi” by Ministry
of Youth and Sports in 2013, 96% of youth aged between 15 and 29 are using social media.
The research is representative of Turkey, and conducted in 26 cities with 2057 respondents.
62% is using social media by the computer at their house. Smartphone usage is an emerging
trend among youth. Young adult males are using internet widely in internet cafes. 86% of the
youth logs in a social media site at least once a day, and 72% does it several times a day.
Another attention grabbing result of the survey is that Facebook is the most used social media
tools among 15 to 29 year olds. Facebook is part of every ones lives. Facebook is followed by
YouTube and Instagram (%57). Twitter is also popular. 45% of the participants are Twitter users
(http://genclikarastirmalari.gsb.gov.tr/dergi/sosyal medya raporu/)

4. Using Social Media as a Tool for Corporate Reputation Management

Organizations need social media to put forward their reputation, manage risks, reach
broad audiences. It is needed to collaborate with different shareholders to be able to manage
reputation effectively in this new medium (Jones, etc., 2009, 929). Because of this, nowadays
a lot of organizations use social media tools to manage customer traffic, gain customer loyalty,
improve recall, boost revenues and sales, enhance customer satisfaction, create brand awareness
and build corporate reputation (Akyol, etc, 2014: 123).

Social media is preferred to establish a sound communication between corporations and
their target audiences because (Yilmaz, 2013, 141):

* Helping individuals and groups with common interest and aims come together easily
(information, skill, etc.);

e Creating a common understanding (common language — common culture and values);

*  Creating mutual reliability (introducing competence and the value of the other).

When we take the perspective of corporate reputation management, it is making positive
content about the organization to be posted to social media sites and making positive results
appear at the top positions in both in-site and organic searches. The goal is to make positive
content created by users or the organization to appear at the top positions and make sure that the
user who is conducting the search has positive attitudes toward the organization (Kalafatoglu,
2010, 85).

Social media tools can help to spread information about products, services and the activities
of the organization. It has positive qualities for public relations. But these tools can also spread

www.arabﬁé—Ak@dﬁmia.com

\agwlgp‘a?/lv

A
I\



akad@mia

N
1)

ERCIYES ILETIiSIM 2015
TEMMUZ

rumors and news that can damage corporate reputation. It can be said that organizations must be
cautious to social media tools (Cakir, 2011, 181).

The comments made on social media can go way beyond the geographic limitations
and reach consumers from any corner of the world. These comments can either enhance or
damage reputation. Even former employees or competitors can post comments with the aim of
damaging an organizations reputation. Organizations must protect their reputation, and to do so,
they should not take such comments lightly. Positive reputation can add value to brand image
and boost sales. The other side of the coin is that negative reputation has the potential to lower
consumer trust and sales (Gtizel, 2014: 8).

According to the research conducted by Reputation Management Institute and ERA
Research & Consultancy with the help of Bersay Communications Institute, titled “Corporate
Reputation Research in Business 20137, 52,8% of the 72 professionals working in sectors such
as energy, finance, IT and food; social networks and digital media will be the most reputable
medium in the next 2 years (http://www.iye.org.tr/wp-content/uploads/2013/02/Isletmelerde
Kurumsal Itibar Arastirmasi Raporu 2013.pdf)

Companies and brands are creating Facebook accounts to share information about
themselves, their activities and campaigns. According to a research conducted in 2009 in USA,
72% of women are learning about a new product or brand from social media. 50% are buying
such products, and 67% are commenting about them in social media (http://www.emarketer.
com/Article/Women-Warm-Up-Brands-on-Social-Sites/1007448).

Some companies consider the existence of their employees of social networks similar to
Facebook as a risk factor. There are two reasons for this. Employees are representatives of an
organization even after the work hours, and the posts that made by them can damage corporate
reputation, and they even can share secret company information (Cited from Watts by Cakir,
2011, 191). In addition to this, it can be said that positive posts about the company made by these
employees can be important for corporate reputation.

According to the research conducted by Deloitte Consulting in USA, most of the
employers and top management executives consider employees activities in the social media
sites are “damaging to the corporate reputation”. The research, which was conduct with the
participation of 2000 employees and 500 top level managers, titled “Social networks and the
risk of corporate reputation”, 74% of the employees stated that sites like Facebook, Twitter and
Youtube is damaging for reputation. In addition to this, 53% stated that it is not their employers
business to deal with virtual community sites. (http://www.ntvmsnbc.com/id/24997223/).

Organizations can search social networks including Facebook with the queries of corporate
brands, company names and even the names of executives to be able to monitor reputation. If the
organizations name appears in a social media tool, it becomes an obligation for the organization
to exist officially in that site. Organizations must be on social networks in accordance with
their marketing policies and corporate identity to prevent others with possible bad intentions to
register the brands’ name (Onat and Alikilig, 2008, 1132).

5. Method

The aim of this study is to analyze five brands’ (Tiirk Telekom, Akbank, Tiirk Hava Yollar1,
Tiirkiye Is Bankas1 ve Argelik) Facebook accounts to determine what types of content they share
and the what are their goals in the context of corporate reputation management. These five brands
are selected according to aimed sampling among Brand Finance’s most valuable Turkish brands
(2014). We analyzed the posts made by these brands in 1-30 September 2014. Content analysis
is “a research technique which helps communication content to be realized in a systematic way
according to pre-determined categories” (Geray, 2006, 147). A useful technique used when it is
efficient, content analysis is developing more and more and it is adaptable according to topics
by using objective and systematic methods in determining the contents of the messages. (Cited
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from Bardin, by Bilgin, 2006, 2). In this context, we decided that it is appropriate to use content
analysis technique in analyzing brands’ Facebook posts. Research limitation is the timeframe
that these brands’ posts are analyzed to 1-30 Eyliil 2014.

Based in London, Brand Finance is the leader in brand evaluations. It is active in a big
geography with branches in Turkey, United States of America (Chicago, New York), Germany,
Australia, Brazil, Dubai, France, South Afrika, South Kore, Croatia, India, the Netherlands,
Hong Kong, Spain, Switzerland, Canada, Portugal, Russia, Singapore, Sri Lanka. Brand Finance
Works in evaluation, analysis, strategy building and topics related to brands (licence) (http:/
www.brandfinance.com/images/upload/turkey 100 2014.pdf).

We took the observation form used by Giil Gokdagli in 2010 in her masters thesis titled
“Assessment of Websites of Companies As a Tool of Corporate Reputation Management” In
this thesis, Fombrun’s (2001) multi dimensional Corporate Reputation measurement model and
Corporate Visual Identity was examined® (Gokdagli, 2010, 134). When analysing web sites,
Gokdagli created an observation form consisting of 26 items (Gokdagli, 2010:305-306). 24
of these items are used in this research, which can be found in appendix 1. These items are
represented with numbers in the tables below. Below the tables, explanations can be found
which are taken from the 2010 masters thesis of Gokdagli (305-306). Facebook accounts are
examined to see if these items exists. If an item exists, (1) points, if not, (0) points are given.
In this research, we examined only brand profiles and posts. We didn’t take into account their
replies to followers, or their followers posts.

5.1. Findings and Comments

Number of users liking brands Facebook pages as of 29.10.2014 are as follows;
Tiirk Telekom: 211.267

Akbank: 1.491.080

Tiirk Hava Yollari: 5.156.256

Tiirkiye Is Bankas1: 378.483

Argelik: 294.122

When looked at these results, it can be seen that Tiirk Hava Yollar1 reaches most people
in Facebook. Within the time frame of this research, (1-30 Eyliil 2014), Tiirk Hava Yollar1 has
shared more posts than other brands in the list. In this context, it can be said that Tiirk Hava
Yollar1 uses Facebook effectively to reach its shareholders.

Table 1. Share Percentage Table of Brands on their Facebook Accounts

Share
Brands Number Percentage
Tiirk Telekom 29 19,1
Akbank 35 23,1
Tiirk Hava Yollar1 37 243
Tiirkiye Is Bankasi 21 13,8
Arcelik 30 19,7
Total 152 100

According to Table 1, within the timeframe of this research, Tiirk Hava Yollar1 posted
37 times, while Akbank posted 35, Arcelik posted 30, Tiirk Telekom posted 29 and Tiirkiye Is
Bankasi posted 21 times on their Facebook accounts. Another interesting result is that, Tiirkiye
3 Gokdagli explains Corporate Visual Identity factor with 5 items which was put forward in her research

called “’Melewar, T.C. ve Saunders, J.’nin1998, Global Corporate Visual Identity Systems, International
Marketing Review, 15, No. 4, 291-308”".
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Is Bankas1’s posts are smaller in quantity and posts contents are either about their products or
announcement for recruitment.

Table 2. Corporate Reputation Items Table Regarding Goods and Services

1 2 3 4 Total

. Not . Not . Not . Not
Brands Available available Available available Available available Available available
Turk
Telekom 1 8 0 13 22
Akbank 1 7 0 13 21
Tirk Hava
Yollar 2 7 0 10 19
Tiirkiye Is
Bankas 0 1 0 12 13
Argelik 0 1 1 24 26

Corporate reputation item regarding goods and services includes sub items below.
1- Are quality certificate, awards and reference list offered?

2- Is effective use of new technology offered to goods and services? Are there examples
showing that it is the first in the market and that it adapts to change rapidly?

3- Is information about guarantee and returning conditions available?

4- What is the cost of the product? What is its ability to offer value? What is its ability to
satisfy the need?

It can be seen from Table 2 that Argelik shared information containing “Products cost, its
ability to offer value and satisfy needs” more than other brands (13). Tiirk Telekom, on the other
hand, shared more information about “Use of new technology effectively and ability to adapty
technological changes quickly” than other brands (8). In addition, Argelik’s posts about products
and services which affects corporate reputation are more than other brands (26). Argelik is also
the sole brand in our list which operates in home appliances category, therefore it is the only
brand that shares information about “The warranty and return policies of products”.

Table 3. Corporate Reputation Items Table Related to Vision and Leadership

5 6 7 Total

Brands Available NOt Available 1\.Iot Available NOt
available available available

Turk Telekom 1 1 5
Akbank 0 1 1
Turk Hava
Yollar1 0 0 0 0
Tiirkiye Is
Bankasi 0 0 0 0
Arcelik 1 1

Corporate reputation item related to vision and leadership includes the sub items below:

5- Is vision stated?

3
\§) 6- Is information about managers offered? Is there any photos of speech texts of the managers?
E 7- Are opportunist goods and services which are promising offered?
<
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When Table 3 is examined, it can be observed that brands do not share much about vision
and leadership. Tiirk Telekom ve Akbank shared information, photo or speech (1) times about
executives. Tiirk Hava Yollar1, Tiirkiye Is Bankas1 and Argelik never shared such content. Tiirk
Telekom is also the only brand sharing its vision in posts. It also shared more (7) about “Offering
products and services that has benefits and has a promising future.

Table 4. Corporate Reputation Items Table Related to Work Atmosphere

8 9 10 Total
. Not . Not . Not
Brands Available available Available available Available available
Turk
Telekom 0 0 0 0
Akbank 1 0 1 2
Tiurk Hava
Yollar1 1 0 1 2
Tiirkiye is
Bankasi 0 0 2 :
Argelik 0 0 0 0

Corporate reputation item related to work atmosphere includes the sub items below:

8- Is it stated that firm is a good place to work, that it offers equal opportunities and
that it awards its employees in a fair way?

9- Is information about training programs or various social activities for employees
provided?
10- Is it stated that the company has competent employees?

As it can be observed from Table 4, posts about working conditions is not shared a lot in
brands Facebook pages. Arcelik shares no information about working conditions, while Akbank
(1) and Tiirk Hava Yollar1 (1) shared that “the company is a good place to work™. In addition,
Akbank (1), Tiirk Hava Yollar1 (1) and Tiirkiye Is Bankas1 (2) shared that “the company has
quality employees”.

Table 5. Corporate Reputation Items Table Related to Financial Performance

11 12 13 14 Total
. Not . Not . Not . Not
Brands Available availabl Available available Available available Available available
Turk
Telekom 0 0 0 0 0
Akbank 0 0 0 0 0
Tirk
Hava 0 0 0 0 0
Yollar1
Tiirkiye Is
Bankasi 0 0 0 0 0
Argelik 0 0 0 0 0
%
S
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™
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N
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Corporate reputation item related to financial performance includes sub items below:
11- Are financial tables offered?

12- Is it stated that the company provides low risk investment facility?

13- Is prudential work showing growth potential mentioned?

14- Is data showing that it is more successful than its rivals offered?

When we look at Table 5, in the timeframe of this research, none of the brands shared
information about financial performance in Facebook. It can be said that this is normal, because
such information is generally shared on company web sites.

Table 6. Corporate Reputation Items Table Related to Social Responsibility

15 16 17 Total
. Not . Not . Not

Brands Available ilable Available ilable Available ilable

Turk Telekom 5 0 0 5
Akbank 15 0 0 15
Turk Hava

Yollar1 4 0 0 4
Tiirkiye Is

Bankasi 0 0 0 0
Argelik 4 0 0 4

Corporate reputation item related to social responsibility is composed of the items below:

15- Are information, photos or/ and documents showing that the company is sensitive towards
the society, that the company has carried out social responsibility projects and sponsorship

provided?

16- Are information, photos or/ and documents showing that the company is sensitive toward
the environment pollution and that the company takes precautions against environmental
pollution provided?

17- Are information, photos or/ and documents showing that the company behaves towards
its employees and the society well and ethically provided ?

When Table 6 is inspected, it can be seen that social responsibility posts about sponsorship
is more in quantity. Akbank posts more about sponsorships in Facebook in relation to other
brands (15 times). It is followed by Tiirk Telekom (5), Tiirk Hava Yollar1 and Arcelik (4). Tiirkiye
Is Bankas1 never posted about sponsorships in the research timeframe.

Table 7. Corporate Reputation Items Table Related to Emotional Connection

18 19 20 Total
. Not . Not . Not

Brands Available ilable Available ilable Available ilable

Tirk Telekom 0 0 1 1
Akbank 0 0 1 1
Tiurk Hava

Yollar1 0 0 ! !
Tiirkiye Is

Bankasi 0 0 I I
Argelik 0 0 1 1
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18- Is any information about mission / the history of the company/ company culture having
love content provided?

19- Is any information and clues showing that the management is clear and transparent, that
it is fair and ethical while doing its work provided?

20- Is any information about any mission / the history of the company / company culture
having respect content provided?

According to Table 7, it can be observed that brands’ Facebook pages contain information
about “Any mission statement/company history/company culture statement that has the element
of respect”. These information are available to read in the profile pages. There are no posts
containing these informations, so we added only 1 points.

Table 8. Corporate Reputation Items Related to Corporate Visual Identity

21 22 23 24 Total

. Not . Not . Not . Not
Brands Available ilable Available ilable Available ilable Available ilable
Turk
Telekom ! 1 1 1 4
Akbank 1 1 1 1 4
Turk Hava
Yollar1 I I 1 1 4
Tiirkiye Is
Bankasi ! 1 1 1 4
Argelik 1 1 1 1 4

Corporate visual identity element of corporate reputation consists of these sub elements;
21- Is there the name of the company?
22- Is there a slogan?
23- Is there a logotype/symbol?
24- Is corporate colour used?

When Table 8 is examined, it can be seen that, Tiirk Telekom, Akbank, Tiirk Hava Yollari,
Tiirkiye Is Bankas1 ve Arcelik’s Facebook accounts contains all the elements of corporate visual
identity listed above. Brands Facebook profiles feature company name, corporate color, logotype/
symbol, and also the brand slogan in posts that are shared. In this study we only examined if the
profile contains corporate visual identity elements and if the slogan is shared. So we added 1
points if they exists.

6. Conclusion

It can be seen that in the timeframe of this study, some of the components of corporate
reputation are missing from the posts shared. However, corporate reputation is a concept that
requires continuity. In this context, the principle of continuity must be kept in mind. The scores
of brands Facebook page posts are as follows: (45), Tiirk Telekom (39), Argelik (36), Tirk
Hava Yollar1 (30) and Tiirkiye Is Bankas1 (20). According to these results, it can be said that
Akbank in general shares more about elements that are related to corporate reputation than
other brands. However we must also state that Akbank is sponsoring many social responsibility
projects, arts and sports; and that are including information about these in their Facebook posts.
It is also an interesting result of this study that brands never shared anything in their Facebook
pages about financial performance. The reason fort his is that they are sharing such information
on their company web sites. When we examined the results about emotional connection and
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corporate reputation, it can be seen that brands are only sharing their mission, company history,
or company information. Posts shared by brands contain components of corporate visual identity
such as company names, slogans, logotype/symbol and corporate colors. In the evaluations
of corporate reputation, visual identity is an important factor at it can be seen that brands are
taking this seriously. Tiirkiye Is Bankas1 shared posted recruitment announcements in which
it states that it has skilled employees. Argelik ve Tiirk Telekom never shared any information
about working conditions. Akbank ve Tiirk Hava Yollari shared (1) times that its employees are
skilful. Under the vision and leadership topic, Tiirk Telekom shares information about “Offering
products and services that has benefits and has a promising future”. Since Tiirk Telekom operates
in communication and information technologies sector, it is normal to see such posts often. In
addition to this, Tiirk Telekom and Akbank shares information and photos about their executives,
while other brands do not. Brands often shared information about the product price, added value,
ability to satisfy needs. Most posts are made by Argelik (26) while least are made by Tiirkiye Is
Bankasi (13). Argelik operates in home appliances category, so it can be considered normal for
them to share more about the product price, added value, ability to satisfy needs.
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Appendix 1: Observation Form (Gokdagli, 2010:305-306)

In the Facebook accounts analyzed;
1- Are quality certificate, awards and reference list offered?

2- Is effective use of new technology offered to goods and services? Are there examples
showing that it is the first in the market and that it adapts to change rapidly?

3- Is information about guarantee and returning conditions available?

4- What is the cost of the product? What is its ability to offer value? What is its ability to
satisfy the need?

5- Is vision stated?
6- Is information about managers offered? Is there any photos of speech texts of the managers?
7- Are opportunist goods and services which are promising offered?

8- Is it stated that firm is a good place to work, that it offers equal opportunities and that it
awards its employees in a fair way?

9- Is information about training programs or various social activities for employees provided?
10- Is it stated that the company has competent employees?

11- Are financial tables offered?

12- Is it stated that the company provides low risk investment facility?

13- Is prudential work showing growth potential mentioned?

14- Is data showing that it is more successful than its rivals offered?

15- Are information, photos or/ and documents showing that the company is sensitive towards
the society, that the company has carried out social responsibility projects and sponsorship
provided?
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16- Are information, photos or/ and documents showing that the company is sensitive toward
the environment pollution and that the company takes precautions against environmental
pollution provided?

17- Are information, photos or/ and documents showing that the company behaves towards
its employees and the society well and ethically provided ?

18- Is any information about mission / the history of the company/ company culture having
love content provided?

19- Is any information and clues showing that the management is clear and transparent, that
it is fair and ethical while doing its work provided?

20- Is any information about any mission / the history of the company / company culture
having respect content provided?

21- Is there the name of the company?
22- Is there a slogan?
23- Is there a logotype/symbol?

24- [s corporate colour used?
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KURUMSAL iMAJ OLCUMUNDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI: ONDOKUZ
MAYIS UNIVERSITESI iLE iLGILi BIR ORNEK UYGULAMA

Oz

Kurumlarin, kurum paydaslarinin 6rgiit hakkindaki algilarina dayali olusan, sahip olduklari
imaj ile yoneticilerinin ideal olarak diigiindiikleri ve ulasmay1 arzu ettikleri imaj farkli olabilir.
Kurumsal itibar yonetiminin ilk adimi, kurum paydaglarinin kurum hakkindaki kurumsal imaj
algisiin bilinmesidir. Kurumlar daha sonra, arzu ettikleri imaja ulasmak i¢in neler yapilmasi
gerektigine iligkin ¢aligmalar planlayabilir.

Kurumlarin, kurumsal itibar olusturulabilmesi i¢in paydaslari ile olumlu iligkiler kurmasi
ve siirdlirmesi esastir. Bu anlamda kurumlarin yeni hedef kitleleri “cevirimici paydaslarin” goz
ard1 edilmesi itibara zarar verebilir. Bu c¢alismada, oncelikle, “kurumsal kimlik”, “kurumsal
imaj”, “kurumsal itibar” ve “dijital itibar” kavramlar literatlir taramasi yapilarak ortaya
konulmaya calisilmis, daha sonra, Ondokuz Mayis Universitesi'nin sosyal medyada algilanan
imaj1 ile ilgili bir imaj 6l¢tim uygulamasi yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, Kurumsal itibar, Dijital imaj, Imaj 6l¢iimii,
Universite Imaj.

UTILIZATION OF SOCIAL MEDIA IN INSTITUTIONAL IMAGE MEASUREMENT:
A CASE OF ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITY

Abstract

The image of the corporations that form based on the perception of the corporation
stakeholders could be different from the image which their managers’ thought to be ideal and
desired to reach it.

The first step of the raputation management is to know the corporation stakeholders’
perception about the instutional image. After that, the corporations can arrange the programs
that is needed to reach the desired image.

To create instutional image, the corporations must establish favorable relationship with
corporation stakeholders and sustain this relationship. In this respect, if the corporations rule
out the new target group which is called “ on-line stakeholders”, it can damage the reputation.
In this study, the terms “instutional identity”, “instutional image”, “instutional reputation” and
“digital image” were tried to present with literature review, then a measurement of image about

the perception of Ondokuz May1s University on social media was performed.

Keywords: Instutional Image, Raputation Management, Dijital Image, Image

measurement, University Image.
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Giris

Temel amaglarindan biri, kurum kiiltiiriinii ve kurum ile ilgili mesajlari, haberleri vb.
kurumun kendi hedef kitleleriyle paylagsmak olan halkla iliskilerin, yaygimn olarak kullandig
araglar gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel medya araglaridir. Glinlimiizde halen
bu araglarin kullanim1 devam etmektedir ancak bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ile sanal
ortamda bilginin daha kolay ve hizli bir sekilde dagilimimin yapilabilecegi goriildiigiinden, her
alanda oldugu gibi halkla iligkiler alaninda da bu yeni medya ortamina olan ilgi son yillarda
oldukga artmistir.

Web 2.0 ortamlarmin gelisimi ile birlikte, sanal ortam kullanicilari, bilgiyi sadece
tiiketen, pasif alict konumundan ¢ikarak, lireten, paylasan, dagitan konumuna transfer olmustur.
Internet ortamina “etkilesim” getiren bu gelismenin halkla iliskiler meslegine katkis1 da oldukca
onemlidir. Bu gelismelere ayak uydurabilen kurum ve kuruluslar artik ¢evirimigi halkla iligkiler
etkinliklerine 6nem vermeye ve medya ile olan iliskilerini bu yeni kanal {izerinden saglamaya
baslamislardir (Alikilig, 2011, 5-6).

Internet teknolojilerinin gelisimi ve halkla iliskiler tarafindan kullanilmaya baslamas: ile
birlikte kurumsal itibar ve imaj ¢alismalar1 da farkli bir boyut kazanmaya baglamistir.

Kamular1 nezdinde olumlu bir itibar olusturmak, saygin ve giivenilen bir kurum olmak,
her kurumun ulagmay1 arzu ettigi temel hedeflerden biridir. Kurumsal itibar olugturmanin yolu
ise, en bagta olumlu bir kurumsal imajdan yani kurumla ilgili, kurumun paydaslarinin sahip
oldugu olumlu algidan ge¢mektedir.

Kurumlar, hedef kitlelerinin goziinde imajlarinin olumlu oldugu yanilgisina sikca
dismektedirler (Peltekoglu, 2012, 572-598). Oysa (6zelikle de sanal ortamda) algilanan imaj
(mevcut imaj), arzulanan imajdan ¢ok farkli olabilir.

Itibar y&netiminin temeli, hedef kitlelerle iyi iliskiler kurup siirdiirmeye dayali oldugu
icin dogal olarak hedefkitlenin var oldugu her tiirlii ortam ve ona erisimi miimkiin kilan her tiirli
aracin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu anlamda milyarlarca kullanicinin bulundugu sanal
ortamlarin da itibar yonetim siirecinin bir pargasi haline gelmesi kag¢inilmazdir.

Kurumsal itibar1 olusturmak ve var olan itibar1 korumak i¢in, kurumlar 6ncelikle tiim
paydas gruplart tarafindan nasil algilandiklarini bilmek zorundadir. Kurumlar itibarlarini
korumak i¢in yeni paydaslar olarak “cevirimici” paydaslart da mutlaka bu paydas grubuna dahil
etmek zorundadir (Alikilig, 2011, 18-19). Ciinkii bu paydaslar artik sosyal medyada iiretilen
icerikleri kontrol altina almaya baglamis, kendileri igerik iiretir hale gelmistir yani her bir
kullanicy, iirtinle, markayla, ve kurumla ilgili bir igerik {iretebilir ve bunu milyonlarla paylasabilir
hale gelmistir (Alikilig, 2001, 21).

Halkla iligkiler bir kurumun kimligini bigimlendiren en 6nemli araglardan biridir. Kurumlar
(ya da kisiler), halkla iliskiler faaliyetleri ile basarili imaj ¢alismalar1 gergeklestirebilir (Budak,
2014, 157). Bir kurumun imajimni iyilestirme gorevi halkla iliskilerin temel gérevlerindendir. Bu
gorevin ilk etabinda ise; 6ncelikle bu imajin hedef kitleler nazarinda nasil oldugunu 6grenmek
vardir.

Bu calismada, Ondokuz Mayis Universitesi ile ilgili sosyal medyada bir “algilanan imaj”
Ol¢timil yapilmistir. Bireylerin tamamen kendi tercihleri ve ilgileri ile katildig1 ve goniillii olarak
paylastig1 gortisleri ifade eden “entry "ler, (Online-katilime1 sozliikler ve forum sitelerindeki
“enty”’ler ile smirlandirilmistir) igerik ¢oziimlemesi yontemi ile bir analize tabi tutulmustur.
Olumlu, olumsuz ve nétr olarak {i¢ boyutta ve 13 degerlendirme kategorisi lizerinden bir ifade
cozlimlemesi yapilarak sosyal medya ortaminda “Omi’niin algilanan imaj”mna ulasilmaya
caligilmistir.

1. Kurum Kimligi, Kurum imaji ve Kurumsal itibar iliskisi:
Literatiirde birbirlerinin yerlerine de kullanildigi goriilebilen kurumsal kimlik ile
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kurumsal imaj kavramlari, birbirlerinden farkli anlamlar igerir ve her ikisi de kurumu tanimlayan
kavramlardir.

Kurumsal kimlik; bir kurumu digerlerinden ayristiracak ve kurumun” kim” ya da
“ne” oldugu hakkinda bir sey sdyleyen tim gorsel, fiziksel gosterge ve yansimalar olarak
tanimlanmaktadir. (Peltekoglu, 2012, 551)

Kurum kimligi denildiginde ¢ogunlukla akla sadece kurumun logosu, kullandig1 renkler,
amblemi vb gibi gorsel unsurlar gelse de bunlar bir kurumun kimligini tanimlamakta yetersizdir.
Kurum kimligi, kurumun gorsel dizaynmin yaninda, kurumsal iletisim, kurumsal davranis
ve kurum felsefesi unsurlarindan olusur. Bu unsurlarin bir kurumun kendine 6zgii bir sekilde
kullanilmasi da o kurumun kimligini olusturan bir siirectir. Kurum kimligi faaliyetlerinin
neticesinde olusan durum ise o kurumun, isletmenin, organizasyonun “imajini” ortaya
¢ikarmaktadir. Bu nedenle imaj bir kurum kimligi olugturmadan elde edilemeyecek bir degerdir
(Okay, 2013, 26).

Kurumun kendisini gérme bi¢imi olan kimligi ile bu kimligin insanlarin zihnine olan
yansimasi yani imaj arasinda bir etkilesim s6z konusudur. Bu nedenle de, imaj ile ilgili
degisikliklerin baglama yeri ¢ogu zaman kimlikle ilgili degisikliklerdir (Peltekoglu, 2012: 563).
Kurum kimligi faaliyetlerinin sonucunda kurumun imaj1 ortaya ¢ikar. imaj giiniimiizde ¢ok
onemli bir kavram olarak goriilmesine ragmen kurum kimligini dikkate almadan yapilacak imaj
calismalarinin kalici olmasi da beklenemez.

Glinlimiiz sartlarinda kurumlarin olumlu, istenen bir imaja sahip olmalar1 ve itibar sahibi
olmalari, istedikleri o imaja katkida bulunabilecek olan basarili bir kurum kimligi sayesinde
olast hale gelebilir (Peltekoglu, 2012, 553).

Peltekoglu (2012) kurumsal itibar kavraminin ise, siklikla kurumsal imaj ile karistirildigini
ama en basta etimolojik agidan incelendiginde bile ikisinin farkli anlamlar icerdigini ifade
etmektedir. Imaj olumlu ya da olumsuz olabilmekte fakat itibar sdzciigii sadece olumlu bir
cagrisim yapmaktadir (Peltekoglu, 2012, 592).

Itibar, kurumun i¢ ve dis paydaslarmimn kuruma iliskin algilamalarindan olusan soyut bir
deger olarak ifade edilebilir ve bir kurumun hedefine ulasmasinda ¢ok 6nemli bir etkendir, ¢ilinkii
toplumlar, hem bireylere hem de kurumlara, o birey ve Orgiitiin itibar1 ne kadar yiiksek ise o
Olcilide giiven duyar ve onlar1 destekler (Karakdse, 2012, 3). Giindelik hayatta pek ¢ok kurumun
“itibarl1”, “saygin” ya da “giivenilen kurum” olarak zihinlere yerlesebildigini gorebilmekteyiz.

Fakat hedef kitleler tarafindan algilanan tiim iletilerin mantik ve duygu siizgecinden
gecirilerek olusturulan bir resmi olarak tanimlanabilen imaj ise, her zaman kurumun istedigi,
kendisi ile ilgili algiladig imaju ile tutarli olmayabilecegi ya da kisiden kisiye farklilasabilecegi
gibi her zaman arzulanan goriintiiyii de vermeyebilir (Peltekoglu, 2012, 593).

Brown, Dacin, Pratt ve Whetten (2006), imaji, algilanan (insa edilen) imaj (construed
image) ve istenilen ya da planlanan (intended) imaj olarak iki farkli grupta ele almislardir.
Algilanan imaj, kurumlarin kurum disinda nasil algilandiklar1 konusundaki inanglari ve fikirlerini
ifade ederken, istenilen imaj ise kurumlarin disaridan nasil goriilmek istedikleri konusuna
odaklanmaktadir (Brown, vd., 2006, 103-104).

Kurumsal imaj, paydaslarin nezdinde yarattig1 etkiye gore, pozitif, negatif veya notr
olabilir. Bir orgiitiin bir {irinil ile yasanan hos olmayan bir deneyim, sirket hakkinda kotii bir
reklam, bir arkadasin orgiit ile yasadig1 olumsuz bir tecriibe, negatif bir imaja yol acarak daha
onceki pozitif imaj1 da degistirebilir (Kazoleas vd., 2001, 206).

Imaj kimi durumlarda kimligi tam olarak yansitabilirken, kimi durumlarda yansitmaz.
Kimliklerinden farkli imajlar yaratmaya ¢alisan kurumlar da siklikla gézlenmektedir. Ancak
bu ikisinin tutarliligi kurumun giivenirligi ve itibar1 acgisindan da 6zellikle 6nemlidir (Er,
2008, 36).
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Ozetle kurum kimligi “siz kimsiniz? sorusunun, kurum imaj1 ise “insanlar sizin hakkimzda
ne diistinliyor? sorusunun cevabidir. Kurumun, rakiplerine gore daha iyi bir imaj getirecegini
umdugu kurum kimligine 6zgii 6zelliklerini 6n plana ¢ikarip, gelistirmeye calistig1 taktirde ise
iyi bir “itibara” ulagsmasi miimkiin olabilir (Dowling, 2004, 21).

2. Dijital itibar Yénetimi ve itibarin izlenmesi

Genel olarak web 2.0 teknolojisi ve sosyal medya; siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu
kullanima agik olmasi, sanal paylasima olanak tanimasi gibi 6zellikleri agisindan 6nemli bir
alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, bu
disiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedir. (Vural ve Bat, 2010:
3349).

Insanlarin sanal platformlarda kurduklar: iletisim yoluyla kendi fikir ve diisiincelerini
birbirleriyle paylasmasi, paylasimlarinda satin aldiklari iiriin ve hizmetlerden konusmalari ya da
cesitli kurumlarla olan deneyimlerini aktarmalar1 diger insanlar iizerinde etkili olabilmektedir.
Bu sekilde sosyal ag, biiyiik ve yeni bir medya ortami haline gelmektedir (Alabay, 2011: 5).

Sanal ortamlarda, arama motorlaria girilen birkac kelime yardimiyla taranan kisi ya da
kurum ile ilgili pek ¢ok igerige her zaman i¢in ulasmak miimkiin olabilmektedir. Bu anlamda
halkla iliskiler ve itibar ¢alismalar1 agisindan diisiiniildiiglinde hem 6nemli bir avantaj hem de
dezavantaj durumu ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicilarin bir kurum veya kisi hakkinda yaptig
taramalar sonucunda ulagabildigi bu sonuglar, eger o kurum veya kisi hakkinda olumsuz seyler
sOylilyorsa kiginin satin alma tercihlerinin degisebilmesine, o kurum veya kisi hakkindaki
goriiglerinin etkilenmesine yol acabilmektedir. Bu nedenle bu olumsuz igeriklerin kontrolii ve
takibi mutlaka saglanmalidir.

Arama motorlarinda yapilan taramalarda olumlu igeriklerin iist siralarda ¢ikmasini
saglamak ya da tam tersi olumsuz igeriklerin daha ilerleyen sonuglar icerisinde yer almasini
saglamak ic¢in “arama motoru optimizasyonu’ ya da sosyal medya ortamlarindaki izleri i¢in
“sosyal medya optimizasyonu” gibi teknik konular ile hagir nesir olmak artik halkla iligkiler
acisindan temel ugraslardan birisi olmus durumdadir (Onat, 2014:11-13).

Ayrica geleneksel medyadan ya da kurumdan direkt yayilan bilgiye olan giiven ile bireylerin
kendilerine benzeyen kisilerle kurduklari iletisime dayanan sanal ortamdaki yorumlara giiven
farklidir (Er, 2008, 78). Ilkinde yonlendirilmis ve belki de gercek olmayabilecegi diisiiniilen
bilgiler s6z konusu iken, ayn1 sartlar1 ya da magduriyetleri paylasan kisilerin kendi aralarinda
paylastiklar bilgiler ve iiretilen igerigin bireyler lizerindeki etkisi daha fazla olabilmekte, bu
ortamlarda paylagilan bilgiler kullanicilar tarafindan daha “sahici” olarak algilanabilmektedir.

Boyle bir ortamda, kisilerle ve kurumlarla ilgili paylasilan ifadeler, internet teknolojileri
anlaminda diislintildiigiinde, iz birakmakta, kalic1 olabilmektedir. Bu kalic1 kayitlar ise kuruma
itibar kazandirma ¢aligsmalar1 agisindan diistiniildiigiinde kesinlikle g6z ardi edilmemesi gereken
bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir kuruma itibar kazandirma g¢aligmalar1 uzun vadeli ve
zor bir siire¢ olsa da, o itibar1 ¢ok kisa siirede kaybetmek de, giiniimiiziin iletisim teknolojileri
baglaminda diisiiniildiigiinde, o derece kolay goziikmektedir. Bu nedenle ortaya ¢ikan dijital
itibarin yonetilmesi siireci artik gliniimiizde profesyonel sirketler tarafindan degerlendirilen
Oonemli bir alan olarak ortaya ¢ikmistir.

Itibar yonetiminin ve hedef kitlelerin goziinde olumlu bir imaj olusturmanin temeli, her
kurumun kendi paydaslariyla olan iyi iliskileridir. Bunun i¢in de, dogal olarak, kurumun hedef
kitlelerinin var oldugu her tiirlii ortam ve ara¢ degerlendirmeye alinmalidir. Bu anlamda da
milyarlarca insan tarafindan kullanilan internet araci ve bu aragtaki etkilesimli iletisim ortami
itibar ve imaj yonetimi agisindan kurumlar icin 6zellikle giintimiizde 6nemi gittikge artan bir
hedef kitle alani olarak belirmektedir (Karabulut, 2009, 103).

Gegmiste geleneksel medyada mesajlarin tek yonlii verilmesi markalar i¢in daha kolay
bir itibar siireci anlamina gelirken glintimiizde igerik iiretimi sadece medyanin ya da kurumlarin
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elinde degildir. Dijital alandaki gelismeler ile, artik her birey, i¢erige miidahale edebilmekte ve
kitleleri etkileyebilmekte ve bu anlamda da itibar yonetimini kurumlar i¢in zorlastirmaktadir
(Kiligeioglu, 2012) Bu durum, online (Cevirim igi) itibar yonetimi ya da dijital itibar yonetimi
denilen alanin itibar yonetiminin zor ve dnemli bir boyutu olarak ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Dijital itibar yonetimi, kurum, marka, iiriin, servis ve kisilerin dijital ya da sanal diinyadaki
itibar ve algilarimi yonetimini hedefleyen c¢alismalar biitiinii olarak tanimlanabilir. Dijital itibar,
arama motorlari, sosyal aglar, haber siteleri, sosyal paylasim siteleri, bloglar, sozliikler, forumlar,
sikayet siteleri,wikipedia vb. gibi pek c¢ok sosyal medya kanali iizerinden gozlemlenebilir
(Cimen, 2011).

Giliniimiizde profesyonel sirketlerce gergeklestirilen dijital itibar yonetiminin basit olarak
iki temel islevi; Kisi ve kurumlara ait olumsuz izleri ortadan kaldirmak ve arama sonuglarinda
olumlu igeriklerin iist siralarda goriinmesini saglamaktir (Dijital itibar nedir nasil saglanir, 2013).

Ancak kurumlarin sanal diinyadaki itibarinin yonetilmesinde sadece olumlu igerikleri 6n
plana ¢ikarilmasi ya da olumsuz igeriklerin izlerinin saklanmasi yeterli degildir. Her kurum,
ozellikle de halkla iliskiler uzmanlarimca kurumlarinin sanal diinyadaki izlerinin takibini
saglamayi aligkanlik haline getirmeli, gerektiginde icerik iireten kullanicilarla irtibat kurmali,
kendisi de kurumsal web siteleri disinda sosyal medya ortamlarinda igerik iiretmeli, kisacasi
sanal ortamda aktif bir sekilde var olabilmelidir.

Olusturulmasi uzun seneler alabilen kurumsal itibarin, internet ortamindaki paylasilan
icerikler araciligiyla, kurum daha tam olarak ne oldugunu anlayamadan, yerle bir olabildigini
gormek her zaman igin olasidir (Hall, 1992, 138-143). Bunedenle kurumlarin is ve eylemlerinden
direkt olarak etkilenen i¢ ve dis paydaslarina sanal ortamdaki paydaslarin da eklenmesi ve bu
paydaslarin takibi, kurum itibar1 ve imaj1 agisindan gliniimiizde artik goz ardi edilemeyecek
kadar 6nemli bir konudur

3. Sosyal Medyada Kurumsal imaj Ol¢iimii ve Universite imaj:

Kurum ya da 6rgiit imaji, bir kurum hakkinda halkin kafasinda olusan izlenimlerin timii
ya da bireylerin zihninde olusan, kurumun 6zet bir resmidir (Wilson, 2001). Kurumlar halkin
kafasindaki bu resmin zannettiklerinden daha olumsuz olabilecegini (Peltekoglu, 2012, 573) ya
da arzuladiklar1 kadar iyi olmayabilecegini ¢ogunlukla, iyi tahmin edememektedir. Ozellikle
sosyal medyada farkli kurumlar ile ilgili sikayetler, kotli yorumlar, karalamalar vb. gibi negatif
igeriklere, pozitif igeriklerden daha fazla rastlanilmaktadir. Olumsuz goriislerin sosyal medyada
biraz daha fazla yer bulabildigi gézlemlense de, yine de kurumlarin itibar diizeyine gore, sosyal
medyadaki imaj1 da olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.

Giliniimiizde artik kurumlarin dijital diinyadaki yansimalarini degerlendirmek igin ortaya
¢ikmig takip ve tarama hizmetleri veren profesyonel sirketler de s6z konusudur (Kahraman,
2013, 66-68).Fakat her kurumun kendisinin de sosyal medya diinyasindaki algilanan imajim
takip etmesi miimkiindiir.

Her ne kadar, kurumlarin kendileri hakkinda neler sdylendigini 6grenmek icin geleneksel
medyayi takibi eskiden beridir uygulanan bir yontemse de, giiniimiizde artik hizla cogalan sosyal
medya ortamlarindaki araglarinin takip edilmesi ile islerin daha da karistigini soylemek olasidir
(Er, 2008, 148). Yine de kurumlarin her ne kadar zor ve ¢ok zaman alic1 olsa da kendileri
hakkinda sosyal medyada konusulanlari takip etmesinin, dijital alandaki itibar1 ve imajinin
yonetmek agisindan 6nemli bir ilk adim olabilecegi sdylenebilir.

Iyi bir imaj, her kurum i¢in fayda saglayan bir unsurdur. Olumlu imaja sahip kurumlar,
rekabet ortaminda, rakiplerinden fazla gelir elde edebilir, nitelikli insanlarin ¢aligmak istedigi bir
yer haline gelebilir ve yatirimeilar1 ve miisterileri kendisine ¢ekebilir (Lemmink vd., 2003, 3).

Kurumsal imaj ile ilgili ¢calismalarin ¢ogunlugu siklikla ticari alanda faaliyet gdsteren
firmalarin ilgi alanina girmekte, iiniversiteler gibi kar amaci giitmeyen kuruluslarin ise nadiren
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ilgisini ¢ekmektedir (Arpan vd., 2003, 97). Ancak olumlu bir kurumsal imaj her ne kadar kar
amaci giitmese de (Kamu {iniversiteleri agisindan), giinlimiizlin rekabet ortaminda iiniversiteler
i¢in de 6nemli hale gelmektedir. Ogrencilerin tercih ettigi ve saygideger bir iiniversite olmak igin
olumlu bir kurumsal imaj olusturmak gerekmektedir. Bunun i¢in de yapilmasi gereken seylerden
ilki bu imajin nasil olduguna iliskin tiniversitenin i¢ ve dis paydaslarinin algisin1 6grenmektir.

Kurumsal web sitelerinin, kurumsal itibar ve imaj olusturma {izerindeki etkisi tahmin
edilebilir. Bu nedenle de kurumsal bir web sitesi olusturmak atilacak ilk adimlardan birisi olarak
goriilmektedir. Ancak arama motorlarinda yapilan taramalarda sadece kurumlarin web siteleri
degil kurum ile ilgili her tiir yorum, tartisma ortami, ¢esitli bagliklar vb da ortaya ¢ikmaktadir.
Hemen her marka ve kurum i¢in oldugu gibi, {iniversiteler i¢in de sanal ortamda yorumlar
yapilmakta, forum sitelerinde tartismalar olusturulmakta, sozliiklerde tanimlar yapilmakta,
tiniversite adi ile ilgili baghklar olusturulmaktadir. Universiteyi kazanan &grencilerin (ya da
tercih dncesinde bilgi almak isteyen 6grenci ve ailelerinin) de kurumla ilgili bilgi edinmek adina
genellikle ilk ugrak yerleri kurumsal web sitesinin yani sira bu forum ve sozliikler olmaktadir.

Dolayisiylaartik iiniversitelerin hedefkitleleri arasinda goriilmesi gereken, sanal ortamdaki
kurumla ilgili yorumlar yapan kitlelerin algisin1 6grenmek ve bu algi sonucunda olusan imaji
yonetmek icin bir seyler yapmak, her kurum gibi iiniversiteler i¢cin de onemli olmalidir. Bu
anlamda sadece kurumsal web sitesi olusturmanin ise yeterli olmayacagi aciktir.

Arastirmanin Yontemi:

Bu ¢alismada, Ondokuz Mayzs iiniversitesinin bir kurum olarak algilanan imajinin sosyal
medya ortamindaki yansimasi, i¢erik ¢dzlimlemesi yontemi ile degerlendirilmistir.

Medya metinlerinde siklikla kullanilan bir yontem olan igerik ¢oziimlemesi yontemi, web
igeriklerinin metin temelli ¢6ziimlenmesinde de kullanilabilmektedir (Binark, 2014, 26-87).

Bu kapsamda ilk oOnce google arama motoru {izerinden “Omii (Ondokuz Mayis
Universitesi)” “Omii hakkinda” “Omii nasil bir {iniversitedir” “Omii hakkinda tavsiye” vb. gibi
anahtar kelime ve ciimleler yardimi ile tarama yapilmis, bu tarama sonucunda Omii hakkinda
yorumlar ve bagliklar bulundugu goriilen c¢evirim i¢i sozlikkler ve yogunlukla &grencilerin
goriiglerini paylastigi forum siteleri belirlenmistir (Sitelerin listesi kaynakgada verilmistir).
Cevirim i¢i sozliik olarak ifade edilen sozliiklerin tiimii ve i¢erisinde Omii ile ilgili baslik agilan
tiim forum siteleri aragtirmaya dahil edilerek buradan ¢aligmanin yapildig tarihten geriye doniik
olarak bes yillik siirecteki (01.02.2010 - 01.02.2015 yillar1 aras1) Omdi ile ilgili yorum igeren
ifadeler gikarilmis ve arsivlenmistir (Arsivlenme tarihi: 01.02.2015).

Bu arsiv lizerinden, Omii hakkinda girilen her “igerik(entry), li¢ boyut iizerinden (Olumlu,
Olumsuz, Notr olmak iizere) ve belirlenen 13 baslik kategorisi dikkate alinarak degerlendirilmeye
alimmustir. Kategoriler igeriklerden faydalanilarak olusturulmustur. Iceriklerin igerisinde farkli
ifadelerin de bir arada olabildigi goriildiigii icin, iceriklerin icerisindeki her ifade ayr1 bir birim
olarak kabul edilmis ve o sekilde kodlanmistir. Bir ifadenin belli bir kategoriye yerlestirilmesi
icin Ui¢ farkli aragtirmacinin tutarl bir sekilde ayni degerlendirmeyi yapmasi esas alinmis,
goriis birligine varilamayan durumlarda ise arastirmacilar aralarinda tartisarak belli bir kategori
tizerinde uzlagmaya ulagsmistir. Toplamda 791 ifadenin dagilimlar: tablolastirilmistir.

Bulgular:

Kurumun imaj1 ile ilgili “entry ”ler ¢ikarilirken kurumun farkli programlar ile ilgili
yorumlarin da bulunmasi nedeniyle, bu ifadelerin dagilimini goésteren Tablo-1. deki tablo
olusturulmustur. Tabloda, toplamda 20 lisans diizeyinde egitim veren programi, 11 de 6n
lisans programi bulunan tiniversitenin, i¢erikleri incelenen sitelerde hakkinda yorum bulunan
boliimleri bulunmaktadir. Buna goére; Hukuk, Fen Edebiyat ve Miihendislik fakiilteleri
hakkinda hem daha ¢ok ifade hem de daha ¢ok olumsuz igerik bulundugu, igerik sayisi daha
az olan dis hekimligi boliimii ile turizm fakiiltesi hakkinda da olumsuz igerik oldugu goriildii.
Bolim olarak hem hakkinda en ¢ok yorum bulunan hem de olumlu igerik iiretilen fakiiltenin
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Tip Fakiiltesi oldugu fark edilmistir. Yorum sayis1 az olsa da Ilahiyat Fakiiltesi hakkinda da
¢ogunlukla olumlu ifadeler kullanilmistir.

Tablo 1. Fakiilte-Yiiksek Okul*Program imaji

. . Program imaji
Fakiilte-Yiiksek Okul TOPLAM
Olumlu | Olumsuz Notr

Hukuk 4 16 0 20
Dis 0 6 2 8
Egitim 4 4 0 8
Fen edebiyat 2 16 0 18
[lahiyat 2 0 0 2
Miihendislik 2 18 2 22
TIP 22 14 0 36
Turizm 0 0 2
Yabanci Diller Y.O. 0 4
TOPLAM 38 78 4 120

Tablo-2’de ise; belirlenen 12 kategorideki olumlu, olumsuz ve nétr ifadeler verilmistir.
Tabloya gore; toplamda olumsuz ifadelerin, olumlu ve nétr ifadelerden ¢ok daha fazla oldugu
goriinmektedir. Olumsuz olarak degerlendirilen igeriklerin konu bagliklarinin gogunlukla, “idari
kadro”, “kalite”, “fiziksel altyap1” ve “genel orgiit imaj1” altinda oldugu, bunun yaninda olumlu
ifadelerin ise daha ¢ok “genel goriiniim (yerleske)”, “ulasim” ve “beslenme” konularinda oldugu
goriilmiistiir. En fazla notr icerigin ise “kalite” ve “genel 6rgiit algis1” altinda oldugu da dikkat

cekmektedir.

Sonug olarak; 19 Mayis tiniversitesi ile ilgili ifadelerin toplamda olumsuz ve n6tr agirlikli
oldugu goriilse de, yine olumlu olarak ifade edilen bazi iceriklerin oraninin fazlaligi da dikkat
¢ekmektedir.

Tablo-2. Kurum imaji

Olumlu Olumsuz Notr Toplam
Kalite 28 52 18 98
Akademik Kadro 28 42 2 72
Idari Kadro 12 60 5 77
Genel Goriiniim 60 14 2 76
(Yerleske)
Fiziksel Altyap1 20 45 5 70
Sosyal-Spor Ortami 10 36 - 46
Eglence Ortami1 4 36 - 40
Beslenme 18 8 4 30
Barinma 2 16 - 18
Ulagim 44 12 - 56
Genel orgiit imaj1 46 120 52 218
Diger Konular 3 1 2 6
TOPLAM 276 442 91 791
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Sonu¢ ve Degerlendirme:

Kurumlarim kendileri ile ilgili sosyal medyada neler konusuldugunu takip ederek
kurumsal imaj ¢aligmalari i¢in veri elde etmeleri durumu gorece yeni bir egilim olsa da, bazi
kurumsal firmalarin bir siiredir konunun 6nemini algiladig1 ve bu tarz ol¢iimlemeler yaptigi ve
hatta profesyonel bazi sirketlerle anlasarak, kurumlari ile ilgili alginin sosyal medyada nasil
sekillendigine iliskin ¢aligmalar yaptig1 bilinmektedir.

Bir kurumun hedef kitlelerinin goziinde nasil algilandigin1 6grenmeye yonelik ¢alismalar,
kurumlar ve ¢ogunlukla uzun vadeli sonuglarla ilgilenen ve kuruma olumlu bir imaj kazandirmasi
beklenen halkla iligkiler profesyonelleri agisindan 6zellikle 6nemli bir ilk adim ¢aligmasidir.
Imaj 6lgiimiiniin uzun zamandir yapiliyor olmasina karsin, yeni bir alan olan sosyal medyadaki
goriintimiin etkilerinin heniiz tam anlamiyla fark edilmiyor olusu bu nedenle 6nemli bir eksiklik
olarak goriilmelidir.

Yine kamu kurumlarinin da, giiniimiiziin internet ve sosyal medya alanlarindaki gelismeler
ve kurumsal itibar baglaminda diisiiniildiigiinde, kendileri hakkinda sosyal medya ortaminda
neler konusuldugunu umursamamalarinin dogru bir yaklasim olamayacag agiktir.

Bu ¢alismada gerceklestirilen Ondokuz Mayis Universitesi’nin sosyal medyada algilanan
imaj1 ile ilgili imaj 6l¢iim uygulamasi sonucunda boliim imaji olarak degerlendirildiginde;
Hukuk, Fen Edebiyat ve Miihendislik, Dis hekimligi ve Turizm fakiiltesi hakkinda olumsuz
igeriklerin daha yogun oldugu, buna karsilik Tip fakiiltesi ile Ilahiyat Fakiiltesi hakkinda
olumlu iceriklerin bulundugu gériilmiistiir. Yine Ondokuz May1s Universite’sinin genel &rgiit
imaj1 olumsuz goriinmekle birlikte, kampiis genel goriiniim, ulagim, beslenme gibi altyapi ile
ilgili imajinin da olumlu oldugu belirlenmistir. Calismada degerlendirilen igeriklere dayanarak,
tiniversitenin genel orgiit algis1 ve kalite agisindan belirgin bir imaj algist olugturamadigini
sOylemek de miimkiindiir.

Bu calismanin, sosyal medyanin giin gegtikge artan yeni olanak ve araglarin ¢esitliligi
diistintildiigiinde kisith oldu asikardir. Ancak alanin gorece yeniligi ve teknik olanaklarin
eksikliginin yol ac¢tig1 bu duruma ragmen, ¢aligmanin, kurumsal imajin sosyal medya yOniinii
gostermesi bakimindan yine de dikkate deger oldugu diisiiniilmektedir. Sosyal medyada kurumsal
imaj ile ilgili veriler elde etmek isteyen konuyla ilgili arastirmacilara, Facebook, Twitter gibi
sosyal medya ortamlarinda, kapali gruplar {izerinden ve yontem degisikligi yapilarak da (6rnegin
Cevirimigi Etnografi yontemi ile) calismalar yapilmasi dnerilebilir.
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30 MART 2014 YEREL SECIMLERINDE GAZETELERDE YAYINLANAN SiYASAL
REKLAMLAR UZERINE BiR INCELEME

Oz

Bu aragtirmadaki temel amag, 30 Mart 2014 yerel secimlerinde siyasal partilerin
gazetelerde yayinladiklar1 siyasal reklamlar inceleyerek, reklam kampanyalarinda uygulanan
stratejileri ve hedef kitleye ulagtirilmak istenen mesajlar1 belirlemektir. Siyasal partilerin
reklamlarinda partinin kimligi ve ideolojisini nasil anlattig1, bunu reklamlarina ne kadar yansittigi
ve hedefledigi se¢men kitlesini etkileyebilmek i¢in hangi konularda daha ¢ok ileti géndermeyi
tercih ettigi ¢calismanin yan amaglarini olusturmaktadir. Arastirma, 30 Mart yerel segimlerinde
partilerin reklamlarinin incelenmesi ve bdylece Tiirkiye’de siyasal partilerin reklamlar1 nasil
kullandiklarini ortaya koymasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Aragtirma, se¢im sonuglaria gore sirastyla en ¢ok oyu alan “AK Parti, CHP ve MHP”’nin
gazetelerde yayinladiklar1 siyasal reklamlar olarak sinirlandirilmigtir. Arastirmanin diger bir
sinirliligini ise; farkli okuyucu profillerine sahip, farkli ideolojileri benimseyen ve genis kitleler
tarafindan tercih edilen Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinin 15-29 Mart 2014 tarihleri
arasinda yayinlanan siyasal reklamlari olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda ele alinan
reklamlar icerik analizi teknigi ile incelenmistir. Sonug olarak partilerin reklamlarda metinlerden
daha ¢ok gorsellere agirlik verdigi, iktidar partisinin pozitif reklamlari, muhalefet partilerinin ise
negatif reklamlari tercih ettigi saptanmstir. ideoloji tabanli siyasetin yerini, geneli ekonomik
cikarlar, karalama politikalar1 ve imaj kaygisi olan kisa vadeli isteklerin karsilanmasina birakan
siyasal reklam stratejilerinin aldig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, i¢erik Analizi, Siyasal Partiler, Siyasal Iletisim.

AN ANALYSIS ON POLITICAL ADVERSTISEMENTS PUBLISHED IN
NEWSPAPERS FOR THE 30 MARCH 2014 LOCAL ELECTIONS

Abstract

The main aim of this study is to look into the political advertisements that political parties
gave in newspapers during their election campaign for the 30 March 2014 local elections and
to determine the strategies used in the ad campaigns and messages to be conveyed to the target
readers. The other aims of the study are how those political parties explain the identity and
ideology of the party and how much they could reflect that to the ads and which messages they
preferred conveying to the target voters to influence them. It is especially important to determine
what kind of strategies and messages that AK Party, CHP and MHP used in their political ads to
influence the voters during their campaign.

The study is narrowed down to the political ads that ‘AK Party, CHP and MHP’ published
in the newspapers. The other limitations are political ads published in widely read Hiirriyet,
Cumhuriyet and Zaman, which address to different readers, between 15th-29th March 2014. The
ads were analysed using content analysis. It is seen that visuals were more important than texts.
Also politics based on ideology has been replaced with political marketing strategies which aim
at gaining economic advantages, defemation and meeting short term image demand

Keywords: Political Advertising, Content Analysis, Political Parties, Political
Communication.
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Giris

Kitle iletisim araglarinin hizli gelisimi ve yayginlagsmasi siyasal hayatin da degismesine
yol agmistir. Onceleri meydanlarda smirli sayida segmenle bir araya gelerek olusturulan kisisel
iletisim tabanli se¢im stratejileri, kapsamli kampanyalara doniismiistiir. Siyasal partiler, segmen
tercihlerini etkileyebilmek ve kendilerine oy vermelerini saglayabilmek amaciyla, siyasal
kampanyalara bagvurmuslardir. Bir siyasal kampanya, segmenlere; parti/aday ile uygulanmasi
planlanan politikalar hakkinda bilgi vermektedir.

Giliniimiizde artan degisimlerle birlikte, secmen kitlelerine ulasabilmedeki giicliik,
gittikge birbirine benzeyen parti programlari, siyasal sorunlarin gittikce karmasiklagmasi
karsisinda, siyasal partilerin segmeni ikna edebilmesi i¢in, mesajlarin daha profesyonelce
hazirlanip sunulmast gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda siyasal reklamla, partilerin
secimlerden arzu ettikleri sonuglari almalarina yardimci olmasinin yaninda, segmenleri oy
kullanmaya ve kampanyaya katilmaya motive etmektedir. Ayrica siyasal reklamlar, siyasal
partilerin/adaylarin tanimmmasina gelisim ve degisimlerinin anlagilmasina aracilik etmesi
acisindan 6nemlidir.

Siyasal partiler iilke sorunlarmna, sahip olduklart degerler cergevesinde ¢oziim
uretmelidirler. Cilinkii siyasal partiler ideolojileri ve parti programlariyla diger partilerden
ayrilirlar. Ancak giiniimiizde siyasal partilerin {ilke sorunlar1 karsisinda duruslar1 ve séylem
bicimleri sahip olduklari degerleri yansitmamaktadir. Siyasal kampanyalarda, belirlenen
stratejilere paralel olusturulan siyasal reklamlarda da bu durumu gérmek miimkiindiir.

Buradan hareketle hazirlanan ¢aligmada, siyasal partilerin kampanya dahilinde
olusturduklari stratejilerin, siyasal reklamlara nasil yansidiginin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Bu dogrultuda, 30 Mart 2014 yerel se¢imlerinde AK Parti, CHP ve MHP nin kullandig1 gazete
reklamlari ele alinirken, arastirma sonrasinda elde edilen bulgulardan varsayimlarin dogrulugu
irdelenmistir.

30 Mart 2014 yerel secimlerinde AK Parti, CHP ve MHP’nin 15-29 Mart 2014 tarihleri
arasinda Zaman, Hiirriyet ve Cumhuriyet gazetelerinde ¢ikan siyasal reklamlari ‘igerik analizi’
teknigi ile incelenmistir. Reklamlarin incelendigi arastirmada, niceliksel olarak, reklamlarin
kapladiklar1 alan, kullanilan kelime sayisi, fotograf payi, ayni giin kullanilan reklam adedi
belirlenmistir. Igerik analizine gore niteliksel olarak yapilan incelemede ise siyasal partilerin
en fazla ileti gonderdikleri konular, uyandirdigi olumlu/olumsuz cagrisimlar, reklamlarda
hedef gosterilen rakip partiler ve reklamlarin ideolojik degerleri tasiyip tasimadigi konusunda
bulgulara ulagilarak degerlendirme yapilmustir.

Bir Siyasal fletisim Aktorii Olarak Siyasal Partiler

Siyasetin odak noktasinda siyasal partiler yer almaktadir. Siyasal partiler, siyasi
fikirlere yon veren, siyasal katilima tesvik eden orgiitlerdir. Bireylerin farkli toplumsal siniflara
ayrilmasiyla aralarinda diisiince ve ¢ikar catismalar1 baglamis, bdylece ¢ikarlar1 farkli olan
kisiler bir araya gelerek devlet yonetimini ele gecirmeye ya da kendi ¢ikarlart dogrultusunda
etkilemeye ¢alismiglardir. Bu siyasi ¢abanin i¢inde yer alan, belirli bir ideolojinin veya goriisiiniin
temsil edildigi orgiitler olarak siyasal iletisim yOnetiminde dnemli bir aktdr olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Siyasal partiler, siyasal iletisim yOnetiminin ger¢eklesebilmesi igin demokrasinin en
o6nemli dinamiklerinden birisidir. Demokrasinin yasatilmasi i¢in de siyasal partiler en biiyiik
rolii oynamaktadir. Siyasal partiler en kisa tanimla, halki yonetmeye ve onlarin sorunlarini
¢Ozmeye talip olan siyasal kuruluglardir.

Eski dildeki “firka” sOzliniin yerini alan parti, Frenkc¢eden bugiinki dilimize
yerlesmis; bolim, parca, grup anlamlarina gelmektedir. Siyasal parti ise ortak goriisleri
paylasan insanlarin siyasal iktidar1 ele ge¢irmek amaciyla kurduklari Orgiit olarak
tanimlanabilir (Tezig, 1976, 6). Siyasal partiler, belirli siyasal goriislerini, ideolojilerini,
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yontemlerini se¢imler yolu ile kazanarak gerceklestirmek iizere bir araya gelen orgiitlerdir.
Siyasal partilerin amac1 iktidara gelmek ve iilkenin yonetiminde s6z sahibi olmaktir.
Secimler yolu ile iktidar ele gegiremedigi zaman ise, muhalefette kalarak, iktidarin politika
ve eylemlerine, uygulamalarina, kendi goriisleri dogrultusunda, ¢ogunlukla elestiride
bulunmaktir. Demokratik toplumlarda var olmasi sebebiyle ge¢mislerinin ¢ok eski olmadigi
da goriilmektedir. Avrupa’da monarsi yonetimlerin son bulmasi ile birlikte 17. yiizyilin
sonlarina dogru, 18. yilizyilin baglarinda ydnetimde temsil sisteminin kabul edilmeye
baslanmasi; hiikiimdarlarin yetkilerinin, sinirli da olsa, paylagilmaya baslamasi ile ortaya
¢ikmiglardir (Aziz, 2007, 87-88).

Siyasal partiler, bir program etrafinda toplanmus, siyasal iktidari elde etmek ya da paylagmak
amacini giiden siirekli bir orgiite sahip kuruluslardir (Kapani, 2013, 176). Bir baska deyisle,
siyasal partilerin hedefleri iki ayr1 agidan ele alinabilir. Birincisi, demokratik ortamda partinin
siyaset i¢indeki rol ve islevinin ne olacagi ile ilgilidir. iktidar, iktidar ortagi, ana muhalefet olma
gibi hedefler buna 6rnek verilebilir. Ikincisi ise, iktidardaki hedefleri ifade eder (Islamoglu, 2002,
43). Ahmet Taner Kislali’ya gore ise siyasal partiler, bir program ¢ergevesinde siyasal kararlari
etkilemek ve bu amagla siyasal iktidar1 ele gegirmek iizere orgiitlenmis kuruluslardir. Yapisal
farkliliklar1 ayn1 zamanda toplumsal tabanlarinin dolayisiyla da ideolojilerinin farkliligini
yansitir (Kislali, 2007, 261).

Bu tanimlar baglaminda, siyasal partilerin demokratik siyasi hayatin vazgeg¢ilmez
unsurlarindan birisi oldugunu sdyleyebiliriz. Siyasal partiler, ortak ideolojiler dogrultusunda,
iktidara gelmeyi amaglayan, kamuoyunun siyasal sistemle baglantisin1 kurmada énemli rol
iistlenerek, siirekliligi olan siyasal orgiitlerdir.

Aleskerov, Ersel ve Sabuncu (1999, 112) ise siyasal partileri 6zelliklerine gore dorde
ayrrmustir (Aktaran: Ozkan, 2007, 98):

Siyasal partilerin rol ve fonksiyonlari; siyasi hayat i¢inde oynadiklari rol, muhalefette veya
iktidarda olmalarina, say1 ve yapilarina, i¢ginde bulunduklar1 anayasa rejiminin karakterlerine
gore degigsmektedir. Siyasal partiler daginik bireysel enerjileri birlestiren bunlara birlik olmanin
kuvvetini veren ve boylece genis halk yigmlarinin siyasi iktidara etki yapabilmesini ve isleyisine
katilabilmesini saglayan araglardir. Siyasal parti, i¢inde baridigi birey grubuna diizen ve disiplin
asilayarak, siyasi hayatta onemli gorevler yiiklenecek kisilerin gectigi bir siizge¢ olup, bu gibi
kimselerin kisisel gorlis ve kanaatleri tlizerinde, {iyesi bulunduklar: siyasal partinin yapisi ve
doktrini derin izler birakmaktadir. Siyasi hayattaki bireysel tepkilerin ¢cokluguna bir diizen ve
disiplin getirdikleri icin, siyasal partiler toplumda gii¢lerin durumunu dlgmeye yararlar. idare
edilenlerin teskilatsiz bir yigin olarak var olmalar1 durumunda, siyasi tercihler somut bir bigim
kazanamazken, siyasal partiler sayesinde halk elle tutulur bir nitelik kazanmakta ve demokrasinin
temel prensiplerinden olan idare edenlerle idare edilenler arasinda bir ahenk saglanabilmektedir
(Haciibrahimoglu, 2010, 10-11).

Sonug olarak, siyasal partiler, demokratik siyasi hayatin vazgecilmez unsurlarindan
birisidir. Tktidarda ya da muhalefette 6nemli islevleri yerine getirmektedirler. Kamuoyunun
siyasal sistemle baglantisini kurmada 6nemli rol oynayan siyasal partiler, bu 6nemli islevlerinden
dolay1 da siyasal sistemin isleyisindeki problemlerden, ekonomik ve sosyal sorunlara kadar pek
¢ok konuda sorumludurlar.

Siyasal Partilerin Topluma Ulasma Yolu: Siyasal Reklamcilik

Reklam, bir {irlin veya hizmet satmak {izere tasarlanan ikna edici mesajlardir. Reklamin
daha genis tanimi ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin
kimi araglarla genis bir kamuya bildirilmesi siireci seklindedir (Mutlu, 2008, 243).

Siyasal reklamcilik da ticari reklamciligin siyasete uyarlanmis halidir. Ancak siyasal
reklamcilig ticari reklamciliktan farklilastiran bazi 6zellikler vardir. Siyasal reklama konu olan {iriin,
bir mal ya da hizmet degil, bir kisi, kurulus veya felsefenin kendisidir. Siyasal reklamlarin uygulanma
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sliresi kampanya donemiyle sinirli bulunmaktadir. Bir anlamda kisa siireli ve sonludur. Siyasal
kampanya amaci olan se¢imi kazanma, belli siireye bagl ve alici tercihi degistirilebilir olmadigindan
yaniltic1 goriisler ya da iddialarla ilgili ahlak kurallar1 oldukga esnektir (Karahan, 1995, 58).

Ticari reklam, tiiketicinin satin alma giiciiniin, iirlin yoniinde talep olusturulmasina yarayan
tanitma etkinligidir. Siyasal reklamda ise iiriiniin yerini siyasal parti ya da aday, tiikketicinin yerine
secmen kitlesi almaktadir. Siyasal reklamda hedef oy potansiyelinin, reklami1 yapilan parti, aday ve
ideoloji yoniinde bir tercihe doniistliriilmesidir. Bu doniisiimiin saglanmasi, uzman reklamcilarin
belirledigi siyasal simgelerin olusturulmasi ve aktarimina baglidir. Parti baskanlarinin giysiler,
partinin amblemi, miting konusmalari, afisler, pankartlar, bunlarin kitleye sunulus bigimleri,
renkleri gibi bircok siyasal simge siyasal ileti olarak kabul edilmektedir. Hedefine uygun bir
bicimde hazirlanan siyasal ileti, segcmen kitlesi {izerinde etkindir. Dolayisiyla siyasal aktorlerin
gii¢c kazanimi, sozciikler, anlatilar ve imgelerden olusan simgesel yollarla kampanya déneminde
sectikleri medyalar araciliiyla gerceklestirdikleri sunumlara baglidir (Yavasgel, 2004, 232).

Siyasal kampanyalarda reklam tekniklerinin kullanilmaya baslanmasi ve seg¢im
kampanyalarinin ‘mal ve hizmet’ tanitim kampanyalarina doniistiiriilmesi, propaganda ve
reklam kavramlarinin daha da yakinlasarak ‘siyasal reklam’, kavraminin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir (Bakir, 19991, 110-113). Pek cok iilkede, siyasal reklamlara ve televizyonda yapilan
siyasal tartismalara siyasal kampanyalarin ayrilmaz bir pargasi goziiyle bakilmaktadir. Siyasal
reklamlar ve siyasal tartigmalar kampanyalarin yoniinii belirlemekte, hangi siyasal partinin ve/
veya hangi aday/adaylarin se¢imi kazanacagi bakimindan etkili olmaktadir (Tokgdz, 2010,
169). Siyasal reklamlar bir parti ya da aday1 en ¢ok sayida segmene tanitmak, oteki adaylarla
arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi kazanmak i¢in en ¢ok oyu toplayabilmeyi amaglamaktadir.
Ayni zamanda partizan oylar1 ve taraftar segmenlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek i¢in
kullanilmaktadir. Rakip adaya saldirmak amaciyla kullanilmasinin yaninda, siyasal reklamlar
adayin veya partinin imajini olusturmak i¢in de kullanilmaktadir.

Siyasal parti ve adaylarin se¢cim kampanyasi boyunca se¢menleri etkilemek ve
bilgilendirmek i¢in yararlandiklar siyasal reklamcilik; ayn1 zamanda onlar adina olumlu bir imaj
yaratmak ya da var olan olumlu imaj1 gii¢lendirmek gibi bir 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir.
Bu baglamda siyasal reklamlar giinlimiizde siyasetgilerin sorunlara yaklasimlarinin ve siyasal
vizyonlariin se¢cmenler tarafindan algilanmasi i¢in diger tutundurma araglariyla birlikte en
cok tercih ettigi araglardan biridir (Balci, 2006: 115). Siyasal reklamcilik, bir siyasal adaym
potansiyel segmenlerine uygunlugunu ortaya koymak, adayr en yliksek sayidaki segmen
kitlesinin ve kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini
yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek
icin kullanilan tekniklerin tiimii olarak da ifade edilmektedir (Bongrand, 1992, 17).

Siyasal reklamciligin belirleyici 6zellikleri olarak; mesajin kontrolii, mesajin yayimi
icin para karsiliginda kitle iletisim kanallarmin kullanimi sayilabilir. Bir siyasal kampanya
aract olarak siyasal reklamciligin en bilylik avantaji, halka ulastirilacak mesajin tamamen
kontrol altinda olmasidir. Bir baska deyisle, siyasal reklamcilik sayesinde se¢gmen kararlarimi
veya kamuoyunu etkilemek isteyenler; mesaj igeriginin tiimiinii veya mesajin sunumunun veya
formatinin tiim yonlerini denetleyebilmektedirler (Kaid, 1999, 423).

Siyasal partiler, reklam1 su amaglara ulasmak i¢in kullanmaktadir (Tan, 2002, 87):

e  Yeni siyasal partiyi, aday1 ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni kamuoyu bdliimiine
girmek,

e Oy verme giidiilerine hitap ederek dar bir kamuoyu boliimiiniin destekledigi siyasal
parti veya adaya genis kitlelerin destegini saglamak,

e Siyasal partinin ve adaylarin imajimni olusturmak ve hedef kitlenin bagimliligin
saglamak,
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e Siyasal partinin, adaylarin ve vaatlerin Ozelliklerini anlatarak diger tutundurma
cesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimci olmak,

e  Kisisel propaganda ile ulagilamayan kimselere ulasmak,
e On yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

e  Secmenleri bilgilendirmek ve egitmektir.

Siyasi liriinii, Orgiitii, lideri veya ideolojiyi tanitan siyasal reklam amagclari; bilgilendirme,
ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma gibi islevleri lizerine kurulmalidir. Bu anlamda
reklam, siyasal anlamda su gérevleri yerine getirmektedir (Islamoglu, 2002, 150):

e  Yeni bir lideri, programi, uygulamay1 ve bunlarin sonuglart hakkinda kamuoyunu
bilgilendirir. Siyasi liderin, partinin, parti politikalarinin ve adaylarinin neden tercih edilmeleri
gerektigi konusunda bilgi verir. Yenilikleri tanitir. Yanhs kanilart ve eksik algilamalari
ortadan kaldirici bilgileri aktarir. Segmenlerin korku ve endiselerini giderici bilgiler verir.
Parti kimligi ile ilgili bilgiler, aktararak parti ya da lider imajinin olusmasina saglar.

e  Siyasi partinin bagka partilere neden tercih edilmesi gerektigine, segmenlerin tutumlarimi
degistirmeye, karsilastirma yapmaya iliskin bilgiler sunar.

e  Partinin, liderin, adaylarin ve politik iirlinlerin hatirlatilmasina, gelecekteki politik
iiriinlerin tanitilmasina ve siyasi partinin ilk akla gelen parti olmasini saglamaya yonelik
bilgileri verir. Bunlarla ilgili, iletisimi saglayacak olan reklamin as1l sorunu reklam mesajlarini
dogru tiretmek ve sunmaktir.

Siyasal reklamlarigerik agisindan pozitif ve negatifreklamlar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
Siyasal reklamlarm iceriklerine gore, iktidar ile muhalefet stratejileri arasindaki ayrimi olumlu ya
da olumsuz reklamlarin en agik sekilde ifade edecegi soylenebilir. Negatif reklamlar rakip partinin
ya da liderin giiciinii sorgulayarak, onlara iliskin sliphe yaratma mantig1 lizerine kuruludur. Pozitif
reklamlart ise, siyasal parti ve liderin kendi icraatlarini, vaatlerini, programlarini iyimser bir gelecek
kavramsallagtirmasi i¢inde sunan reklamlar olarak tanimlanabilir. Boylesi bir tanimlama pozitif
reklamlara daha ¢ok iktidardaki siyasal parti ya da adaylarin negatif reklamlara ise muhalefetteki
parti ya da adaylarm bagvurmasi gibi bir egilimi olusturmaktadir. Muhalefetin iktidara ve
icraatlarina savunmaya ge¢me zorunlulugu bu egilimi giiclendirmektedir (Uztug, 1999, §9).

Siyasal Reklamlarin Ozellikleri

Siyasal reklam kampanyalarinin ilk basamaginda her sey, adayin/ partinin diislincelerini
ve programlarmi tanitmaya yoneliktir. Tkinci basamakta (benimsenme calismalarinda) secimle
ilgili davraniglarin yalnizca hesapli ve mantikli bir kararin sonucunda yapilmadigini belirtmek
gerekmektedir. Bu agamada, aday1/ partiyi inanilir kilmak, tezin dogrulugunu degerlendirmek,
bdylelikle de onu iinlii bir kisi haline getirmek i¢in, siyasal reklamin bilincine varmasi gereken
nokta, isin i¢inde duygusal ve kisisel bir boyutun bulundugudur (Bongrand, 1992, 52).

Kendallisesiyasal reklamlardaherzaman varolan 6zellikleri 6 baglikta degerlendirmektedir
(Cole, 2004, 126-127):

1. Tiim siyasal reklamlarda adayin yeterliligi ve is bitirme giicii siirekli 6n planda
tutulmaktadir. Yani adaylar her zaman basarili kisilikler olarak reklamlarda lanse edilmistir.

2. Siyasal reklamlarda her zaman var olan bir olgu, hig¢ siiphesiz miicadele fikridir. Bu fikir,
adaym yeterlilik ve kazanma giiciiyle yakin bir iliski i¢inde ifade edilmistir.

3. Siyasal reklamlar hep “slogan reklamlar1” olagelmislerdir. Bir baska anlatimla, siyasal
reklamcilikta, adayin planlart hakkinda ve neden bir politikay1 6tekine tercih ettigi konusunda
nadiren fazla (agiklayici) bilgi sunulmustur.
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4. Siyasal reklamlarda aday 6zelliklerinin, onun siyasal konular hakkindaki bilgileriyle
(tavriyla ya da durusuyla) biitiinlestirilerek sunulmasi her zaman karsilasilan bir durum
olmugtur. Bati literatiirinde “Dovetailing” olarak adlandirilan bu anlays, televizyon
reklamlarina oldugu gibi, basili reklamlara da kolaylikla uygulanabilmektedir.

5. Siyasal reklamlarin esasim adaylarin konusmalar1 olusturmaktadir. Oykiisel anlatim
biciminin giderek yayginlasmasindan sonra bile, reklamlarin neredeyse ¢cogu, adayin nutuk
tarz1 mesajlarina dayanmaktaydi.

6. Siyasal reklamlar her zaman “halka” yonelik hazirlanmis ve dile getirilmistir.

ABD’de reklam ve medya kullanimi konusunda uzman olan Arthur Sanders (2004), siyasal
reklamlarin bagarili olarak sayilabilmeleri i¢in asagidaki dort 6zelligi sergilemeleri gerektigini
belirtmektedir (Lilleker, 2013, 202-203):

1. Dramatik bir etki yaratmal, ilgi ve yardim saglamak i¢in ¢agrida bulunmali,
2. Bildik temalar {izerinde yogunlagsmali, hikayeler ve tarzlar alakali goriinmeli,

3. Politikadan daha ¢ok insanlar tizerine; politikacilar ya da aktorlere degil gercek insanlara
odaklanmali,

4. Basit olmali, verilen mesaj kolay anlagilir olmali.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, siyasal reklamlar, siyasal parti veya adayin
tanitilmasi, segmen ilgi diizeyinin ylikseltilmesi, se¢gmenlerin siyasal siirece daha genis katilimini
tesvik etmesi, kamuoyundaki tartismalarin kitle iletisim araglari araciligryla giindeme taginmasi,
se¢menleri belirli bir parti ya da adaya oy vermeleri konusunda tesvik etmesi gibi fonksiyonlari
ustlenmektedir (Bongrand, 1992, 52)

Siyasal reklamlar, kisa slirede sonu¢ almaya doniik ¢abalart da icermektedir. Gerek
reklam spotlarina ayrilan zamanin, gerekse de insanlarin bunlara ayiracagi zamanin kisaligi,
sikict duruma diiserek insanlar1 baska kanala kaptirma kaygisi ve ortalama vatandasin uzmanlk
isteyen konular1 anlayabilme kapasitesinin sinirlilig1 siyasal reklamlarin kisa, yilizeysel, carpici
ve eglenceli olmasini gerektirmistir (Oktay, 1993: 96-97).

Yontem

30 Mart 2014 Secimlerinde kullanilan gazete reklamlariyla ilgili yapilan arastirmada igerik
analizi yontemi kullanilmistir. igerik analizi yontemi ilk 6nce iletisim iceriklerinin sistematik
ve objektif betimlenmesini amaglayan ampirik bir yontem &zelligi gosterirken zaman iginde
metodolojinin geligmesiyle sosyal bilimsel verilerin igerik analizini ger¢eklestirme amaciyla da
kullanilmaya baglanmuistir.

Klaus Merten’e gore ise igerik analizi; Bir metnin agik igeriksel karakteristiklerinden
yararlanarak, acik olmayan karakteristiklerinin ve baglaminin arastirilip, sosyal
gercekligin ortaya ¢ikarilmasini amaglayan bir yontemdir”. Bu yontem, ¢alisma sorununun
belirlenmesi, arastirma amacinin saptanmasi, arastirma materyallerinin se¢ilmesi, aragtirma
zamaninin belirlenmesi ve nedensellestirilmesi, varsayimlarin olusturulmasi, degiskenlerin
somutlastirilmasi, icerik analizi yOnteminin belirlenmesi, kategorilerin olusturulmasi,
kodlama ve sonuglarmn yorumlanmasini kapsamaktadir. igerik Analizi, varsayimlarin
formiile edilmesi ve buradan hareketle olusturulan degiskenlerin kategori sisteminde
somutlastirilmasina dayanan bir arastirma yontemidir. Degiskenler, arastirmanin esas
perspektifini ve yanitlanmaya calisilan sonuclar1 ortaya koymaktadir. Metinlerin bigimsel
ve iceriksel ozelliklerini belirlemek icin olusturulan degerler “bigcimsel verileri kodlama
cizelgesi” ve “igeriksel verileri kodlama ¢izelgesi” kullanilmaktadir. Bu sayede kodlamanin
ve degerlendirilmenin yapilmasi sonrasinda aragtirma sorularinin yanitlarinin bulunmasinda
yardimci olmaktadir (Alver, 2003, 241-242).
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Icerik analizi yontemiyle, 15-29 Mart tarihleri arasinda, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman
gazetelerinde yayinlanan siyasal reklamlar niceliksel olarak kullanilan alan, kullanilan kelime
sayisi, fotograf alani, aym1 giinde yayinlanan reklam adedi, hangi sayfa yer aldig1 verileri
belirlenmistir. Ayn1 yontemle niteliksel olarak ele alinan reklamlarda AK Parti, CHP ve MHP nin
pozitif ve negatif soylemleri ve bunlarla ilgili iletilerin kullanim siklig1 ekonomik, politik,
ideolojik ve sosyal hizmetler gibi konularla ilgili iletilerin kullanim siklig1 ortaya konmusgtur.

Niceliksel ve niteliksel analiz igin olusturulan kodlama ¢izelgeleri asagida yer almaktadir:
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Arastirma kapsaminda incelenen ii¢ partinin siyasal kampanyalarinda kullandiklar1 basin
reklamlar1 dogrultusunda belirlenen varsayimlari asagida sirastyla yer verilmektedir.

1. Partilerin ideolojileriyle reklam verdikleri gazetelerin ideolojileri arasinda iliski vardir.

2. Partiler reklam ilanlarinda metinlerden ¢ok liderlerin fotograflarina yer vermektedir.

3. Iktidar partisi pozitif reklam kullanirken, muhalefet partileri negatif reklamlar
kullanmaktadr.

4. Partilerin oy oranlariyla reklam stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir.

5. Partiler reklam metinlerde ideolojik sOylemler yerine gelecekteki icraatlarina yer
vermektedir.

Bulgular

15-29 Mart tarihleri arasinda AK Parti, CHP ve MHP’nin ii¢ gazetede ¢ikan toplam
48 reklami igerik analizi yontemiyle ele alinmaktadir. Niceliksel ve niteliksel olarak yapilan
degerlendirme sonrasinda ulasilan bulgular ile varsayimlarin dogrulugu incelenmektedir.

Niceliksel Analiz

Calismanin bu bolimiinde AK Parti, CHP ve MHP’nin Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman
gazetelerinde ¢ikan toplam 48 reklami iizerinden kullanilan alan, kullanilan kelime sayisi,
fotograf alani, ayni giin kullanilan reklam adedi, hangi sayfada kullanildig1 ve hangi gazeteye ne
kadar reklam verdigi konusunda bilgilere ulasilmaktadir.

Tablo 1- AK Parti reklamlariin niceliksel incelenmesinden elde edilen sonug¢lar

incelenen | Kullamlan Kelime Fotograf Hangi Say- A.?,m grn- .
fada Kulla- | Kkii reklam Tarih
Gazeteler Alan (cm) Sayisi Alam < .
nildig adedi
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 15
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet | 36x52=1872 90 20x10=200 36.sayfa 1 adet
Cumhuriyet 16
umhuriye - - - - MART
Zaman
Hiirrriyet 36x26=936 90 16x7=112 3.sayfa 1 adet
Cumhurivet 17
umhuriye - - - - - MART
Zaman
Hirrriyet - - - - -
Cumhurivet 18
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet 36x26=936 74 16x7=112 38.sayfa 1 adet
. 19
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 20
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
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Hiirrriyet 36x26=936 43 16x9=144 38.sayfa 1 adet
Cumhuriyet - 21
umnaurye - - - - MART
Zaman
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 22
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet | 36x52=1872 63 32x14=448 32.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet - - - - - 23
umadtlye MART
Zaman
Hiirrriyet 36x26=936 41 16x7=112 34.sayfa 1 adet
Cumhurivet 24
umhuriye - - - - - MART
Zaman
Hirrriyet 36x26=936 76 16x9=144 34.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet - - 25
Umaurye - - - MART
Zaman
Hiirrriyet 36x4=144 5 4x5=20 33.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet - - - - - 26
4 MART
Zaman
Hirrriyet 36x19=684 13 6x10=60 34.sayfa 1 adet
- 27
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet 36x26=936 35 14x14=196 40.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet 28
UmauTye - - - - - MART
Zaman
Hiirrriyet | 36x52=1872 68 32x14=448 40.sayfa 1 adet
. 29
Cumbhuriyet - - - - - MART
Zaman
—_— . GENEL
Hiirriyet 12060 cm | 598 kelime | 1996 cm 11 adet 1 adet TOPLAM

AK Parti’nin 15-29 Mart tarihleri arasinda kullanilan reklamlara bakildiginda, Zaman
ve Cumhuriyet gazetesine reklam vermedigi goriilmektedir. Bu nedenle, diger gazetelerle
karsilastirma olanagi bulunmamaktadir. Reklamlarda kullanilan toplam alani 12 bin 60 cm
karedir. iki haftalik siireg ele alindiginda, AK Parti reklam metinlerinde 598 kelime kullanmustir.
Kullanilan fotograf alani ise 1996 cm karedir. Ayni giin kullanilan reklam adedi tam giinler 1’er
tanedir.

Tablo 2- CHP reklamlarinin niceliksel incelenmesinden elde edilen sonuclar

Incelenen Kullanilan Kelime Fotograf Hangi Say- A.ym - .
fada Kulla- | Kkii reklam Tarih
Gazeteler Alan (cm) Sayisi Alam 9 .
nildig1 adedi
Hiirrriyet 36x52=1872 78 15x15=225 7.sayfa 1 adet ’
. 5
Cumbhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
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Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 16
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 17
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet 36x19=684 86 15x15=225| 27.sayfa 1 adet
. 18
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - - 1
Cumbhuriyet | 36x26=936 41 23x15=345 3.sayfa 1 adet MART
Zaman 36x19=684 86 15x15=225 5.sayfa 2 adet
Hiirrriyet 36x19=684 75 15x15=225 13.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet - - - - - 20
Y MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 21
umhuriye - - - - - MART
Zaman 36x19=684 82 15x15=225 9.sayfa 2 adet
Hirrriyet 36x19=684 27 30x20=600 19.sayfa 1 adet -
Cumbhuriyet | 36x52=1872 78 15x15=225 9.sayfa 1 adet MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 23
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet 36x52=1872 102 15x15=225 8.sayfa 1 adet
i — — 24
Cumbhuriyet | 36x52=1872 73 15x15=225| 20.sayfa 3 adet MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhuriyet - - - - - 25
Y MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet - - - - -
Cumhuriyet | 36x52=1872 64 15x15=225| 20.sayfa 3 adet Mf&6RT
Zaman 26x40=1040 79 18x11=198 7.sayfa 2 adet
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 27
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet 26x40=1040 87 18x11=198 16.sayfa 3 adet
. 36x52=1872 45 18x40=720 3.sayfa 28
Cumhuriyet | ¢ 19-342 5 15x15=225 |  4.sayfa 2 adet MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
. 36x26=936 11 15x11=165 3.sayfa 29
Cumhuriyet | 3¢ s7-1872 85 19x15=285 | 20.sayfa 4 adet MART
Zaman - - - - -
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Hiirrrivet 6836 455 1698 6 3
urrriy %34 %45 %37 %35 %33
Cumhuri- 11574 402 2415 8 4
yet %57 %39 %53 %47 %45 TOPLAM
Zaman 1724 165 423 3 2
%9 %16 %9 %18 %22
GENEL 1022keli-
T_OPL AM 20134 cm me 4536 cm 17 adet 9 adet

CHP’nin 15-29 Mart tarihleri arasindaki bulgularina goz atildiginda, ii¢ gazetede kullandig1
reklam adedi 17, reklam alani1 ise 20 bin 134 cm karedir. Bunun yiizde 57’si Cumhuriyet, yiizde
34°1 Hiirriyet, yizde 9’u ise Zaman’da yer almigtir. Reklamlarda kullanilan kelime sayisi ve
fotograf alani sirastyla Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman gazeteleridir. Ayni giin kullanilan reklam

adedi Cumhuriyet’te 4, Hiirriyet'te 3 ve Zaman’da 2 adettir.

Tablo 3- MHP reklamlarinin niceliksel incelenmesinden elde edilen sonuclar

incelenen Kullanilan Kelime Fotograf Hangi Say- A}’lll Sl .
fada Kulla- | Kkii reklam Tarih
Gazeteler Alan (cm) Sayis1 Alam - .
nildig: adedi
Hiirrriyet - - - - -
Cumbhuriyet 13
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 16
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 17
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
- 18
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet - - - - -
Cumhuriyet - - - - - 19
MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumbhuriyet 20
umhuriye - - - - MART
Zaman - - - - -
_— 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hurrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz 5.sayfa 2 adet
21
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Cumhuriyet 36x26=936 4 Fotografsiz 5.sayfa 2 adet MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet - - - - -
Cumhurivet 22
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
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. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hurrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 2 adet 23
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa 24
Cumhuriyet | 3¢ 26-936 4 Fotografsiz |  5.sayfa 3 adet MART
Zaman - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hurrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 2 adet 25
Cumbhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - . -
Hiirrriyet - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa 26
Cumhuriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 3 adet MART
Zaman - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hirrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 2 adet 27
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hrrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 3 adet 28
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
. 18x19=342 4 7x7=49 23.sayfa
Hurrriyet | ) 503744 4 Fotografsiz | 24-25.sayfa | 2 29t
29
. 18x26=468 4 7x7=49 11.sayfa
Cumhuriyet | -, 57-3744 4 Fotografsiz | 12-13.sayfa | 24t MART
Zaman - - - - -
Hiirrrivet 13446 48 549 12 3
urrriye %58 %60 %61 %60 %43
. TOPLAM
Cumhuri- 9828 32 349 8 4
yet %42 %40 %39 %40 %57
GENEL 80 Keli-
ot ane | 23274 cm 898 cm | 20 adet 7 adet
TOPLAM me

MHP’nin 15-29 Mart tarihleri arasinda kullandigi reklamlara bakildiginda, Zaman
gazetesine reklam vermedigi goriilmektedir. Cumhuriyet ve Hiirriyet gazetelerinde kullandigi
reklam alan1 23 bin 2744 cm karedir. iki haftalik siireg ele alindiginda MHP reklam metinlerinde
80 kelime kullanmigtir. Kullanilan fotograf alani ise 898 cm karedir Ayn1 giin kullanilan reklam
adedi Cumhuriyet’te 4, Hiirriyet’te 3 adettir.

Niteliksel Analiz

Incelemenin niteliksel analiz kisminda AK Parti, CHP ve MHP nin Hiirriyet, Cumhuriyet
ve Zaman gazetelerine verdigi toplam 48 reklamin hangi konularda, ne tiir iletilerin génderildigi
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belirlenmektedir. Ote yandan siyasal parti reklamlarmin ideolojik degerleri ne kadar yansittig
incelenirken, siyasal partilerin zayiflatmak amaciyla hangi partileri kendilerine hedef sectikleri
ortaya konmaktadir.

Tablo 4 - Reklam iletisinin niteligine gore incelenmesinden elde edilen sonuclar

. .. AK Parti CHP MHP
ILETI NITELIiGI
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
POZITIF 10 %91 8 %53 - -
NEGATIF 1 %9 7 %47 - -
NOTR - - - - 20 %100
TOPLAM 11 %100 15 %100 20 %100

Siyasal partilerin reklamlarinin ileti niteligi, “pozitif”, “negatif” ve “notr” degiskenlerine
gore incelenmistir. AK Parti reklamlarimin yilizde 91 ini pozitif, yiizde 9’unu ise negatif iletilere
gore olusturmustur. CHP ise reklamlarinda yiizde 53 pozitif, yiizde 47 negatifiletiler kullanmigtir.
MHP reklamlarmin tiimiinde pozitif veya negatif ileti kullanmak yerine, notr iletileri tercih
etmistir.

Tablo 5 -Reklamlarin ileti icerigi acisindan incelenmesi ile elde edilen sonuclar

. - cs AK Parti CHP MHP
ILETI ICERIGI
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
EKONOMI 9 %15 4 %S5 - -
POLITIKA 17 %27 46 %358 - -
IDEOLOJI 12 %19 10 %12 20 %100
SOSYAL HiZMETLER 24 %39 20 %25 - -
GENEL TOPLAM 62 %100 80 %100 20 %100
Siyasal partilerin reklamlar1 konu igeriklerine gore “ekonomi”, “politika”, “ideoloji”,

“sosyal hizmetler” bashgi altindaki degiskenlerle incelenmistir. Reklamlarin niteliksel
incelendigi tabloda AK Parti’ye ait toplam 62 iletinin yiizde 39’u sosyal hizmetler, yiizde 27’si
politika, ylizde 19’u ideoloji, yilizde 15’1 ise ekonomi ile ilgilidir. CHP’nin reklamlarinin yiizde
46’s1 politika, ylizde 20’si sosyal hizmetler, yiizde 10’u ideolojik, yiizde 4’ii de ekonomi ile
ilgilidir. MHP ise yiizde 100°liik bir oranla, reklamlarinda en ¢ok ideolojik stratejiyi benimseyen

parti olmustur.

Tablo 6 - Reklamlarin Ekonomi baglaminda incelenmesi ile elde edilen sonuglar

. AK Parti CHP MHP
EKONOMI
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN

Kalkinma 7 %78 - - - -
Gelir 1 %I11 2 %350 - -
Issizlik - - 1 %25 - -
Yoksulluk 1 %11 1 %25 - -
TOPLAM 9 %100 4 %100 - -

Ekonomi igerikli reklamlar “kalkinma”,

EE Y

9% C6s

yer vermistir. MHP ise ekonomi igerikli reklam kullanmamastir.
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gelir”, “igsizlik” ve “yoksulluk” degiskenlerine
bagli olarak incelenmistir. AK Parti en fazla kalkinma konusuna yer verirken, issizlik konusuna
deginmemistir. CHP, reklamlarinda kalkinma konusuna deginmezken, en fazla gelir konusuna
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Tablo 7 - Reklamlarin Politika acisindan incelenmesi ile elde edilen sonuclar
. AK Parti CHP MHP
POLITIKA
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
Oy Kullanma - - 8 %17 - -
Dirtistlitk 12 %71 22 %48 - -
Yolsuzluk - - 11 %24 - -
Teror - - 1 %2 - -
Gelecek 5 %29 4 %9 - -
TOPLAM 17 %100 46 %100 - -

Politika igerikli reklamlar “oy kullanma”, diristlik”, “yolsuzluk”, “teror” ve
“gelecek” degiskenlerine gore incelenmistir. AK Parti reklamlarinda politika konusunu
ele aldig1 toplam 17 ileti saptanmig ve politika kapsaminda en fazla oranda diiriistliikle
ilgili iletilere yer verdigi gozlemlenmistir. Gelecekle ilgili iletileri ikinci siray1 alirken, oy
kullanma, yolsuzluk, teror gibi igeriklere deginmedigi saptanmistir. CHP reklamlarinda
politika ile ilgili toplam 46 ileti kullanmistir. Diiriistliik ile ilgili iletileri yolsuzluk, oy
kullanma, gelecek ve teror ile ilgili iletiler izlemistir. MHP ise reklamlarinda politika
icerigine yer vermemistir.

Tablo 8 — Reklamlarin ideolojik acidan incelenmesi ile elde edilen sonuclar

. . AK Parti CHP MHP
IDEOLOJIK
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
Atatiirkeiiliik - - - - - -
Milliyetgilik - - - - 20 %100
Muhafazakarlik - - - - - -
Devletgilik 1 %38 - - - -
Halkeg1lik 3 %25 1 %10 - -
Laiklik - - 1 %10 - -
Demokrasi 3 %25 4 %40 - -
Liberal Sag - - - - - -
Ulusguluk - - - - - -
Hak ve Ozgiirliikler 1 %3 2 %20 - -
Adalet ve Esitlik 4 %34 2 %20 - -
TOPLAM 12 %100 10 %100 20 %100

Analiz kapsaminda, siyasal reklamlar ideolojik igeriklere gore “Atatiirkgiiliik”,
“Milliyeteilik”, “Muhafazakarlik”, “Devleteilik”, “Halke¢ilik” “Laiklik”, “Demokrasi”,
“Liberal Sag”, “Ulus¢uluk”, “Hak ve Ozgiirliikler”, “Adalet ve Esitlik” ve “Emegin Hakk1”
gibi degiskenlerle incelenmisti. Elde edilen verilere gore, AK Parti’de ideolojik igeriklerde
en fazla kullanilan Adalet ve Esitlik iletisidir. AK Parti’nin toplam 14 ideolojik iletisinde 3’er
kez halkeilik ve demokrasi, 1’er kez de hak ve 6zgiirliikler ile devletgilik konular: yer almistir.
Diger yandan CHP reklamlarinda basta demokrasi olmak {izere, hak ve 6zgiirliikler, adalet
ve esitlik temalarimi islerken, halk¢ilik ve demokrasi kavramini sadece 1’er kez islemistir.
MHP ise reklamlarinin tiimiinde milliyet¢ilik vurgusu yapmistir. Higbir parti Atatiirkgiiliik,
Muhafazakarlik ve Liberal sag temalarina deginmemistir.
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Tablo 9 - Reklamlarin Sosyal Hizmetler acisindan incelenmesi ile elde edilen sonuclar

SOSYAL HiZMET- AK Parti CHP MHP
LER SAYI ORAN SAYI ORAN | SAYI ORAN
Barinma 1 %4 2 %10 - -
Saglik 1 %4 1 %5 - -
Ulasim 1 %4 5 %40 - -
Egitim - - 2 %10 - -
Kiiltiir-Sanat - - 1 %S5 - -
Kadin Haklar1 2 %8 2 %10 - -
Cagdas Yasam 2 %38 3 %15 - -
Marka Sehir 17 %72 1 %5 - -
TOPLAM 24 %100 20 %100 - -

EE I3

Siyasal partilerin sosyal hizmetler icerikli reklamlari, “barinma”, “saglik”, “ulasim”,
“egitim”, “kiiltlir-sanat”, “kadin haklar1”, “cagdas yasam” ve “marka sehir” degiskenlerine
gore incelenmistir. Partiler yerel secim kampanyalar1 kapsaminda, reklamlarinda en ¢gok sosyal
hizmetler hakkinda ileti kodlamislardir. Bunlarin 24°t AK Parti’ye 20°si CHP’ye aittir. AK
Parti’nin %72’lik oranla en ¢ok tizerinde durdugu konu marka sehirler olmustur. Digerlerinden
ise kadin haklar1 ve cagdas yasam temalarina 2 kez vurgu yapmis, saglik ile ulasim konularina
sadece 1’er kez deginmistir. CHP sosyal hizmetler icerigine giren her konuda segmen kitlesine
ileti kodlamistir. Bu konularin en basinda da ulagim yer almaktadir. MHP ise sosyal hizmetler
konusunda da ileti gobndermemistir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

AK Parti, CHPve MHP’nin 30 Mart yerel se¢imleri i¢cin Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman
gazetelerinde yer alan siyasal reklamlarin analiz edilmesinden sonra elde edilen bulgular,
analiz Oncesinde olusturulan varsayimlarin biiylik 6l¢iide dogru oldugunu goéstermistir.
Farkli siyasi egilimlere sahip partilerin reklamlarini ¢ogunlukla kendi egilimlerine yakin
olan gazetelerde yayinladigi goriilmektedir. Kodlama ¢izelgelerinden elde edilen bulgulara
gore, AK Parti reklamlarinin tiimiinii Hiirriyet’e vermistir. CHP nin ise reklamlarini en
¢ok sirastyla Cumhuriyet, Hiirriyet ve Zaman gazetesine verdigi saptanmistir. CHP kendi
goriislerini benimseyen se¢menler disindaki kitlelere ulasmak amaciyla 3 adet reklami,
siyasi egilimine yakin olmayan Zaman Gazetesi’'nde de yer almistir. Son olarak, MHP
reklamlarimi kitle gazetesi olan Hiirriyet ile parti kimligine yakin olmayan Cumhuriyet
Gazetesi’ne vermis, Zaman Gazetesi’ni ise medya planlamasi kapsaminda kullanmamuistir.

AK Parti Hiirriyet Gazetesi’ne verdigi 11 adet reklamin 12 bin 60 cm karelik
alaninda, fotograflarin 1996 cm kare yer kapladigi saptanmistir. Ayrica reklam
metinlerinde toplam 598 adet kelime kullanarak, uzun anlatimlar kullanmaistir.
Bu dogrultuda AK Parti ile ilgili gelistirilen diger bir varsayim ise, reklam
metinlerinde daha ¢ok gergeklestirdigi hizmetlere yer verdigi yoniindedir. Elde
edilen bulgulara gore reklamlarinda 24 kez sosyal hizmetlere vurgu yaptigi, bunun
ylizde 72’sinin yerel se¢im olmasi nedeniyle, “marka sehirler” iizerine odaklandigi
gozlemlenmistir. Muhafazakar ve liberal sag egilimleri benimseyen AK Parti
reklamlarini bu degerler dogrultusunda gelistirmedigi ve bu egilimlere hi¢ vurgu
yapmadig1 saptanmistir.
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AK Parti ile ilgili elde edilen bulgularda, reklamlarinda pozitif iletiler tercih ederek, diger
partileri hedef almadigidir. AK Parti reklam metinlerinde ytlizde 91°lik bir oranla pozitif iletiler
kullandig1 ve herhangi bir partiyi agik¢a hedef almadig1 goriilmiistiir.

CHP reklamlarinda se¢gmen kitlesine ulastirmak istedigi mesajlar1 diger partilere gore daha
fazla metinlerle anlatmistir. 1ki haftalik se¢im kampanyasi kapsamindaki reklamlarda toplam
1022 adet kelime kullanarak diger partilerin 6niline ge¢mistir. CHP ayrica kendi goriislerini
benimseyen se¢cmenler disindaki kitlelere ulasmak amaciyla, reklamlar1 parti kimligine yakin
olmayan gazetede de yer almaktadir. Boylece CHP kendi siyasi kimliklerinin digindaki kitlelere
ulagsmaya c¢alismistir. Bir diger bulgu ise, CHP’nin reklam stratejilerinde AK Parti’yi hedef
aldig1, bu dogrultuda CHP iktidara yonelik negatifiletiler kullandig1 goriilmiistiir. CHP nin hedef
aldig1 parti reklamlarinin tiimiinde ytizde 100’liik oranla AK Parti’yi hedef aldig1 niteliksel tablo
analizlerinde saptanmustir.

CHP reklamlarinda ¢ogunlukla i¢ politika ve sosyal hizmetlerle ilgili yaklasimlara
daha ¢ok vurgu yapmuistir. Parti yansitan ideolojik degerlere yer vermezken, toplam 46 kez
politika 20 kez de sosyal hizmetlerle ilgili ileti kodladig1 goriilmiistiir. CHP nin politika
kapsamina giren konularda yilizde 48’inin diiriistliikk, ylizde 24’iiniin ise iilkede yapilan
yolsuzluklar iizerinde durdugu anlasilmaktadir. CHP, sosyal hizmetler igerigine giren her
konuda ise se¢gmen kitlesine en az bir kez ileti kodlamistir. Bu konularin en basinda yiizde
40’lik oranla ulagim yer almaktadir. Tiirkiye’nin en koklii sol partisine sahip olan CHP ne
Atatiirk¢iiliigii olusturan, ne de emegin hakki gibi kimligini yansitan degerlere yer vermedigi
gOriilmustiir.

MHP ise reklamlarinda uzun anlatimlari tercih etmeyip, mesajlarini diger partilere gore
kisa sloganlarda anlatima yoluna gitmistir.. Elde edilen bulgulara gére, MHP uzun anlatimlar
tercih eden rakiplerin ¢ok gerisinde kalarak iki haftalik siire icindeki 20 adet reklaminda sadece
80 kelime kullanmugtir.

Igerik Analizi teknigi ile kodlama gizelgelerinden elde edilen bulgulara gére, MHP segim
kampanyasinda hazirladigi reklamlarm ytizde 100’{in parti kimligini olusturan “milliyet¢ilik”
ilkesi lizerine inga etmigtir MHP hakkinda olusturulan son bulgu ise reklam metinlerinde
kendisini yeterince anlatip, iilke sorunlarina ¢éziimler tiretemedigi yoniindedir. Bu dogrultuda
olusturan ileti analizi tablosunda, reklamlarinda “n6tr” bir tutum sergiledigi, ekonomi, hizmet,
politika baglaminda ileti olusturmadig: saptanmustir.

Sonug

Siyasal kampanyalar se¢imlerin giindelik hayatin i¢ine girmesine, ilgileri siyasete
yonlendirmesine, bdylece de demokratik bir sistem icinde yer almayi saglamaktadir.
Kampanyalar se¢gmenlerin sadece tutum ve davraniglarini degistirmeye yonelik degildir.
Se¢menlerin oy kullanmalar1 yoniinde tesvik etmesinin yani sira, siyasal partilerin farkli
goriiglerinin algilanarak birbirinden ayirt edilmesine aracilik eder. Diger bir islevi de, yeni
partilerin ya da liderlerin se¢cmen Kkitleleri tarafindan taninmasi ve mesrulastirilmasini
saglamaktir. Siyasal partileri birbirinden ayiran, sahip olduklar1 siyasi egilimleri yani
ideolojileridir. Fakat siyasal iletisim alanina pazarlama tekniklerinin girmesiyle beraber, daha
fazla oy beklentisi i¢inde olan siyasal partiler, ideoloji gézetmeksizin daha genis bir segmen
kitlesini ikna etme yoluna gitmektedirler. Bu ikna yollarindan biri de siyasal reklamlardir.
Son yillarda iletisim teknolojisindeki gelismeler, glinlimiizde siyasal partilerin daha fazla
segmen kitlesini kendilerine oy vermeleri konusunda ikna etmek igin siyasal reklamlardan
faydalanmalarini kagiilmaz kilmaktadir.

Bu dogrultuda ¢aligmanin amacini, 30 Mart 2014 yerel secimlerinde siyasi partilerin
se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 gazete reklamlarinin incelenmesi olusturmaktadir.
Inceleme sonucu elde edilen bulgulardan varsayimlarin dogrulugu incelenmistir.
Arastirmada siyasal partilerin reklamlarinda kendilerini segmen kitlesine nasil anlattig,
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partinin kimligi ve ideolojisini reklamlarina ne kadar yansittig1 ve se¢men Kkitlesini
etkileyebilmek icin hangi konularda daha ¢ok ileti gdndermeyi tercih ettigi ve iletilerin
olusturdugu cagrisimlar (negatif/pozitif) konusunda inceleme yapilarak varsayimlarin
dogrulugu irdelenmektedir.

30 Mart 2014 yerel secimlerinde kullanilan gazete reklamlartyla ilgili yapilan aragtirmada
icerik analizi yontemi kullamilmustir. Igerik analizi teknigiyle, 15-29 Mart tarihleri arasinda
Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde yaymlanan siyasal reklamlar niceliksel olarak
kullanilan alan, kullanilan kelime sayisi, fotograf alani, ayn1 giinde yayinlanan reklam adedi,
hangi sayfada yer aldig1 verileri belirlenmistir. Bu sayede siyasal partilerim se¢cim kampanyast
doneminde uyguladigi medya plani belirlenmektedir. 48 adet reklamin incelendigi calismada,
niteliksel olarak AK Parti, CHP ve MHP nin se¢men kitlesine ulagmakta tercih ettigi iletiler
ortaya konmaktadir.

Calismanin igerik analizinden elde edilen bulgulara goére AK Parti’nin toplam 11 adet
reklaminin tiimiinii Hiirriyet Gazetesi’ne verdigi saptanmistir. Sonug olarak reklamlarinin kendi
egilimine yakin olan gazetede yer aldigi gdézlemlenmistir. Reklamlarinda metinlere agirlik
vererek, iktidar partisi olmasi nedeniyle gerceklestirdigi hizmetler iizerinden propaganda
yapmustir. Ideolojik sdylemlerden kaginmus, icraatlarina yonelik iletiler kullandig1 goriilmiistiir.
AK Parti, reklamlarinda toplumsal sorunlara e§ilmek yerine kendisini iiriin gibi tasarlayip
pazarlama tekniklerinden yararlanmistir. Reklam stratejisinde pozitif igerikli mesajlara yer
vermis, herhangi bir partiyi hedef almamustir.

CHP’nin 17 reklami iizerinde yapilan incelemelere gore, farkli segmen kitlelerine de
ulagsmak adina, parti kimligine ters diisen Zaman Gazetesi’ne reklam verdigi goriilmistiir.
Se¢men kitlesine ulastirmak istedigi mesajlart metinlerle (1022 sozciik) en ¢ok anlatan parti
olmustur. Yiizde 47’lik oranla negatif iletiler kullanan CHP, bu tiir reklamlarin timiinde AK
Parti’yi hedef olarak se¢mektedir. Bu dogrultuda “yolsuzluk” kavramina vurgu yaparak
en ¢ok temiz ve diiriist siyaset lizerinden propaganda yapmistir. CHP’nin reklamlarinda
Atatiirkgiiliik ilkelerini olusturan degerlere de yer vermedigi goriilmektedir. Diger yandan
solun sagdan temel farkinin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel donanimin zayif kaldigi
kesimlerin hakkini savunmada sozciiliik yapmasi olusturmaktadir. Inceleme sonrasinda
ulasilan verilerden hareketle CHP’nin reklamlarinda aslinda ayni sorunlar1 yasayan
insanlarin ideolojik fakliliklarini ortadan kaldirarak oylarin CHP’den yana kullanilmast
mesaj1 verilmistir. Reklamlarinda dile getirilen en biiyiik sorun yolsuzluktur. Ancak bu
temel soruna karsilik vurgu yaptigi en temel konu diiriist ve temiz siyasettir. CHP reklam
stratejisinde yiizde 53°liik oranla pozitif iletiler kullanarak vaat igerikli iletilere de yer
verdigi ortaya konulmustur. Bu dogrultuda ulasim, kadin haklari, ¢agdas yasam, egitim,
barinma gibi sosyal hizmetler tizerinden iletiler olusturmustur.

Calismada MHP’nin 20 adet reklaminin incelenmesi sonucu, Zaman Gazetesi’ne reklam
vermedigi saptanmistir. MHP se¢im kampanyasinda hazirladigi reklamlarin yilizde 100’{inii parti
kimligini olusturan “milliyetcilik” ilkesi lizerine insa etmistir. Bu sonug, Milliyetci sag parti
konumundaki MHP’nin reklamlarimi parti ideolojisini olusturan milliyetcilik ilkesi iizerinde
sekillendirdigi varsayimini dogrulamigtir. MHP reklam metinlerinde kendisini yeterince anlatip,
iilke sorunlarina ¢oziimler iiretememektedir. Bu dogrultuda reklamlarinda dile getirilen en
biiyiik sorun yolsuzluktur. Iktidar partisini hedef aldig1 ve ekonomi, hizmet, politika konular
baglaminda ileti olusturdugu saptanmustir.

Sonug olarak, calisma dogrultusunda incelenen 48 reklamdan ulasilan verilere gore
2014 yerel secimlerinde MHP’nin se¢im kampanyasinda kullandigi reklamlarinda partiyi
olusturan deger ve ilkelere yer verdigi ancak iilke sorunlarina somut ¢oziimler iiretmedigi
anlagilmaktadir. AK Parti ve CHP ise partilerini olusturan deger ve ilkelere yer vererek,
diger partiler ile arasindaki farki net olarak ifade edemedigi saptanmistir. CHP her ne kadar
iilke sorunlarina deginse de ¢dziim Onerileri konusunda yetersiz kalmistir. AK Parti ise
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iktidar partisi oldugundan hizmetleri {izerinden pozitif iletiler tercih etmis, samimiyet ve
inandiriciligini kaybetmektedir. Tiim bu sonuglardan hareketle, kararsiz oylarin arttig1 siyasi
ortamda, ideoloji tabanli siyasetin yerini, geneli ekonomik ¢ikarlar, karalama politikalar1 ve

imaj kaygis1 olan kisa vadeli isteklerin karsilanmasina birakan siyasal reklam faaliyetleri
almistir.
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KORE SAVASI’NA KATILMA SURECINDE
BASIN YOLUYLA HALKIN ONAYINI ARTTIRMAK

Oz

Bu makalede, Demokrat Parti’nin NATO ya liye olmak amaciyla, Kore Savasi’na katilma
karar1 alma gerekgelerini kamuoyuna anlatma, olumlu destek saglama ve mevcut destegi
pekistirme yollar1 tizerinde durulacaktir. Calisma, basin lizerinden gergeklestirilen siyasal halkla
iliskilere odaklanmaktadir. incelemenin amaci, Kore Savasi’nin hiikiimet ve halk arasindaki
iligkilerin insa edilme siirecini, aragtirma konusu dahilinde secilen destekleyici iceriklere sahip
gazetelerin taranmasiyla belirlenmis on tematik kategori ile ortaya koymaktir. Calismada
niteliksel gazete taramasi ile elde edilen birincil veriler degerlendirilmistir. Caligmanin zamansal
sinirlar1 Kore>ye yardim karariin alindigi 30 Haziran 1950 tarihi ile kararin alinig bicimine karst
verilen gensoru dnergesinin goriisiilmesinin etkilerinin medyaya yansidigi 31 Aralik 1950 tarihi
arasindaki alti aylik zaman dilimidir. Arastirmada, Zafer, Vatan ve Cumhuriyet gazetelerinde
yapilan yayinlar incelenmistir. Bu gazetelerin Kore Savasi’na katilma karan ile ilgili oldugu
tespit edilen haber, kdse yazisi, karikatiir, fikra, mizahi yazilar, fotograflar ve yazi dizilerine
bakilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kore Savasi, Demokrat Parti, Nato, Siyasal Halkla Mliskiler, Kamuoyu.

INCREASING THE PUBLIC APPROVAL BY USING MEDIA IN THE COURSE OF
THE KOREAN WAR PROCESS

Abstract

In this paper, the focus is Demokrat Party’s political public relations which were used to
explain the reasons of the decision to go to the Korean War with the aim of joining NATO to the
public, to gain positive support and to strengthen the already existing support. The objective of
the study is put forth by ten thematic criteria which are decided by searching the newspapers that
have supportive contents about the war decision. The primary data, which is obtained from the
qualitative newspaper search, is assessed in this study. The six month time period is from 30 June
1950, the decesion date to assist Korea, to 31 December 1950, the date which media covered the
effects of the debate session of the interpellation about the governments war decision process.
The publications of Zafer, Vatan and Cumhuriyet newspapers were scanned for this study. The
news, columns, cartoons, jokes, humorous articles, photographs and series of articles about the
decision to go to the Korean War of these newspapers were examined.

Keywords: Korean War, Demokrat Party, Nato, Political Public Relations, Public Opinion.
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“Bugtin her gazeteci bilir ki, kamuoyunu etkilemenin en etkin
volu, uygun olgularin segilmesi ve diizenlenmesidir. Olgularin
dogrudan dogruya kendilerinin konustuklar: soylenirdi. Bu elbette
dogru degildir. Olgular yalnizca tarihgi onlara basvurunca konu-
surlar; hangi olgulara, hangi sira ya da baglam icinde soz hakki
verilecegini kararlastiran tarih¢idir” (Carr, 2012, 62).

Giris

1950 genel se¢imlerinde iktidar1 elde eden Demokrat Parti (DP), NATO’ya iiye olabilmek
icin Kore Savasi’na katilma karari almistir. DP, kararin alinma gerekgelerini kamuoyuna
anlatmak, olumlu destek saglamak ve mevcut destegi pekistirmek amaciyla siyasal halkla
iliskiler strateji ve taktikleri uygulamistir. Halkin katilmasimi saglamak amaciyla basini son
derece yogun olarak kullanmistir. Donemin gazeteleri kamuoyunun insa edilmesi baglamindaki
halkla iliskiler faaliyetlerine zengin 6rnekler sunmaktadir. Bu makalede amag, Kore Savasi’na
Tirk askerini gonderme kararin1 mesrulastiran, hiikiimet ve halk arasindaki enformasyonun
insa edilmesi, politik kararlarin halka agiklanma tarzi, bilgi verme ve kamuoyunu olusturma
konularinda ABD ve Avrupa ile paralel ve uyumlu haber iiretme siireglerini incelemektir. Bugiine
kadar konuyla ilgili literatiirde Kore Savasi’nda Tiirk kamuoyunun karari tamamen kabul
ettigi ve onayladigi {izerinde durulmustur. Bu ¢alismanin temel varsayimi, halkin katilmasinda
basin yoluyla iletilen enformasyonun, halkin onayini elde etme amactyla planli ve sistemli bir
halkla iliskiler ¢caligmasi oldugudur. Bu varsayimla baglantili olarak yan varsayim, haberlerin,
Batili Ittifak’m politikalar1 ile uyumlastirilarak hem ulusal hem de kiiresel fayday1 sunmak
iizere ¢ercevelendiginden hareket etmektedir. Konunun 6nemi, halkin tamamini ilgilendiren
ve uluslararasi iletisime baglanan bir siyasal halkla iliskiler faaliyetinin tarihsel olay olarak
incelenmeye deger olmasindan gelmektedir.

Bu galismada, iktidarin Kore’ye yardim karari aldigr 30 Haziran 1950 tarihi ile Kore
Savasi’na katilma kararinin alinig bicimine kars1 verilen gensoru dnergesinin goriisiildiigi ve
etkilerinin medyaya yansidigi 31 Aralik 1950 tarihi arasindaki alti aylik (184 giinliik) donem
incelenmistir. 30 Haziran 1950 tarihinde Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi (TBMM)’nde yapilan
goriigmelerde Disigleri Bakani’nin konu hakkinda milletvekillerine bilgi vermesi ile “Kore
Meselesi” iilkeyi ilgilendirecek sekilde medyanin ve kamuoyunun giindemine girmistir.
Caligsmanin sinir1 olarak TBMM’de yapilan gensoru goriismeleri alinmistir. Ciinkii bu tarihten
sonra artik iktidara kars1 aldig1 kararla ilgili etkili muhalefet yapilmamis dolayisiyla da hiikiimetin
de kararla ilgili kamuoyu olugturma ihtiyaci kalmamustir.

Makale i¢inde kullanilan veriler birincil veriler olup, gazete taramasi yontemi ile elde
edilmistir. Incelenen veriler, niteliksel sdylem analizi yontemiyle belirlenen temalara gore
kategorize edilmistir. Arastirmada Zafer, Vatan ve Cumhuriyet gazetelerindeki haberler
incelenmistir. Arastirma birimi, se¢ilen gazetelerde Kore Savagi’na katilma karari ile ilgili oldugu
tespit edilen haber, kdse yazisi, karikatiir, fikra, mizahi yazilar, fotograflar ve yaz1 dizileridir.
Kore’ye yardim etme kararmm alimmmasindan sonra hiikiimetin goriisiinii destekledikleri
ve iktidar ile olan baglantilar1 net bir sekilde ortaya koyuldugu i¢in 6zellikle bu ii¢ gazete
secilmistir.

1. incelenen Gazetelerin Ozellikleri

DP, iktidara gelmeden 6nce halki harekete gegirmek ve segmeninin oy verme davranisinda
etkili olabilmek, “demokrasi” idealini sunmak ve yaratmak i¢in donemin en kolay ulasilan ve
popiiler kitle iletigim araci olan basini yogun olarak kullanmistir. Halk desteginin saglanmasinda
basimin rolii oldukga etkindir. Aksam, Cumhuriyet, Hiirriyet, Kudret, Milliyet, Terciiman, Ulus,
Vatan, Yeni Istanbul, Yeni Sabah ve Zafer donemin ilk akla gelen gazeteleridir. Tekindor von zur
Miihlen’e gore, donemin basini, Associated Press (AP) ve biiylik oranda devletin kontroliinde
olan Anadolu Ajanst (AA)nin disg haberlerini kullandig1 i¢in ortak haber akist biitiin ulusal
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gazetelerde birbirine ¢cok benzemektedir. Bununla birlikte bazi gazeteler o donemde nadir
rastlanan bir uygulama ile Kore’ye muhabirler yollamiglardir (2012, 532).

Zafer, 30 Nisan 1949°da Ankara’da DP yayin orgami olarak ¢ikmaya baslamistir
(Gevgili, 1983, 220; Sapolyo, 1971, 248; Topuz, 2003, 190). Amaci, dogrudan dogruya parti
ideolojisini halka yaymak ve kamuoyu destegini saglamaktir. Gazetenin bas sayfasinda yer alan
Zafer logosunun altinda “Demokrasinindir” ifadesi bulunmaktadir. Zafer’in i¢ ve dis politika
haberlerinde hiikiimetin yaptig1 icraatlar ve fotograflar genis yer tutmustur. Cumhurbagkani,
Bagbakan ve Bakanlarin yapmis oldugu basin toplantilari, konusmalar, geziler, mitingler,
halkla bulusmalar veya tesis agilislar1 gazetenin birinci sayfasindan verilmistir. Ayrica birgok
DP’li milletvekili, bakan veya partili zaman zaman gazetede yazilar yazmstir. incelenen
donemde Kore meselesi ile ilgili Kastamonu vekili Siikrii Kerimzade, Sivas vekili Sedad
Zeki Ors, Kayseri vekili Ismail Berkok, Erzurum vekili Rifki Salim Burcak, Istanbul vekili
Salamon Adatto, Kirsehir vekili Rifat Ozden ve Rize vekili Osman Kivrak’in yazdig1 yazilar
gazetede yayimlanmistir. Gazete basyazar1 Miimtaz Faik Fenik’in DP vekili olmasi ve de bircok
DP’li vekilin goriislerini gazetede rahatlikla yazabilmesi, Zafer’in iktidarin sesi oldugunun
gostergesidir. Ayrica Fenik, Cumhurbaskan1 ve Bagbakan’in yaptig1 yurt gezilerine onlarla
beraber ¢ikmis ve burada yasananlar1 Zafer’de anlatmistr.

Gazete, kendi muhabirlerinin yani sira, yurticinde bulunan Anadolu Ajansi (AA) ile Tiirk
Haber Ajansi’n1 (THA) haber kaynagi olarak kullanmustir. Yurtdisi haberlerini 6zellikle AP basta
olmak iizere, Londra Radyosu, Paris Radyosu ve Amerikan gazeteleri gibi dis kokenli haber
kaynaklarina dayandirmakla birlikte, hiikiimetin Kore Savasi’yla, Sovyet bloguna karsi Bati
Blogunu tutma amacina uygun olarak dig haber kaynaklarinda bilingle Sovyet Rusya karsiti
iilkeler secilmistir. Zafer, DP’nin maddi destegi ile ayakta kalmis olan Giines Matbaacilik
tarafindan basilmistir ve hiikiimetten devamli olarak maddi destek gérmiistiir. “DP’nin devlet
olanaklarimi kendi propagandasi i¢in kullanmasinin en iyi 6rnegini Giines Matbaacilik Tiirk
A.S olusturmustur. Zafer satistan ¢ok, resmi abone ya da {icretsiz dagitim yoluyla okurlara
iletilmistir” (Alemdar, 1996, 37-38). iktidar gazeteye kagit temin etmede kolaylik saglamanin
yani sira, ¢ikarttigi kanunla da resmi ilanlardan faydalanma imkani saglamistir. Alemdar’a
gore Zafer, 1 Haziran 1950 ile 31 Aralik 1950 tarihleri arasinda iktidarin vermis oldugu resmi
ilanlarin Ankara’daki dagitiminda toplam ilanlarin %50.74{inii almistir (1996, 134-135). Hifz1
Topuz “besleme basin” tabirini kullanarak, iktidar yanlisi yayin yapan gazetelerden o6zellikle
de Zafer’in tirajinin diisiikliigline ragmen hiikiimetten hem daha fazla ilan ve reklam hem de
daha fazla kagit yardimi aldigini belirtmistir (1973, 191). Gazetenin yazar kadrosunda; Miicahit
Topalak, Adviye Fenik, Hikmet Yazicioglu, Muhip Diranas, Ali Riza Oktay, Orhon Seyfi Orhon,
Muzaffer Ergiider, Metin Toker ve Fazil Ahmet Aykag gibi isimler yer almistir.

Incelenen donemde 6zelikle dis politika yazari olarak Miicahit Topalak, Kore Savasi’nin
uluslararasi boyutu ile ilgili birgok yazi yazmistir. Kore’ye giden Tiirk birliginde Alay Komutan
Yardimcilig1 gérevinde bulunan Yarbay Natik Poyrazoglu, ayni zaman da Zafer i¢in muhabirlik
de yapmistir. Yarbay Poyrazoglu’nun yazilar1 gazetede “Poyrazoglu’ adi ile yayimlanmistir.
Zafer i¢in savag muhabirligi yapan Poyrazoglu, birligin Ankara’dan Kore’ye intikali sirasinda
“Kahramanlarimizla beraber Ankara’dan Kore’ye”, birligin Kore’deki faaliyet ve muharebeleri
sirasinda “Kore Mektuplar1” ve “Kore Roportajlar” baglikli yazi dizilerini hazirlayarak gazeteye
gondermigstir. Gonderdigi yazilarda izlenimlerini, savas hakkinda giincel bilgileri, askerlerle
yaptig1 roportajlart anlatmigtir. Poyrazoglu, Kore’den dondiikten sonra, DP tarafindan aday
gosterildigi Mugla’dan milletvekili secilmis ve siyasete atilmistir.

Vatan gazetesi, Ahmet Emin Yalman tarafindan 19 Agustos 1940’ta Istanbul’da
¢ikarilmaya baslanmigtir. DP’ye kurulus ve iktidara gelis siirecinde yogun destek vermistir.
Gazetede Fuat Kopriilii, Adnan Menderes, Refik Koraltan ve Celal Bayar’a hentiz Cumhuriyet
Halk Partisi milletvekilleriyken koseler ayrilarak, kanaat Onderligi yapmalarma olanak
saglanmistir. Kabacali’ya gore de Dortlii Takrircilerden olan Menderes ve Kopriilii, Vatan’da
yazdiklar1 yazilarla CHP’yi elestirmeye baslamislardir (1994, 173). Ahmet Emin Yalman
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kendini DP parti kurucularimdan “besincisi” olarak nitelemektedir ve bu durumu anilarinda
su sekilde aktarmaktadir: “...dortlii takrir sahipleriyle Vatan’ dogal olarak tek miicadele
cephesi haline geldi. Ben de dortlerin besincisi oldum ve yillarca da oyle kaldim” (1971,
38). Topuz’a gore, Yalman, “DP liderlerinin bir¢ok konuda akil hocasi olmustur ve en biiyiik
korkusu komiinizmdir, solcu ile komiinist arasinda hi¢ fark gérmemistir. Ayrica, Amerika’ya
hayrandir ve bunu hi¢ gizlememistir” (2003, 188, 214). ABD nin Colombia Universitesi’nde
egitim goren Yalman, 1914’te ayn iiniversitenin Siyasal Bilimler Fakiiltesi’nde yapmis oldugu
“The Development of Modern Turkey as Measured by its Press” arastirmasi ile Tirkiye’de
iletisim alanindaki ilk lisansiistii caligmay1 yapmistir (Erdogan ve Alemdar, 2010, 173). Yalman,
ABD’deki egitimi sirasinda bir¢ok yabanci 6gretim gorevlisi, gazeteci ve biirokratla dostluklar
kurmustur. Tiirkiye’de Vatan’in basyazari olarak gazetecilik hayatina devam ederken de, sikca
yurtdisina 6zellikle de ABD’ye geziler diizenlemistir. Ziyaretlerinde de birgok yabanci gazeteci
ve politikactyla goriismeler yapmistir. Bu 6zelligi onu, ABD ile bagi olan ender gazetecilerden
biri yapmistir. Hatta yabanci basin mensuplarmin birgogu Tiirkiye ile ilgili giincel bilgileri
kendisinden almistir. Sapolyo’ya gore Ahmet Emin, “Avrupa’da siyasi bir olay oldugu zaman
gider, olay1 yerinde inceleyerek makale yazardi. Ayn1 zamanda i¢ olaylari da yerinde inceleyerek
yazmakta idi. Modern gazeteciligi Tirkiye’ye getirmistir Hem muhabirlik hem de fikir
gazeteciligi de yapmistir” (1971, 226).

Yalman hiikiimetin Kore’ye fiili yardimda bulunma karar1 almasindan sonra Eyliil ay1
ortalarinda cesitli toplantilara katilmak {izere ABD’ye gitmis ve burada yaklasik bir ay kalmistr.
Vatan’a gondermis oldugu yazilardan anlasildigi {izere seyahati boyunca, “dort kitadan 15
memleketten gelen gazetecilerin” bulundugu bir basin toplantisina katilmistir. Ayrica, Walter
Lippmann’mn bulundugu bir miizakereye, Baskan Truman’in yabanci basin mensuplari ile yapmis
oldugu bir toplantiya istirak etmis ve birgok iist diizey Amerikali politikact ile ikili goriismelerde
bulunmustur. Bayar ve Menderes, Yalman’in bu giiciinii Bati’nin destegini iktidara eklemlemek
tizere kullanmislardir. Amerikan gelenekleri etkisi altinda egitim alan Yalman’in destegi, DP’nin
dis diinyaya “demokrat” bir parti oldugu imajini vermesine yardimci olmustur. Yalman yapmis
oldugu yurtdis1 gezilerinde DP’nin goriis ve diisiincelerini goriistiigii kisilere aktararak, bir
anlamda DP i¢in uluslararasi halkla iliskiler faaliyeti gerceklestirmistir. Ayrica gazetesinde
bir¢ok yabanci kaynagin haberlerini de kullanmistir. Yalman anilarinda Menderes ve Kopriilii
ile yaptig1 goriismede kendisine sdylediklerini su sekilde anlatmistir:

Memleket hesabina ¢ok mithim bir karar vermek durumundayiz. Bunu onceden bilmeni
ve beklenen hiicumlara karsi bizi anlayisla desteklemeni istiyoruz. BM adina Kore'de kizil
kuvvetlere karsi ortak bir cephe kurmak tizere Amerika 'min hiir milletlere bir ¢agrisi var.
Ortak giivenlik ruhunu yiiriitmek ve itibarimizi yiikseltmek bakimindan bu bizim hesabimiza
yaman bir firsattir. NATO ’ya kabul edilmemize de kdprii olabilir (...) Herkesten evvel cagriya
olumlu bir cevap vermek ve diger milletleri olmusg, bitmis bir durum karsisinda birakmak
istiyoruz. Fakat isin i¢inde Tiirk askerini yurtdisina gondermek davast oldugundan, Meclis
karart almaga kalkisirsak, is uzar, dedikodularin sonu gelmez. Bir saat bile kaybetmeden,
sorumlulugu iizerimize alarak, karar vermek, karart Birlesmis Milletlere ve Amerika’ya
bildirmek zorundayiz. Béylece hareket ettigimiz takdirdeyse, her taraftan yanly hiikiimlere
varilacagi, yaygaralar kopacagr muhakkaktir. Bunlara karsi basinda cephe kurulmasina
ihtiyag vardir” (1971, 226-227).

Bu ani, hiikiimet tarafindan tasarlanmis bir planin kamuoyuna kabul ettirilmesinde basinin
nasil is gordiigiinii adeta somutlastirmaktadir. Miiteakiben Yalman’in, “Tasarlanan hamleyi
derhal kavradim ve benimsedim” ifadelerini kullanmasi dikkat c¢ekicidir. Yalman, Vatan’da
karar1 destekleyen, ABD’nin tavrini 6ven, Rusya’y1 yeren ve Tiirkiye’nin ABD’nin yaninda yer
almasi gerektigini anlatan birgok haber ve yazi1 kaleme almistir. Bagbakan ve Yalman arasindaki
bu isbirligi 1945-1950 ve 1952—-1954 yillar1 arasinda devam etmistir (Yalman, 1971, 338-339).
Incelenen donemde gazetenin yazar kadrosunda bulunan bazi isimler; Feridun Fazil Tiilbentgi,
Sadun G. Savci, Altemur Kilig (Tiirk Taburunun Basin ve Enformasyon Memuruydu), Burhan

www.&rcinag—akadamm.oom



Kore Savasi’na Katilma Siirecinde Basin Yoluyla Halkin Onayim Arttirmak

Arpad, M. H. Zal, Behget Kemal Caglar, M. Sevki Yazman ve Rezzan Yalman’dir. M. H. Zal
gazetenin dis politika yazari olarak Kore Savasi ile ilgili glincel bilgileri kamuoyuna aktarmaya
calismigtir. Gazetenin Vatan logosu altina “Egriye Egri — Dogruya Dogru” yazis1 yazilmistir.
Incelenen gazeteler iginde Vatan’m mizahi unsurlar diger gazetelere kiyasla daha etkili
kullandig: tespit edilmistir. Kore meselesi ile ilgili birgok konu da mizahi bir dille anlatilmistir.

Cumhuriyet, 7 Mayis 1924’te Yunus Nadi Abalioglu tarafindan Atatlirk’tin destegi
ile kurulmus bir gazetedir. Cumhuriyet, “Atatiirk’iin yasarken, ylriitiilen politikalarm halka
yansiticist ve rejimin esast olan ilke ve devrimlerin yerlestirilebilmenin onciisii olmustur.
Ismet in6nii doneminde ise, gazete hiikiimet uygulamalarini temkinli bir sekilde takip etmis,
stireci rejim agisindan siirekli kontrol etmistir” (Kaya, 2009, 2-3). Yunus Nadi’nin 1943
secimlerinde CHP’den aday gosterilmemesiyle baslayan gerginlik, DP’nin kurulmasiyla birlikte
Cumhuriyet’in tim destegini DP’ye yoneltmesine yol agmistir. Yunus Nadi, 28 Haziran 1945°te
vefat edince gazetenin basina oglu Nadir Nadi ge¢mistir. “DP ile Cumhuriyet arasindaki bag,
14 Mayis 1950 segimlerinde gazetenin sahibi ve ayni zamanda basyazari Nadir Nadi’nin
DP listesinden bagimsiz aday olarak Mugla milletvekili secilip Meclis’e girmesiyle daha da
giiclenmistir” (Koktener, 2004, 75-80). Nadi, DP iktidarinin ilk yillarinda Avrupa Konseyine
temsilci olarak secilmis ve bu gdrevini alt1 yil siirdiirmiistiir (Kabacali, 1991). Nadi’nin donem
icerisinde Ustlendigi bu gorev, Cumhuriyet’in iktidarla olan iligskisine dair ipucu veren diger bir
kanittir. incelenen dénemde Nadi’nin Disisleri Bakan1 Kopriilii ile Avrupa Konseyi toplantilarina
katilarak hiikiimet politikalar1 dogrultusunda demegler verdigi de tespit edilmistir. Nadi, ayrica
hiikiimetin ilk doneminde Cumhurbaskani, Bagbakan ve bakanlarla beraber sik¢a yurt gezilerine
¢iktigini anilarinda anlatmistir (1979, 384-386). Nadi’nin anilarinda 6zellikle Cumhurbaskani
Bayar ile olan yakin iliskisi dikkat ¢ekmektedir. Gazete sahibi olarak yurt gezilerine DP’li
yoneticilerle beraber sik¢a ¢ikmis olmasi ve bu gezi faaliyetlerinin Cumhuriyet’e taginis bigimi
iktidarla olan bagmin yogunlugunu gostermektedir. Nadi’nin yonetimindeki Cumhuriyet bazen
“inki1laplar” ve “laiklik” gibi i¢ politika konularinda hiikiimeti elestiren yazilar yayimlamissa da,
dis politikada 6zellikle de Kore kararinda iktidara tam destek vermistir.

Incelenen donemde Cumhuriyet’te yazi yazan gazetecilerden bazilari; Abidin Daver,
Burhan Felek, Falih Rifk1 Atay, Dogan Nadi, Omer Riza Dogrul, Refii Siikrii Sula, Oguz Tiirkan,
A. Adnan Adrvar, Hamdi Varoglu, O. Sami Cosar (dis politika yazar1), Tevfik Sadullah ve Kerime
Nadir’dir. Cumhuriyet, Kore Savasi bagladiktan sonra Mike Gigantis adl1 yabanci savas muhabiri
ile kendisi icin de Kore’den haber yapmasi i¢in anlasmistir. Gigantis aslinda Ingiliz Observer
gazetesi muhabiri olup, ayni zamanda Cumhuriyet i¢in de ¢alismis ve yazilart Philip Dean
adiyla gazetede yayimlanmistir. Gigantis, Kore Savasi esnasinda Kuzey Kore Kuvvetleri’ne
esir diismiistiir. Kabacali’ya gore, Nadi ayrica basin i¢inde Kore Savasi’na en biiyiik 6nemi
Cumhuriyet’in verdigini belirtmistir (1994, 180). Cumhuriyet, Kore’ye harp muhabiri olarak, Tiirk
birligi ile beraber Faruk Fenik’i géndermistir. Fenik savag boyunca Cumhuriyet okuyucularina
cepheden haber ve fotograflar1 telsiz veya mektupla gondermistir. Cumhuriyet ayrica bazi
donemlerde “Kore lavesi” 6zel yaymi ile “Cumhuriyet Postas1” kdsesini yayimlamistir. “Kore
[lavesi” belli donemlerde yayimlanmis olup, iginde Tiirk birligine ait renkli ve siyah beyaz
fotograflar, Fenik’in yazilar1 ve “Cumhuriyet Postas1” kosesi yer almigtir. Kore’deki birlik ile
yakinlari arasinda iletisim saglamak maksadiyla yayimlanan “Cumbhuriyet Postas1” kdsesi ise iki
kisimdan olusmustur. Birinci kisimda Fenik vasitasiyla Kore’de bulunan askerlerin yazdiklari
mektuplar yayimlanmistir. Tkinci kisimda ise Tiirkiye’de bulunan aileler ve yakinlar tarafindan
Kore’deki askerlere hitaben yazilan mektuplar yer almistir. Kore’deki askerlerin bu mektuplari
okuyabilmesi i¢in gazeteler ucakla Kore’ye gonderilmistir. “Cumhuriyet Postasi” kosesi 5 Kasim
1950 tarihinden itibaren giinliik olarak yayimlanmaya baslamistir. Cumhuriyet’in yayimladigi
bu ekler ve 6zel boliimler kamunun konuya ilgisini olusturmak i¢in igerik saglamistir. Gazete
yayimladig1 haberlerde kaynak olarak kendi muhabirlerinin yani sira, AA, THA ve AP’yi
kullanmigtir. Karaca’nin aktardigina gore, Nadi, 1950 se¢imleriyle iktidara gelen DP yonetimine
Cumhuriyet olarak destek vermis, 1953’den itibaren hiikiimetle aralar1 agilmis, 1954°den sonra
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iliskileri kopma noktasia gelmistir (1994, 185-186). Ozellikle hiikiimetin i¢ politikada devrim
ilkelerine kars1 tavir almaya baslamasi ve basin iizerinde uyguladigi baskiy1 arttirmas1 Nadi’nin
DP’ye kars1 tavir almasina neden olmustur.

Incelenen dénemde secilen gazetelerin bazi yazarlar1 gazetecilik mesleklerinin yani sira
milletvekilligi de yapmustir. Zafer yazarlar1 M. Faik Fenik ile Muzaffer Ergiider’in, Cumhuriyet
yazart Nadir Nadi’nin ve Vatan yazar1 M. Sevki Yazman’in DP’den milletvekili olarak gazete
yazarliklarinin yan sira Meclis’te yasama faaliyetlerine katildiklar tespit edilmistir (Coskun,
1995). Goriildiigi iizere donemin partileri basiin giliclinden kendi istedikleri sekilde istifade
ederek, kendi resmi gorlislerini mesrulastirabilmek ve amacladiklart sekilde kamuoyu
olusturabilmek icin milletvekilligi 6diiliinii siklikla kullanmislardir.

2. Kore Savasr’yla flgili Gazetelerde Tekrarlanan On Tema

25 Haziran 1950 tarihinde baslayan Kore Savasi’na asker gonderme karari, Bedii Faik’e
gore “... hayli sicak, hayli coskulu karsilanmistir. Gazeteler bu coskunun bas dinamolari, DP
teskilat1 da gozii kapali uygulayicilart olmustur” (2001, 133). Van Der Lippe’ye gore;

Osmanli Imparatorlugu’nun yikilmasi ve 1. Diinya Savasi’nin hengdmesinden
yararlanarak ayaga kalkan Tirkiye Cumhuriyeti, yeni bir sosyal ve politik diizen vaat
ederek kurulmustu. Diplomatik olarak izoleydi, dis yatirimin epeyce sinirlt oldugu ve
yerli yatirrmemnin hemen hemen var olmadigi devlet¢i bir ekonomi hiikiim siirmekteydi.
Dolayisiyla devlet, maddi giiclinii ordunun biiylimesi ve modernize edilmesine kullanmak
yerine karizmatik lideri Atatiirk tarafindan “yurtta sulh cihanda sulh” s6ziinii dis politikanin
temeli yapmus, savas taraftart olmama garantisini dis kamuoyuna vererek mali kaynaklarini
gelisme ve ilerlemeye ayirmisti. Indnii, Cumhuriyet’in ikinci devlet baskam olarak itilaf
devletleri tarafindan muazzam baskiya maruz kalsa bile barisa kendini adamisti (2000, 93).

Ucgiincii Cumhurbaskani Celal Bayar doneminde ise “Cihanda Sulh” sozii Kore Savasi’nda
ABD tarafindan saglanan Marshall yardimini alabilmek i¢in diinyanin bir ucuna asker génderme
karariyla sonuglanmistir. Tekindor von zur Miihlen’e gore, “hiikiimetin diinyadaki giivenlik
ve barigt korumak {izere olusturulmus Batili ittifak tarafindan “glivenilir bir iilke imajimni”
iyilestirmeye ihtiyaci vardi. Zira Soguk Savag sirasinda bogazlardan serbestce gegmek isteyen
Rusya’nin talepleri, komiinist tehlike karsisinda Indnii’den Menderes’e, Tiirkiye’nin NATO’ya
iye olmak suretiyle giivenlik tehdidinden kurtulmasi politikasini dogurmustur” (2012, 523).

Calismanin bu boliimiinde, hiikiimet tarafindan belirlenen hedefe yonelik, basinda ¢ikan
haberlerin, belirli temalarla gergevelenerek bicimlendirdigi enformasyon ve kamuoyunun, karara
coskuyla katilmay1 nasil sagladig1 tizerinde durulacaktir. Belirlenen temalardan ilki, hiikiimetin
aldig1 karar1 kamuoyuna anlatmada temel argiiman1 olan “taahhiitlerin yerine getirilmesi”dir. Ikinci
olarak “Demokrasi” kavrami ve bununla ilgili sunum ki, bu sunum, 1950 Genel Se¢imleri’nden 6nce
ve iktidar1 sonrasinda DP tarafindan bilingli ve planli bigimde sekillendirilmistir. Bagvurulan iiglincii
tema komiinizm tehlikesi ve tehlikeden endiselenerek karsi saf tutacak kamuoyunun yaratilmasini
saglayacak icerikleri irdelemektedir. Dordiincli olarak Kore Savasi’na karst muhalefetin
marjinallestirilmesi iizerinde durulmaktadir. Besinci temada ise Kore Savagi’ni destekleyenlerin ele
alindig1 “gontilliigi” goriiniir yapmaya odaklanmaktadir. Altinci temadaki haberler eger Kore’ye
yardim edilmezse Tiirkiye’nin Amerikan yardimlarindan yararlanamayacagini vurgulamaktadir.
Yedinci tema destegin sadece Tiirk kamuoyu tarafindan degil tiim diinyada verildigine iliskin
haberler icermektedir. Sekizinci tema konuyla ilgili rahatlatict terminoloji ve 6zelliklerinin yani
sira uluslararasi enformasyon iizerinde durmaktadir. Dokuzuncu tema, kararin halk tarafindan
desteklendigine iliskin kanit sunan haberlerle digerlerinden ayrilmaktadir. Son temada ise Kore’ye
giden birligin Tiirk hudutlarini korumak i¢in savasacagi siklikla yinelenmistir.

2.1. BM’ye verilen taahhiitlerin yerine getirilmesi zorunlulugunun 6ne c¢ikarilmasi

Hiikiimetin kararla ilgili ilk yaptig1, BM Anayasasi’nin imzalandigi (1945, San Franscisco)
dolayistyla yerine getirilmesi gereken bazi hukuki taahhiitlerin ve verilmis s6zlerin oldugunu
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kamuoyuna anlatmaktir. 1 Temmuz 1950 tarihli Zafer manset haberi olarak “Birlesmis Milletler
Anayasast hiikiimleri dahilinde, Kore 'ye karsi Tiirkiye Taahhiitlerini Yapacak ™ baghigimi atmisgtir.
Baghgin “Tiirkive Taahhiitlerini Yapacak” kismi biiyik puntolarla okuyucunun dikkatini
cekecek sekilde yazilmistir. Ayni tarihli Vatan Meclis goriismelerini “Birlesmis Milletlere olan
taahhiitlerimizi samimiyetle yerine getirecegiz” bashigi ile Cumhuriyet ise “Konseyin Kore'ye
dair kararmm destekliyoruz” baghgiyla yayimlamistir. Zafer ve Vatan kullandigi bu ifadeler
ile Tirkiye’nin BM ile arasinda imzaladig1 anlasmadan dolay1 sorumluluk getiren bir hukuki
iligkisinin oldugunu, bu nedenle de BM’nin ¢agrisina uymanin keyfiyet tasimayip, zorunluluk
arz ettigini gostermeye c¢alismiglardir. 8 Temmuz 1950 tarihli Cumhuriyet’te Daver, “Konseyin
Karart ve Tiirkiye” baslikli yazisinda BM’ye tiye tilkelerin Kore’ye mutlaka sembolik olmayan
yardimlarda bulunmasi gerektigine deginmistir. Yazar, BM’ye iiye olan Tiirkiye nin ise aldigi
dogru karar ile bunu gergeklestirdigini belirtmistir. Ayrica yazisinda kullandig1 “Kore 'ye bugday,
verliilag, tiitiin gondermekle sembolik bir yardim yapmakla iktifa etmegi diisiinmek dogru olmaz.
Clinkii taarruza ugrandigi zaman bize de bilmukabele sembolik yardim yapilmasina kapr agilmuis
olur” ifadeleriyle de hiikiimetin mutlaka Kore’ye sembolik olmayan yardimlarda bulunmasi
gerekliligi lizerinde durmustur.

27 Temmuz 1950 tarihli Zafer’ de isci, tiiccar gibi farkli meslek gruplarinda ¢alisan kisilerle
yapilan roportajlara yer verilmistir. Yapilan roportajlarda “Biz Tiirk 'iiz verilmis sézlerimizi daima
verine getirmek sanmimizdir. Bizde s6z namus demektir” gibi kelime ve climlelerin farkli kisiler
tarafindan devamli olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bu tiir haberlere Cumhuriyet ve Vatan’in
sayfalarinda da rastlanmistir. Gazetelerin karar sonrasi vurguladiklan “7iirk séziinii tutar,
namus borcu” gibi ifadeler, Tiirk insaniyla 6zdes tutulmustur. Yabanci dillerde mevcut olmayan
“namus” kavrami ise Tiirk halki i¢in 6nemli olan ahlaki 6zelliklerden biri olarak vurgulanmistir.
BM’ye verilen destek, “tilkenin namusu” bakimindan yerine getirilmesi gereken bir sart olarak
kosulmustur.

2.2. Demokrasi Idealini Vurgulayan Soylem

Demokrasi, DP’nin kendini CHP’den farklilastirmak amaciyla yogun olarak kullandigi
kavramdir. ABD’nin I. Diinya Savasi’na girerken kullandigi “Diinyayr demokrasi igin
giivenli yap” slogan1 2. Korfez Savasi’na kadar kullanilagelmistir. Payne’in de belirttigi
gibi, “demokrasi terimi son derece saygin olmasina ragmen sorgulandiginda politik karsilig:
sapkinlikla esdegerdir. Demokrasi kelimesi Amerikan geleneksel degerlerini ve yurtseverligini
sembolize ettigi i¢in biitiin Amerikan Baskanlar tarafindan disg politika demeglerine tereddiit
etmeksizin serpistirilir” (2009, 601). Dolayisiyla o giinkil status quo’ya uygun bigimde DP,
ABD’nin kullanimiyla esanlamli olarak demokrasi sdylemine siklikla bagvurmustur. 1 Temmuz
1950 tarihli Zafer’de Adviye Fenik “Kore’deki Harbin Politik Akisleri” bashkli kose yazisinda
kullandig1 “Rusya, demokrasi diinyasini karsisinda bulmustur”, “Diinya demokrasileri ittifak
halinde” gibi ifadelerle komiinizm versus demokrasi ikiligi tiretilmektedir. Bu ayn1 zamanda
Kore Savagi’na katilan tiim Batili devletler tarafindan paylasilan ortak vurgudur. Fenik yazisinin
devaminda, ABD’nin demokratligini 6ne ¢ikarmakta ve Tiirkiye’nin de ABD’nin dnciiliigiinde
kurulan demokrasi cephesine katilmas1 gerektigini 6n plana ¢ikarmaktadir.

3 Temmuz 1950 tarihli Cumhuriyet’te Abidin Daver “Kore Harbi” baglikli kose
yazisinda Giiney Kore Cumbhuriyeti’nin adini (uluslararas1 alanda devletin ad1 sadece Kore
Cumhuriyeti’dir) devamli olarak “Demokrat Kore Cumhuriyeti”’, Kuzey Kore Cumhuriyeti’nin
adint ise (uluslararasi alanda devletin adi Kore Halk Cumbhuriyeti’dir) “Kizi/ Kore”
seklinde kullanmistir. Ayrica yazarin yazisinda kullandigr “Kizil Koreliler Demokrat Kore
Cumhuriyetine taarruz edince...” ve “... Kizil cephesi demokrasi cephesini maglup edecegini
umuyordu” ifadeleri iki zit diinyay1 birbirinden keskin c¢izgilerle ayirmaktadir. Benzer bir
ornek ise 18 Temmuz 1950 tarihli Vatan’da yayimlanan eski Ingiltere Disisleri Bakan1 Anthony
Eden’in “Hiir diinya ile komiinizm arasinda bir kuvvet denemesi” baslikli ¢evrim-yazisinda
goriilmektedir. Gazete ertesi giin ise, Bakan Eden’in “Stalin’in aklindan ¢ikmamasi lazim gelen
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hakikat” baglikli bagka bir yazisini yayimlamistir. Bu yazida da, “hiir diinya”, “demokrasi
diinyas1”, “kizillar” gibi ifadelerin kullanilmis olmas1 ve gevrilerek Tiirk kamuoyuna sunulmasi,
diinyadaki enformasyona paralel olarak ulusal kamuoyuna haberin ayni politik bakis agisi ile
cercevelendiginin gostergesi olarak yorumlanabilir. Bu sefer uluslararasi bir tonla, kamuoyunu
alinan kararin demokrasinin gerekliligine inandirmak amaglanmaktadir. Ayni tarihli Vatan’da
giincel siyasi olaylarin Karagéz ve Hacivat’in diliyle mizahi olarak anlatildigi Calakalem
siitununda kullanilan “Bir tarafta Sovyetler birligi ve usaklari, bir tarafta da demokrasi dlemi”,
“demokrasi dlemi bu savasit kazanacaktir” ifadelerle diinya iki kutba; demokrat ve komiinist
olmak {izere, karikatiir yoluyla ayrilmistir. Biitiin bu haberleri okuyan siradan halkta Tiirkiye’nin
demokrat bir iilke olarak segmesi gereken tarafin Giiney Kore’ye yardim eden Batili iilkelerin
yant oldugu algisinin insa edildigi agiktir. Kisaca gazetelerde one ¢ikan bu tiir “demokratlik”
vurgusu yogun olarak tekrar etmektedir.

2.3. Komiinizm Ve Diismanhgin Kristalize Edilmesi

Nasil ki gazetelerde demokrasi olumlu vurgulaniyorsa, demokrasinin karsiti komiinizm
de olumsuz olarak kristalize edilmistir. Van Der Lippe’ye gore, “Tiirkiye’nin Kore Savasi’na
katilmasinda hem yerel hem yabanci baskilar mevcuttur. Tirk liderler bu katilimin ilkeyi
Bati’ya baglayacagini bunu takiben ekonomik biiylimenin gergekleserek daha biiyilik diplomatik
ve askeri giic kazanacaklarina inanmiglardir. DP hiikiimeti, Kore’ye asker ikmalini Tiirkiye nin
Bati’nin ¢abalarina tam katilmasi, 6te yandan Sovyetler Birligi ve komiinizme karsi basarisi
olarak yorumlamistir” (2000, 98). Komiinizm, Rusya’nin bogazlar krizindeki talepleri ve
Tiirkiye’ye saldirmasi halinde iilkeyi kimin koruyacagi endisesinin de ana motifidir. Brockett’a
gore “Kore Savasi ile ilgili Tirk gazeteciliginin yansittigi haberler daha ¢ok diinya ¢apinda
yapilan, savasi destekleyici komiinist karsitligi ¢izgisindedir. Gazeteler basitge “Diisman
komiinizm, 6zgiirliikk ise asil mesele” goriisiinii ortaya koymus ve savasin “Kizil tehdit”in
durdurulmasi i¢in gerekli oldugu haberlerini yapmislardir” (2003, 365). “Yaratilmig komiinizm
korkusu” sadece Tiirkiye’ye has bir durum olmamistir. Bu korkuyu kamuoyunda kristalize
etmek i¢in sadece ABD de degil Avrupa devletlerinde de kitle iletisim araglarinda benzer sunum
insa edilerek bir denetim mekanizmasi olarak kullanilmistir. Medyada yayimlanan haberlerde
bu denetim mekanizmasi hakkinda Herman ve Chomsky, “en biiyiik kdtiiliikk olarak komiinizm,
her zaman miilk sahiplerinin uykusunu kagiran bir hayalet olmustur; ¢ilinkii onlarin sinifsal
konumlarini ve yiiksek statiilerini tehdit etmistir” demektedir (2012, 98-99). Dénem itibariyle
birgok iilkenin yayimladigi haberler Amerikan ajanslarinin siizgecinden gecirdigi bilgilere
dayanmuistir. Kologlu'na gore “Kore Savasi’na ve arkasindan NATO’ya katilmak Tiirkiye’deki
McCarthyci akimlari biisbiitiin gliglendirmistir. O kadar ki Esat Mahmut Karakurt gibi en
cok gen¢ kizlarin okudugu ask romanlart yazan bir romancinin, turist goziiyle Moskova’y1
anlatmaya kalkigsmasina bile engel olunmustur” (1992, 77). Uluslararasi konjonktiirde dolagimda
olan komiinizm sdylemleri hiikiimet i¢in de basvurulabilecek islevsel bir argiiman olmustur.
Hiikiimet, Kore’ye yardim etme karar1 aldiktan sonra kendine yakin gazetelerde devamli olarak
komiinist veya kizil yayilmacilikla ilgili haberler yaptirarak halkta korku ve nefret uyandirmaya
calismistir. Bu korku ve nefretin sonucunda da halkin zihninde “komiinizme kars1 Tiirkiye
bugiin Kore’ye yardim etmezse, yarin ayni son ile karsilagabilir” diislincesinin olusturulmasi
hedeflenmistir. Gazeteler bilingli olarak Sovyetler, Kuzey Kore ve Cin’den bahsederken hep
“komiinist”, “kiz1l”, “tecaviizcli” tabirlerini, ABD’den bahsederken ise “dost”, “demokrat” ve
“miittefik Amerika” tabirlerini kullanmaistir.

Ana sayfasinda devamli olarak karikatiir kullanan Vatan, 3 Temmuz 1950 tarihli sayisinda
vahsi komiinizmin &ldiiriicii ellerinden, Amerika, Ingiltere ve Tiirkiye’ye dogru kagmaya calisan
Glney Kore’yi betimlemistir. 5 Temmuz 1950 tarihli Cumhuriyet ise ilk sayfasinda savas
nedeniyle yasadig1 yerleri terk eden insanlar1 gosteren bir fotografi “Komiinist istilasindan
kagan Giiney Koreliler” alt bashig ile yayimlayarak komiinistlerin istilaci kimligine gonderme
yapmaktadir. Yine aym tarihli Zafer ilk sayfasindan “Kore Harbi gittik¢e sulh’u tehdit ediyor”
haberini, yabanci bir ajanstan alinmig fotografla beraber yayimlamistir. Fotografta birkag askerin
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birilerini 61diirdiikleri goriilmektedir. Fotografin altina ise “Komiinistler isgal ettikleri sehirlerde
cadde ortasinda halki iste boyle oldiirmektedirler” yazilmigtir. 18 Temmuz 1950 tarihli Vatan,
birinci sayfasinda “Time Mecmuasi ' min yaptigi anket: Moskova kedisi ne tarafa si¢grayacak”
haberine yer vermistir. Haberde bir resim kullanilmigtir. Bu resimde; Avrupa ve Asya’y1 gosteren
bir harita {izerinde, Moskova’dan sigramaya hazir bir kedi durmaktadir. Kedinin sigrayabilecegi
alt: {ilke gosterilmistir. Bu iilkeler; Almanya, Yugoslavya, Tiirkiye, iran, Hindigini, Formoza
(Milliyetgi Cin) ve Kore’dir. Ayni tarihli Vatan’da Yalman, “Kizil Tufan: Diinyanin miispet bir
korunma sistemine sahip olmasinda ¢ok faal ve faydali bir rol oynayabiliriz” baslikli yazisinda
ise Ozetle; komiinizmi vahsi, barbar, insanliga tuzaklar kuran ve salgin bir hastalik gibi diinyaya
yayillmaya c¢alisan bir ideoloji olarak tanimlamistir. Yalman ayrica komiinist Sovyetlerin
saldirilarinda Tiirkiye’ye ne zaman sira gelecek diye beklemek yerine, diinya siyasetinde daha
aktif bir rol oynayarak korunma sistemlerinin olusturulmasi gerektigini belirtmistir.

22 Temmuz 1950 tarihli Vatan’da Yalman “Balkan Tiirklerinin akibeti” baghikl yazisinda
komiinist ideolojiyi “gaddar”, “acgdzlii”, “vahsi”, “emperyalist” ve “yalanci” kelimelerini
kullanarak nitelemistir. 24 Temmuz 1950 tarihli Vatan’da Yalman “Seldmetimiz emniyette mi?”
baslikli yazisinda 6zetle, Moskova’nin Tiirkiye {lizerindeki emellerinin halen devam ettigi, bu
nedenle de tehlikeye karsi ihtiya¢ duyulan tedbirlerin alinmasi gerektiginden bahsetmistir.
Yazisinda Moskova’nin tavirlarin1 Nazilerin uyguladigi zalimlige benzeten Yalman, Avrupa
iilkelerinin Nazi zulmiine kars1 direnislerinden ve de ABD’nin yardimlari ile kurtuluslarindan
Ovgiiyle bahsetmistir. Yazar anlattigt bu konuyu Kore meselesi ile bagdastirarak, ABD’nin
onderliginde Bat1 iilkelerinin ve Tiirkiye’nin komiinizm zulmiine kars1 durabilecegini iddia
etmistir. Yalman yazisinin sonuna; “Bir figiincii Cihan Harbi koptugu takdirde bizim Ikinci Harpte
oldugu gibi, gayri muharip kalabilecegimizi iimit edebilecek kadar safdil vatandaslarimizin pek
az olduguna eminim” ifadesini yerlestirmistir. Oyle goriiniiyor ki, savas durumunda Tiirkiye’nin
mutlaka katilmasi ve ABD’nin yaninda saf tutmasi diisiincesini 6ncelikle kendisi benimsemis ve
bunu kamuoyuna aktarmistir.

2.4. Kore’ye Asker Gonderme Karariyla Ilgili Muhalefet

Donemin 6nde gelen gazeteleri DP’nin yayin organi olsun olmasin ¢ogunlukla ayni
bakis acistyla konuya yaklagsmaktadirlar. Karara kargi olanlarin da komiinist oldugunu
iddia edilmektedir ki bu muhalefetin susturulmasi ve elestirelliginin torpiilenmesi anlamina
gelmektedir. iktidar, Kore Savasi’na asker gonderme kararina karsit goriislerini bildiren kisi ve
gruplar1 komiinist olmakla su¢glamistir. Hiikiimete yakin gazeteler ise yayimlandiklar1 haberlerde,
kose yazilarinda muhaliflerin komiinist oldugunu ve hiikiimetin de komiinizmle miicadele
ettigini savunmustur. Tekindor von zur Miihlen’e gore “Adksam gazetesinde yazan Necmettin
Sadak ve Ulus gazetesinde yazan Nihat Erim hiikiimeti elestirse de karar1 kendisini degil kararin
DP tarafindan alinma yollarini elestirmislerdir” (2012, 524).

Toker’e gore “Baskanligini Behice Boran’in yaptigi “Tiirk Barigseverler Cemiyeti”
hiikiimetin aldig1 karar1 siddetle protesto etmistir” (1991, 81-82). Cemiyet, 27 Temmuz 1950
tarihinde TBMM Bagkanligi’na hiikiimetin aldig1 kararin iptal edilmesi amaciyla bir telgraf
cekmistir. Telgrafta Amerikan Senatdrii Mr. Cain’in devlet erkdniyla temasindan sonra alinan
Kore Savasi’na asker gonderme kararinin, Tiirk ve BM Anayasasi’na aykir1 oldugu belirtilerek,
kararin Meclis tarafindan iptal edilmesi istenmistir. Cemiyet ayrica Kore’ye yapilacak yardimin
Hindistan’in yaptig1 gibi barig¢il yollarla olmasi dileginde bulunmustur (Basin Yayin ve
Enformasyon Genel Midiirligi [BYEGM], Temmuz 1950, 8-9). Cemiyet, 28 Temmuz 1950
tarihinde karar1 protesto eden bir bildiri yayimlamistir. 25.000 adet basilan bildirinin iki niishas1
Istanbul Savciligia verilmis, digerleri ise Istanbul’un gesitli bélgelerine dagitilmustir. Bildiride
Meclis Baskanligi’na ¢ekilen telgraftaki goriisler tekrarlanmistir (Atilgan, 2007, 180). Basinda
ve ilging bir sekilde devlet radyosunda yayimlanan bildiri hiikiimet tarafindan siddetle protesto
edilmistir. Bagbakan Menderes yapmis oldugu basin toplantisinda “kamuoyunu tahrike yonelik”
bu bildiriyi kinamis ve komiinizmle miicadelede siki tedbirler alinacagini belirtmistir (BYEGM,
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Temmuz 1950, 69-74). Bildirinin yayimmlanmasimi1 miiteakip, hiikiimete yakin gazetelerde
Cemiyet’e karsi kampanyalar basglatilmistir. 28 Temmuz 1950 tarihli Vatan “Sahte sulh cephesi”
basligiyla yayimladigi haberde Cemiyet’in kendilerine de bildirilerden génderdigini belirtmistir.
Vatan bildiriyle aslinda Cemiyet’in “Kizil emperyalizm i¢in Tiirkiye'de kopriibasi kurmaya
calistigini” ifade etmistir. 29 Temmuz 1950 tarihli Zafer’in “Koékii disarida bir cemiyetin tahriki”
bashikli haberinde “Kokii Moskova’'da olup, Istanbul’da halki kiskirtict bazi beyannameler
dagitan bir cemiyetin mesulleri mahkemeye verildi” ifadeleri kullanilmistir. Haberi yine ilk
sayfasindan veren aymi tarihli Cumhuriyet’in “Moskova agzile konusan Cemiyet” baglikli
haberinde “Solcu fikirleri ile taninmis bazi kimseler tarafindan kurulu Tiirk Barigseverler
Cemiyeti’nin beyannamesi toplattirild;” ifadelerine yer verilmistir. Iki gazete de Kore’ye
asker gobnderme kararini protesto eden cemiyetin, Moskova’dan emir aldigimi yazmistir. Ayrica
cemiyetin yayimladig bildiri ile halki kiskirttigini da iddia ederek sug isledigini savunmustur.
30 Temmuz 1950 tarihli Zafer “Istanbul’da kiskirtict beyanname dagitanlar: Behice Boran ve
ti¢ sug¢ ortagi tevkif edildi” haberi ile Cemiyet iiyelerinin yine halki kigkirttiklarini belirtmistir.
Ayni tarihli Vatan ise “Sahte sulh cephesi taraftarlari: Barigseverler Cemiyeti kuruculari tevkif
edildi” baglikli haberini yayimlamistir. Vatan “sahte sulh cephesi” tabirini kullanarak kamuoyuna
“Barigseverler” ifadesinin halki Cemiyet’in yapmaya ¢alistig1 faaliyetler hakkinda aldatmamasi
gerektigini gostermeye ¢alismis ve Cemiyet liyelerinin eger gergek barisi istiyorlarsa bildirilerini
Moskova’da dagitmalar gerektigini ima etmistir. Aymi tarihli Cumhuriyet’te Daver “Begsinci
kol propaganda yapryor” baglikli kose yazisinda “Kizil ¢arligin emrinde ¢alisan bu begsinci
kol” ifadesiyle cemiyetin Rusya’dan aldig1 emirleri uyguladigini, bu nedenle de karara karsi
bildiriler dagittigini iddia etmistir. 31 Temmuz 1950 tarihli Cumhuriyet’te Daver “Yanlis yerde
yaywmlanan baris beyannamesi” baglikli haberinde 6zetle kokiiniin disarida oldugunu iddia
ettigi bu cemiyetin beyannamesini komiinistlerin yasadigi yerlerde dagitmasi gerektiginden
bahsetmistir. 01 Agustos 1950 tarihli Zafer’de “Barisseverler! den dort kisi daha tevkif edildi”
basligiyla verilen haberde “Barigseverler!” kelimesi iinlem isaretiyle yazilarak, kamuoyuna
cemiyetin faaliyetleriyle isminin uyusmadigi, Cemiyet’in aksi yonde isler yaptig1 belirtilmistir.
03 Agustos 1950 tarihli Zafer’de ise Cemiyet iiyelerinin yargilanmak iizere Istanbul’dan
Ankara’ya getirilisinin haberi “Milli birligimize sabotaj tesebbiisii” bashg1 altinda verilerek,
karsit diisiincelerin “milli birligi bozmakla” esdeger oldugu goriisiine yer verilmistir.

Ote yandan muhalefet partisi CHP’yi elestirirken, “CHP’nin Kore meselesini ig politika
malzemesi yaptig1” vurgulanarak, muhalefet etkisiz hale getirilmeye ¢alisilmistir. CHP, Kore
Savagi’na asker gonderme kararina temelde iki nedenden dolay1 kars1 ¢ikmistir. Birincisi kararin
hiikiimet tarafindan alinis bi¢iminin anayasaya uygun olmayisi, ikincisi de BM Giivenlik
Konseyi’nin yardimin sekli hakkinda bir zorunluluk getirmedigi halde asker génderme karariin
almmasidir. iktidar ile iliski icinde olan gazeteler, dncelikle bdylesine énemli bir karari ig
politika malzemesi yaptigini iddia ettikleri CHP’ye karsi kamuoyunda bir infial kampanyasi
baslatmislardir. 28 Temmuz 1950 tarihli Zafer “Muhalefetin baltalama kampanyasi genis ol¢iide
infial uyandwrdi” bagligini mansetten yayimlamistir. Kullanilan ifadeyle muhalefetin, hiikiimetin
yapmis oldugu iyi bir icraati karalamaya calistig1 savunulmaktadir. Ayni tarihli Zafer’de Fenik
“Kiiciik politika oyunlar1” ve Diranas “Tahrik¢i Muhalefet” baslhikli yazilarinda muhalefeti,
boylesine 6nemli bir konuyu i¢ politika malzemesi yapmalarindan dolay1 yermislerdir. Fenik
yazisinda Ozetle Ulus yazar1 Erim’i gazetedeki yazisindan ve CHP Genel Sekreteri Giilek’i
aciklamalarindan dolay1 siddetle elestirmistir. Diranas ise CHP’nin halki tahrik etmeye
calistigindan bahsederek, okuyucularima su soruyu sormustur: “Muhalefet 24 saat icinde
halkin karardan memnun olmadigini ne ¢abuk 6grendi?”. Diranas, aslinda sordugu bu soru
ile kendi gazetesinin kararin alinmasinin hemen ertesinde yayimladigi “Karar her yerde ¢ok
ivi karsilandi”, “Hiikiimetin tarihi karari tam ve umumi tasvibe mazhar oldu” gibi haberlerin
de tam olarak gercegi yansitamayacaginin cevabini vermistir. Muhalefetin elestirilerine karst
Basbakan Kore Savasi’na asker gonderme kararini hiikiimetgce aldiktan sonra muhalefet
partisinin elestirilerine cevap vermek maksadiyla 28 Temmuz 1950 tarihinde bir basin toplantisi
diizenlemistir (BYEGM, Temmuz 1950, 69—74). Bu basin toplantisin1 ertesi glinkii Zafer
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“Hiikiimetin verdigi karar harp karart degildir”, “Basbakan tenkitlerin yersizligini belirten
beyanatta bulundu”, Cumhuriyet “Bagbakan Diin Muhalefete Cevap Verdi: Ayni vaziyette bin
defa kalsak her defasinda ayni karari verecegiz” ve Vatan “Basbakan Menderes’in beyanati:
Kore’ye yardim sulha yapilan hizmettir” basliklariyla ilk sayfalarindan yayimlamistir. Haberin
iceriginde ise dogrudan Bagbakan’in yapmis oldugu sert yanit yer almistir. Bagbakan muhalefeti,
kendi ¢ikarlart dogrultusunda hareket etmek ve iilke ¢ikarlarint diisinmemekle itham etmistir.
Bu basin toplantisina iilkedeki gazetelerin cogunlugu katilmistir.

2.5. Kore’ye Yardima Tiirkiye’den Giden Goniilliiler

Gazetelerde halkin Kore’ye goniilli olarak yardima hazir oldugu yoniinde haberler
yapilarak kararin halk nezdinde coskuyla karsilandig1 billurlastirilmistir. Erogul’a gore “Basinda
Giliney Kore lehine ‘gdniilli’ olarak savasa gidilmeye hazir olundugu enformasyonu ile iklimi
hazirlayan hiikiimet, Kore’ye bir askeri birlik gobndermeye karar vermistir. Amerika lehine ve
kizillara kars1 dylesine bir hava yaratilmistir ki, hemen hemen kimse bu karara fazla muhalefet
etmeye cesaret edememistir”’ (1998, 102). 2 Temmuz 1950 tarihli Cumhuriyet’te yayimlanan
“Senihi Yiiriiten ve Kore Harbi” baslikl1 yazida DP Istanbul milletvekili Tevfik Senihi Yiiriiten’in
Kore’de savagsmak i¢in goniillii bir kuvvet olusturmaya ¢alistigindan bahsedilmistir. Yiriiten’in
Kore Harbi’ne goniillii asker toplamak i¢in Cumhuriyet’te yayimlattigi ilant su sekildedir:
“Diinyamin istiklali ve cihan barisinin muhafaza ve idamesi ugrunda miistevilere karsi Kore'de,
Cenup Koreli ve Amerikali kardeslerimizle beraber savasmak isteyen vatandaslarimizin
belirttigim adresime miiracaat etmelerini rica ederim.” ilanda kullanilan “Amerikal
kardeslerimizle beraber savagmak™ ifadesi oldukga dikkat ¢ekicidir. Haberden de anlasildigi gibi
DP milletvekili Yiriiten, hiikiimetin aldig1 karar1 desteklemek i¢in Cumhuriyet araciligiyla halka
duygusal ifadeler iceren bir ilan vermistir. Gazetede yayimlanan bu ilan aslinda tam anlamiyla
hiikiimet kararin1 desteklemek amaciyla yapilmus bir halkla iliskiler taktigidir. insanlarmn géniillii
olarak katildig1 bir teskilat olusturularak, Tiirk halkinin Kore’ye yardim konusunu destekledigi
algist kamuoyunda yaratilmaya ¢alisilmistir. Hemen ertesi giin, Cumhuriyet’in ilk sayfasinda
yayimladig1 “Kore 'yve goniillii gitmek i¢in 500 miiracaat oldu” bashigi, ilanin etkisini gésterme
amaghdir. Gazete 4 Temmuz 1950 tarihli sayisinda da goniillii sayisinin ii¢ bine ulagtigini
belirtmistir. 4 Temmuz 1950 tarihli Vatan ise “Kore Goniilliileri Cemiyeti kuruluyor” baslikli
haberini, ilk sayfasindan ve goniilliilerle ¢ekilmis bir fotografla beraber yayimlamistir. Gontilli
teskilatla ilgili haberlerdeki oOrtiik amag¢ asker gdnderme kararina olusabilecek tepkilerin
engellenmesidir. Bu ilanlarin gazetelerde verildigi tarih itibariyle hiikiimet Kore’ye yapilacak
yardimin seklini heniiz belirlememis olmasi ise durumu kanitlamaktadir. Asker géonderme
kararini hiikiimet heniiz almamistir. Goniillii olan kisilerin asker olarak gitmek istediklerinin
haberlerde belirtilmesi aslinda yardim seklinin asker génderme bigiminde olabilecegi hususunda
kamuoyunun hazirlanmasina da yardimci olmustur.

2.6. Amerikan Yardimindan Mahrum Kalinacaginin Vurgulanmasi

Hiikiimet icin Amerikan yardimlariin arttirilmasi, iilkeyi ekonomik ve askeri agidan
kalkindirabilmenin 6n kosulu olmustur. Yapilan yayinlarla da “Tiirkiye Kore’ye asker
gondermezse, Amerikan yardimindan mahrum kalir” kanis1 halkta yaratilmaya ¢aligilmistir. 19
Temmuz 1950 tarihinde ABD Bagkani Truman, ABD Kongresi’ne gonderdigi mektupta, Kore
Savasi ile dogrudan baglantili baz1 konularda yetkiler istemistir (BYEGM, Temmuz 1950,
136-146). Bu istekler arasinda dikkat ¢ekici olanlardan biri de Baskan Truman’in “Miisterek
savunma ugruna bizimle isbirligi yapan hiir milletlerin askeri kudretlerini artirmalarina yardim
etmeliyiz” talebi olmustur. Boylece Baskan Truman’in kullandig1 “yardim” ifadesi bu tarihten
sonra hiikiimet ile iligski i¢inde olan basinin kamuoyunu yonlendirmede en sik kullandig:
temalardan biri olmustur. Ayn1 giin Bagkan Truman’in isteklerini ABD Kongresi kabul etmis ve
yapilacak yardim miktarlarini belirlemistir. Basin ise Baskan Truman’in mektubunda kullandig1
“Bizimle isbirligi yapan hiir milletler” ifadesini mansetlerine tasiyarak, Kore’ye asker
gondermenin gerekliligini savunmaya ¢alismistir. 02 Agustos 1950 tarihli Zafer “Amerika’nin
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verdigi karar: Kore'ye yardim etmeyen devletlere yapilan iktisadi yardim kesiliyor” haberini
ve Vatan “Kore’ye yardim etmeyenler Marshall Plani’ndan faydalanamiyor” baslikli haberini
ilk sayfalarindan yayimlamistir. Yayimlanan metinlerde Kore’ye yardim etmek ve komiinist
olmamak, Amerikan yardimi almanin 6nkosulu olarak sunulmustur. 3 Agustos 1950 tarihli
Zafer’de Fenik, “Diinya ¢apinda bir karar...” baslikli yazisinda 6zetle Amerika’nin Kore
Savagi’na yardim yapmayan devletlere ayirmis oldugu yardimi kesecegini belirtmistir. Fenik
yazisinda “Kore'ye asker géndermezsek, memleketimiz saldiriya ugrarsa Amerika’dan hangi
yiizle yardim isteyebiliriz ki” ifadesini kullanmigtir. Ayn1 tarihli Cumhuriyet’te Abidin Daver
“Amerika nin yerinde karar:t” baslikli kose yazisinda 6zetle Amerika’nin almis oldugu karari
hakli bulmus ve Amerika’dan milyonlarca dolar yardimini alip da, Kore’de onu yalniz birakan
ya da yeterince destek vermeyen devletleri elestirmistir. Daver yazmig oldugu bu yazi ile bir
anlamda Tiirkiye’nin ahde vefa ilkesi dogrultusunda Kore’de Amerika’nin yaninda savasmasi
gerektigini savunmustur. 27 Aralik 1950 tarihli Vatan’da manset “Tiirkiye 'ye Marshall Yardimi
artisi: Yardim gecen senekinin yiizde 66 daha fazlasi olacak”™ bashgiyla atilmistir. Haber
kaynagi olarak, bir Amerikan gazetesi kullanilmigtir. Haberde Tiirkiye’ye yapilan yardimlarin
arttirllmasina gerekce olarak da hiikiimetin Kore kararinda oldugu gibi Amerikan yonetimiyle
uyumlu olarak ¢aligmasi gdsterilmistir. Yazida kullanilan “Iktisadi ve askeri yardimlar1 yatirmanin
en verimli yeri Tiirkiye’dir” ifadesiyle de bu sdylem pekistirilmistir. Bu haberi sayfasina tagiyan
Vatan, Kore’ye yardim kararmin faydalarini kamuoyuna bir kez daha gostererek, hiikiimetin
hakliligini savunmaya ¢aligmistir.

2.7. Tiim Diinya Ulkelerinin Destek Vermesi Gerektiginin Vurgulanmasi

Diinya barisinin korunmasi ve diinya {ilkelerinin bagimsiz kalabilmesi i¢in tiim iilkelerin
Kore’ye yardim etmesinin gerektigi vurgulanarak, Tiirkiye’nin destegi mesrulastirilmaya
caligilmistir. 11 Temmuz 1950 tarihli Cumhuriyet’te Daver’in “Kore de isi siki tutmak lazim™
baslikli kose yazist yayimlanmistir. Daver yazisinda 6zetle Rusya’nin Kore’de basari elde
etmesinin onun diinya yayilmaciliginin 6niinii agacagini belirterek, bunun dnlenmesi i¢in BM
ve ABD’nin iizerine diisen sorumluluklar yerine getirmesi gerektigini vurgulamistir. Yazisinda
kullandig1 “Bugiine kadar Amerikali komutan MacArthur 'un emrine yalniz Amerika, Ingiliz,
Avustralya, Yeni Zelanda ve Kanada kuvvet vermeyi kabul etti” ifadesiyle de Kore’deki
tecaviizi onlemek i¢in kuvvet gondermeyen BM’ye iiye diger iilkeleri ve ortiik olarak da
Tiirkiye’yi elestirmistir. 12 Temmuz 1950 tarihli Vatan’da Zal, “Mavi Beyazli Bayrak” baslikli
kose yazisinda “Kore'de falan ve filan degil, insanliga miisterek kuvvetleri hareket halinde
bulunmaktadwr” ciimlesiyle ayni bayrak altinda olmaya ant i¢cmis diger BM iilkelerinin de bu
miisterek kuvvet i¢inde olmasi gerektigini savunmustur. 22 Temmuz 1950 tarihli Zafer’de Fenik
“Kore’de diinya bariginin akibeti bahis mevzuudur” baglikli yazisinda “icap ettigi zaman, icap
ettigi yerde, icap ettigi kadar kuvvetle harekete ge¢cmenin diinya barisi icin gerekli olacagi”
belirtmistir. Fenik yazisini yazdigi zaman iktidar heniiz Kore’ye yapilacak yardimin ne sekilde
olacagina karar vermemistir. Dolayisiyla Fenik kullandig: ifadelerle diinya barisinin saglanmasi
icin Tirkiye’nin gereken zamanda ve gereken yere askeri kuvveti gondermesi i¢in de kamuoyu
olusturmaya ¢aligmistir. 24 Temmuz 1950 tarihli Zafer’de “Hig kimse Kore 'ye asker géndermeye
yanasmiyor” baslikli manget haberde yardim miiracaatina bugiine kadar ancak on iki devletin
cevap verdigi ve bu devletlerin de kara giicii gondermeye yanasmadigindan, bu durumun da
ABD’yi hayrete diisiirdiigiinden bahsedilmistir. ABD’nin Kore’ye yardim edilmemesi veya
asker gonderilmemesi karsisindaki sagkinligini dile getiren Zafer, aslinda ortiili olarak diinya
tilkelerini ABD’nin yaninda olmamalarindan dolay1 elestirmis ve Tiirkiye’nin de ayni duruma
diismemesi gerektigini kamuoyuna gostermeye galigsmistir.

Gazetelerde ayrica Tiirkiye’nin kararindan sonra diger iilkelerin de “Kore’ye asker
gonderme karar1” aldig1 vurgulanarak, alinan kararin dogrulugunun gosterilmesi amaglanmastir.
27 Temmuz 1950 tarihli Zafer “Kore'ye Ingiltere de asker génderiyor”, Cumhuriyet “Kore’ye
fiili yardim: Ingiltere, Avustralya ve Yeni Zelanda da asker génderiyor” ve Vatan “Tiirkiye den
sonra dort devlet de Kore'ye kara kuvveti gonderiyor” bagliklariyla diger {ilkelerin Kore’ye
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asker gondermesini sayfalarma tagimiglardir. 3 Eyliil 1950 tarihli “Yunanistan’in karar1: Kore’ye
bir piyade birligi gidiyor” baglikli Vatan haberinde komsu iilke Yunanistan’in da Kore’ye
asker gonderdigini belirtmistir. Aym tarihli gazetede Caka “Haydi hayirlist” baglikli mizahi
kose yazisinda Yunanistan’in da Tiirkiye’den sonra Kore’ye asker gondermesine deginmistir.
Gazetelerde Tiirkiye ile NATO’ya girme, Amerikan yardimi alma veya komiinist iilkelere
sinir olma gibi benzer kosullara sahip Yunanistan’in asker gonderme karari almasi ile ilgili
haberler yapilmasi uluslararasi enformasyonla 6zellikle de yakin bir komsuya iliskin haberlerin
kullanilarak konunun giindemde tutulmasi bakimindan 6nemlidir.

27 Temmuz 1950 tarihli Cumhuriyet’in “Tirkiye’nin Birlesmis Milletler emrine askeri
birlik verme karar1 Amerika’da biliylik memnuniyet uyandirdi” baslikli haberinde; New York
Radyo’su, AP ve Times Dergisi’'nden alintilar yapilarak, alinan karardan dolayr Amerikal
yoneticilerde olusan memnuniyetleri dile getiren yazilar yayimlanmistir. Benzer haberler ayn1
tarihli Vatan’da “Hareketimiz, ingiltere ve Amerika’da biiyiik bir memnuniyetle karsilandi”
basligi altinda yayimlanmistir. 29 Temmuz 1950 tarihli Zafer’in “Kararimizin harigte uyandirdigi
takdir” baslikli haberinde ise BM Genel Sekreteri’nin, hiikiimeti almis oldugu karar nedeniyle
oven telgrafi yayimlanmistir. Yabanci siyaset, bilim adami ve gazeteciler ile yakin iliskileri olan
Vatan basyazar Yalman, 15 Eyliil 1950 tarihli gazetesinde “Cenubi Kore’den bize hitap” baslikli
bir yazismi yayimlamistir. Yalman yazisinda Giiney Koreli kadin bir profesorle yaptigi soru cevap
seklindeki goriismeyi kaleme almistir. Yalman Tiirkiye nin Kore’ye asker gonderme karari ile
ilgili sorusuna Profesor’iin “Biz biitiin Koreliler, Tiirk askerinin kurtulug miicadelemize istirak
edecegine c¢ok seviniyoruz... Bilhassa Tiirk askerini kendi yurdumuzdaki miicadelede yani
basimizda gormek iimidi peyda olunca, bunu zaferin bir miijdesi diye karsiladik™ seklinde cevap
vermesini de dzellikle yazisinda yayimlamistir. Yalman diger gazetelerden farkli olarak ilk defa
Giliney Koreli bir insan, bir bilim kadinin vermis oldugu bu tiir cevaplar1 yazisina tagimistir.
Yalman, Profesor’iin ifadelerine dayanarak Korelilerin Tiirk askeriyle beraber cephede yan yana
savasacak olmalarindan dolay1 ne kadar mutlu olduklarint ve bunu zaferin bir isareti olarak
kabul ettiklerini vurgulamalarint duygusal kelimelerle yazisina dokerek kamuoyunu farkl bir
acidan etkilemeye calismistir.

2.8. Kamuoyunu Rahatlatic1 ifadeler ve Uluslararasi Kore Savasi Enformasyonu

Kuniholm, “NATO’nun olusumu sirasinda Batili planlayicilar Tirkiye’ nin Onemini
Sovyetler’e karst Avrupa’nin savunmasi ve Ortadogu ile koprii olarak algiladiklarini 6ne
stirmiistiir” (1980, 424). Ancak Kuzey Kore meselesi NATO nun Tiirkiye ile ilgili planlarinda bir
degisiklige neden olmustur. Hiikiimete yakin gazetelerin ilk anda kamuoyunu karar karsisinda
rahatsiz etmemek i¢in yazilarinda ‘cephe, harp, savasg’ gibi kelimeleri ya hi¢ kullanmadigi ya da
kiigiik puntolarla yazdig: tespit edilmistir. 26 Temmuz 1950 tarihli Zafer ilk sayfasindan manset
haber olarak baglhigin1 “Kore 'ye 4500 asker veriyoruz”’, Cumhuriyet ise “Kore 'de hizmet etmek
tizere Birlesmig Milletler emrine askerveriyoruz ” olarak yayimlamigtir. Gazetelerin bagliklarindan
da anlasilacagi lizere hiikiimete yakin basin, “asker veriyoruz”, “hizmet etmek” veya “askeri
yardim” gibi kelimeleri kullanarak, kamuoyunda sanki Tiirk askerinin Kore’de devam eden bir
harbe savasmak i¢in degil de, bagka amagclar i¢in gdnderiliyor havasini yaratmaya c¢aligmistir.
29 Temmuz 1950 tarihli Zafer “Hiikiimetin verdigi karar harp karari degildir” manset baslikli
haberin devaminda Basbakan’in bir giin 6nce yaptig1 basin toplantisinda sdyledigi “Karar bir
harp karart degildir;, sulhu koruma tesebbiisii ve kararidir” sozleri yayimlamigtir. Gazete
“savag/harp” gibi insanlara itici gelebilecek bir kavram kullanmak yerine “sulh” kelimesini
kullanarak kamuoyunun karara olumsuz yaklagmasini 6nlemeye c¢alismistir.

Yapilan yayimlarda Kore’ye asker gondermenin saglayacagi faydalardan bahsedilerek de
kamuoyu rahatlatilmaya calisilmistir. 14 Agustos 1950 tarihli Zafer’de Fenik “Amerikalr Tiirk i
ogrendi” baslikli yazisinda Kore Harbi’ne asker gondermesinin Tiirkiye’nin Amerikan halki
tarafindan taninmasina sagladigi katkidan bahsetmistir. Yazar Kore’ye asker gonderme karari
alimmasindan dnce Amerikan halkinin ¢ogunun Tiirkiye nin adin1 bile duymadigini belirtmistir.
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Hatta bu tezini desteklemek icin yasanan ilging bir olay1 yazisinda “Amerika’dan Tiirkiye 'ye
gonderilen ‘mister hindinin’ kafesi tizerindeki acayip Tiirk bayragimin resmini gazetelerde
gormiisstiniizdiir " ifadelerini kullanarak kamuoyuna hatirlatmistir. Fenik yazisinin devaminda
ise artik Amerikan halkinin, Kore’de onlarla birlikte carpisacak Tiirk askeri sebebiyle Tiirkiye’yi
cok iyi tanidigimi su ifadelerle okuyucularina anlatmistir: “Simdi Arizona daki Kovboy dan,
Virginia’daki tiitiin ekicisine kadar herkes Tiirkiye nin kudretini ve kuvvetini ve Tiirk isminin
diinya medeniyet tarihinde bir kiymet ifade ettigini anlamistir.” Fenik yazisinda kullandigi
bu ifadelerle kamuoyuna Kore Harbi’ne katilmanin, Tiirkiye’nin tanitimma faydali bir katki
saglayacagini ileri siirmiistiir. 16 Aralik 1950 tarihli Zafer’de Metin Toker’in “Kore’de Paris’i
de fethettik!” baslikl1 yazis1 yayimlanmistir. 1950-1953 yillar1 arasinda Paris Universitesi’nde
egitim goren Toker’in, bu siireg iginde Zafer’e gonderdigi yazilari “Paris Mektuplar:” yazi dizisi
adi ile gazetede yayimlanmistir. Toker yazisinda 6zetle Fransiz halkinin, Tiirk Mehmetgigi’nin
Kore’de gostermis oldugu kahramanliklar sebebiyle, Tiirkiye’yi artik daha iyi tanidigindan
bahsetmistir. Toker’in yazisinda kullanmig oldugu “Tiirkiye 'nin sadece ismini bilenler, hatta
onu bile zorlukla telaffuz edenler, artik Tiirk milletini taniyor, onun hasletlerini takdir ediyor”
ifade ve bunun gibi climleler ile Kore Harbi’ne katilmig olmanin getirdigi faydalari agikga ortaya
koymustur.

Yalman Eyliil ayinda ABD’ye yaklasik bir aylik bir seyahat diizenlemistir. Bu seyahat
esnasinda Vatan’a “Sam Amca ile dostluk: Tiirkiye i¢in Washington’da hiikiim siiren yeni
goriisler” baslikli bir yazi gondermistir. Vatan’da 28 Ekim 1950 tarihinde yayimlanan bu kose
yazisinda Yalman, Tiirkiye’ye de yardim saglayan ABD yol idaresi ikinci miidiirii Mr. Hilts ile
yaptig1 goriismeyi ele almistir. Miidiirii, ABD nin iinlii Sam amcasina benzeten Yalman, onunla
Tiirkiye’de devam etmekte olan yol insaatlarim ve iilkeye yapilacak yardimlari konustuklarini
yazisinda dile getirmistir. Yalman, Mr. Hilts’in Tiirkler i¢in sdylemis oldugu su sozleri de
yazisinda belirtmistir: “Tiirkler, azimle karar vermek ve atilgan bir ruhla bunun tatbikatina
sarilmak bakimimdan Amerikalilar ile aynidirlar. Tiirkler kadar Amerikalilara benzer bir millet
gormedim.” Yalman Mr. Hilts’de bu kanaate yol acan etkenlerin de; 14 Mayis’ta DP’nin iktidara
gelmesi ve Kore’ye herkesten once atilgan bir sekilde asker gonderilmesi oldugunu belirtmistir.
DP’nin bir yoneticisi gibi yol idaresi mudiirii ile goriisen Yalman, bu yazisiyla kamuoyuna alinan
Kore kararinin ABD’deki olumlu etkilerini gostermeye galigmistir.

15 Eylil 1950 tarihinden itibaren Kore Harbi’nde, Amerikan taarruzlarinin ilerleme,
Kuzey Kore Kuvvetleri’nin ise geri ¢cekilme sathasi baglamistir. Giiney Kore’de Pusan Limani’na
sikisan Amerikan Kuvvetleri, yaptiklar kars1 taarruzlar ile Kuzey Korelileri geri piiskiirtmiistir.
Amerikalilarin baglayan bu ileri harekatt 26 Kasim 1950 tarihine kadar devam etmistir.
Amerikan Kuvvetleri, Kuzey Kore Kuvvetleri’ni geri piiskiirterek, Cin sinirina kadar ilerlemeyi
basarmistir. Cavdar’a gore “Bu durumu, kamuoyu ve yayin organlari savasi fiilen bitmis
olarak saymislardir” (2004, 33). Tiirkiye’de de hiikiimete yakin gazeteler yaptiklar1 yayinlarda,
Amerikan Kuvvetleri’nin bu ilerleyisini sanki savagin sonuymus gibi gostermislerdir. Boylece
de bir anlamda kamuoyunda “Bakin Kore’de harp bitti. Tilirk askerinin orada savasmasina
gerek kalmadi” algis1 yaratilmaya calisilmistir. 18 Eyliil 1950 tarihli Cumhuriyet’in “Kore’de
kazillar biitiin cephelerde ¢ekiliyor” baslikli haberinde, ayni tarihli Vatan’in “Kore’de Birlesmig
Milletlerin zaferi” baglikli haberinde, 19 Eyliil 1950 tarihli Zafer’in “Kizillar kagiyor, kamplar
esirlerle doldu” baglikli haberinde, ayni tarihli Cumhuriyet’in “Kore 'de kizillar biitiin cephelerde
¢ekiliyor” baslikli haberinde, 20 Eyliil 1950 tarihli Zafer’in “Kore zaferine dogru” baslikli
haberinde, ayni tarihli Vatan’in “Kore savasi son safhada” baglikli haberinde, 28 Eyliil 1950
tarihli Zafer’in “Kizil Kore hiikiimeti sulh istedi” baslikli haberinde, ayni tarihli Cumhuriyet’in
“Kizillarin baris teklifi " baslikli haberinde, 29 Eyliil 1950 tarihli Zafer’de Fenik’in “Rus politikast
maglup edilmisgtir” bashikli kose yazisinda, 30 Eylil 1950 tarihli Cumhuriyet’in “Kore’de
askeri bakimdan harp fiilen sona erdi” baslikli haberinde, 01 Ekim 1950 tarihli Cumhuriyet’in
“Kuzey Korelilerin teslim olmasi bugiin istenecek” baglikli haberinde, ayni tarihli Vatan’in
“Mac Arthur kizillarin kayitsiz sartsiz teslimini isteyecek” baslikli haberinde, 27 Ekim 1950
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tarihli Cumhuriyet’in “Giiney Koreliler Cin simirina dayandilar: Birlesmis Milletler karsisinda
toplu diisman kalmadi” baslikli haberinde ve 23 Kasim 1950 tarihli Vatan’m “General Mac
Arthur’a gore harp bu sene sonunda bitecek” baglikli haberinde, bu tiir alg1 yaratma ¢abalarinin
oldugu tespit edilmistir. Sadece basliklari ile belirtilen bu tiir haberlerle, iktidara yakin gazeteler
kamuoyunu yanlis yonde yonlendirmis ve harp bitti algisinin kamuoyunda olugmasina neden
olmuslardir.

2.9. Kararmn Tiim Halk¢a Desteklendiginin Vurgulanmasi

26 Temmuz 1950 tarihli Zafer “Kore’ye 4500 asker veriyoruz” baglikli haberinin sonunda
Cumhurbaskani, Basbakan ve Bakanlar Kurulu’nun karar sonrasi Basbakanlik binasindan
¢ikarken toplanan halk tarafindan siddetle alkiglandigini belirterek, halkin karari ilk andan
itibaren tasvip ettigini kamuoyuna gostermeye calismistir. Alnan karari 27 Temmuz 1950
tarihli Zafer “Karar her yerde ¢ok iyi karsilandi” seklinde sunmustur. Cumhuriyet ise “Karar
yurt iginde derin bir heyecan uyandrdi ve umumi bir tasviple karsilandi” baghgi ile mansetten
yayimlamistir. Gazeteler haberlerinin devaminda halkin karar1 destekledigine dair yaymlar
yapmigtir. Hitkiimet de kendine ulasan bazi telgraf ve mektuplar1 kendine yakin gazetelerde
yaymmlatarak, kamuoyu &niinde kararmnin tasvip edildigini gostermeye calismistir. Ornegin
Yiiksek Tahsil Gengligi (Tirkiye Milli Talebe Federasyonu) Baskani’nin hiikiimete c¢ektigi
telgraf, Zafer’in ilk sayfasinda, diger gazetelerin ise i¢ sayfalarinda yer bulmustur. Zafer
telgrafin “Hak yolunda biitiin taahhiitlerini yerine getirmeyi vazife bilen bir milletin evlatlar
olmaktan duydugumuz gurur sonsuzdur” bolimiinii 6zellikle ilk sayfasindan, okuyucularin
dikkatle gorebilecegi sekilde yayimlayarak, belirli bir gruba dahil genclerin duygu ve
diisiincelerini aktarmigtir. Gazete haberinin devaminda “Her sinif vatandasin bu karari tasvip
ettigi, zaruretinde ve isabetinde miittefik bulundugu miisahede edilmekte idi” denilmis ve farkli
meslek gruplari ve bir is¢i ile yapilan roportajlara yer verilmistir. “Her sinif vatandas” ifadesi
ve sunumu dikkat c¢ekicidir. Ayrica bir ig¢i ile yapilan roportaj kullanilarak da, sol akimlara
yakinlig1 oldugu diisliniilen kesimin de hiikiimetin aldigi karar1 destekledigi imaj1 olusturulmak
istenmistir. Benzer amagla 31 Temmuz 1950 tarihli Zafer’de “Is¢i sendikalar: birligi kongresi
diin toplandi” baslikli haberde, is¢i sendikalarinin Kore ve komiinizmle miicadele kararimi
destekledigi ilk sayfadan koyu harflerle yayimlanmistir. Bdylece kamuoyunda alinan kararin
komiinizme yakinlik duyabilecegi diisliniilen gruplarca bile desteklendigi algisi yaratilmaya
calisilmustir.

28 Temmuz 1950 tarihli Zafer, Cumhurivet ve Vatan hiikkiimetin aldig1 kararmn tasvip
edildigine dair haberleri yayimlamaya devam etmistir. Zafer “Hiikimetin tarihi karar: tam
ve umumi tasvibe mazhar oldu” baslikli yazisinda kullandigi kelimelerle tiim halkin alinan
karart destekledigini iddia etmigtir. O gilinkii kosullar diisiniildiiglinde Zafer’in tiim halkin
goriislerini 6grenebilme imkanimin mevcut olamayacagi asikardir. Zafer yine ilk sayfadan attig
“Istanbul matbuat hiikiimetin kararini yerinde buluyor” baslikli haberi ile Istanbul’da basilan
Cumhuriyet, Vatan ve Son Posta gibi gazetelerin de karari destekledigini gdstermeye ¢aligmistir.
03-07 Agustos 1950 tarihleri arasinda her giin Zafer’de cogunlugu DP teskilati iiyeleri
tarafindan Bagbakan’a cekilmis Kore kararini tebrik eden telgraflar “Hiikiimetimizin karari
millet¢e tasvip ediliyor” baghigiyla yayimlanmistir. Hiiklimete yakin gazetelerde yayimlanan
bu tiir “halkin karar1 destekledigine” yonelik haberlerle hem kamuoyu olusturulmaya calisilmis
hem de suskunluk sarmali yaratilarak karara karsi olanlarin goriislerini agiklamasi engellenmeye
calisilmistir.

2.10. Kore’ye Giden Birligin Tiirk Hudutlarim Korumak icin Savasacagimin
Vurgulanmasi

Tiirkiye’den binlerce kilometre uzaktaki Kore’ye asker gonderme fikri kamuoyunun bazi
kesimlerinde rahatsizlik yaratmistir. Bu konuda olusabilecek rahatsizliklari 6nleyebilmek igin
“Kore’ye giden Tiirk birliginin aslinda Kars ve Ardahan’da, Ruslar iilke sinirlarindan uzak
tutabilmek i¢in gonderildigi” fikri basinda tekrarlanmistir. 27 Temmuz 1950 tarihli Zafer’de
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Fenik “Koreye gidecek Tiirk askerleri yolunuz acik olsun!” baglikli yazisinda 6nce kamuoyunun
bazi kesimlerinin dile getirdigi “Kore nerede? Tiirkiye nerede?” gibi elestirilere yer vermistir.
Fenik yapilan bu elestirilere 6zetle “Kore Savasi 'na giden kahraman askerlerimiz, hem miisterek
diinya emniyetini, hem de daha ¢ok Tiirk hududunu korumaktadyr” ifadeleriyle cevap vermistir.
Fenik bu climlesiyle kamuoyuna Kore’ye gonderilen Tiirk askerlerinin her ne kadar tilkeden ¢ok
uzaklarda bulunan komiinistlerle savasmaya gidecekmis gibi goziikse de, gercekte yapacaklari
eylem ile iilke hudutlarini yani Kars’i, Ardahan’1, Rus saldirilarindan korumus olacaklarini
anlatmaya calismistir. Fenik yine yazisinda kullandig1 “Bugiin memleketimiz bir miitecavizin
istiha sahast dahilindedir. Baskalarina yardim edecegiz ki, bizde bir tehlike aninda onlardan
yardim bekleyelim ” ifadeleriyle de Kore’ye yardim edilmedigi takdirde, komiinistlerin saldirisina
ugranildiginda diger tilkelerin Tiirkiye’ye yardim etmeyebilecegini belirtmistir. 27 Temmuz 1950
tarihli Vatan’da Behget Kemal Caglar “Ha Kore Ha Kars” baslikli kdse yazisinda ozetle tarih
icinde Tiirk yurdu lizerinde var olan Rus emellerinden bahsetmistir. Caglar Rus tehdidine kars1
da Kore’ye asker gondermenin gerekli oldugunu su ifadelerle anlatmistir: “Tiirkiye ‘nin selamet
ve emniyet sinirt, evvelki giin suradan, diin buradan gegiyordu,; bugiin Kore den gegiyor. Bu ne
Kafkas daginin karlarina ne Sina ¢éliiniin kumlarina yigit gémmek macerast degildir. Bu sefer
Kore de Bogazlar: koruyor, Kars kalesinde mevzii aliyor gibi ger¢ekg¢iyiz.” Caglar Kore’deki
harbin aslinda Kars kalesinde meydana geldigini belirten bu sozleriyle kamuoyunun zihninde
olusabilecek olumsuz diislinceleri ortadan kaldirmaya ¢alismistir. Yine Vatan’in 29 Eylil 1950
tarihli sayisinda, Kore’ye giden askerlerin Iskenderun Limani’ndan ugurlanisi sirasinda gekilen
fotograflar1 “Ars Savas Birligi! Ha Kore, Ha Kars” manset baslig1 ile yayimlanmistir,

Hiikiimete yakin gazeteler, yabanci basin ve yaymn organlarinda iktidarin Kore’ye asker
gonderme kararini 6ven haberlerini ilk sayfalarma tasiyarak, kamuoyunu kararin hakliligi
konusunda etkilemeye ¢alismistir.

Sonuc¢

Kore Savasi, giiniimiizde Amerikali aragtirmacilarin biiyiik bir bolimii tarafindan
“unutulmus savas” olarak adlandirilir. Bununla birlikte savas ilan edilmeksizin miidahale
edildigi i¢in mesru gerekgeleri olan polis eylemi (police action) olarak tanimlayanlar da
bulunmaktadir. Kuzey Koreliler ayni savasa resmi tarihlerinde “Atayurdu Ozgiirliik Savas1”
(Fatherland Liberation War) adim1 vermektedirler. Tiirkiye’deki kullanim ise, Kuzey veya
Gilney Kore ayrimi yapilmaksizin “Kore Savasi” olarak genellesmistir. Bu konu pek ¢ok ilging
sorun icererek glinlimiize baglanmaktadir. Bunlardan birine 6rnek olarak Irak Savasi sirasinda
bolca tartigilmig olan “ilistirilmis gazetecilik” kavrami verilebilir. 2000’li yillarin baslarinda
bu konuyu tartiganlar, cepheye Tirk taburuyla gonderilen ve askerlerin yani sira haber yapan
Kore Savasi muhabirlerini ¢ogunlukla hatirlamamaktadir. Yeri gelmisken isimlerini anmakta
fayda var: Hikmet Feridun Es ve Semiha Es Hiirriyet, Miimtaz Faik Fenik Cumhuriyet, Selami
Akpinar Vatan, gazeteleri igin taburla beraber Kore’ye gonderilmisti.

Bu makalenin amaci, halkin kitle iletisim araglari tarafindan maniple edilerek algilarinin
yonetilmesine dair ilksel bir ornek olarak ortada olan ama her nedense tipki ABD’deki
gibi artik neredeyse unutulmus olan Kore Savasi sirasinda Tiirk kamuoyu desteginin nasil
saglandigini incelemekti. Modern devletler, halklariyla kurduklar: iliskilerde, insa ettikleri
politikalara halki “ikna” etmek ve “olumlu kanaat olusturmak” yoluyla yonetmeleri
bakimindan eski anlayistan ayrilmaktadir. Kore Savasi siyasal halkla iliskiler a¢isindan pek
cok “ilk” icerdigi icin lizerinde durulmasi 6nemlidir. Giiniimiizde halkla iligkiler kavrami
icerdigi olumsuz yan anlamlar nedeniyle daha da olumsuz bir anlam tasiyan “algi yonetimi”
ile ikame edilmis izlenimi vermektedir. Halk algisinin yoktan var edilmesi ve var olana
ise coskuyla onay vermeye doniisen siireci Kore Savasi’nda iletisimsel olarak izlemek
mimkiindiir. Calismanin analiz kisminda Orneklerle savasa katilmayr gerekcelendirme
anlatilmaya c¢alisilmigti. Katilma motifinin, kararin hiikiimetin sahsi politikasindan ziyade
bir 6nceki iktidar zamaninda imzalanan antlagmalarin hitkiimleri geregince yerine getirilmesi
gereken zorunlu bir sonu¢ oldugu algisinin yaratilmasi halkin onaymi saglamada ilk
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halkadir. Bu alg1 yonetimi alinan kararin mesrulastirilmasi igin hiikiimet agisindan gerekli
ve zorunludur. Yonetim planli, sistemli ve kasitli olarak gazeteler yoluyla halkin bilisini
etkilemek iizere harekete gecmistir. Olaylarin yagandigr donemde ne profesyonel gazeteciler
ne de akademisyenler tarafindan bilinmeyen iletisimsel paradigma haberlerin halka belirli
degerler ve sOylemlerle cergevelenerek sunuldugudur. Gazetelerin yaptigi is teori ve pratikten
ziyade bir “deneyim alan1” dir. Bu deneyim alaninda bugiin tarihsel neden sonug iligkileriyle
yorumlanarak elestirilen, degerler sistemini ¢aligtirarak Tiirk halkinin deger verdigi en 6nemli
ahlaki 6zelliklerinden birini (namus) mantiksal safsata (logical fallacies) olarak kullanilarak
rasyonellestirmektedir. BM’ye verilen destegin iilkenin namusuna halel getirilmemesi i¢in
sart oldugu diislincesi alg1 yonetimi sonucunda ana fikir olarak sunulmaktadir. Bu ana fikrin
gazeteler tarafindan sunulma bi¢imi manipiilatif ve sorunludur.

Kore Savasi siirecinde DP tarafindan siklikla basvurulan kavramlarin sadece gerektigi
kadarin1 alip kullanma demagojisi “yurtta sulh” soziinde net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
“Yurtta sulh, cihanda sulh” s6zii Atatiirk tarafindan ortiik olarak ordu harcamalarin1 kisip tilkenin
kalkinmasi i¢in kaynak yaratabilmek amaciyla sOylenmistir. Sozlin agik/ortada goriinen amaci
ise, komsu devletlerle diismanlik icermeyen iligkileri garanti edebilmektir. “Yurtta sulh, cihanda
sulh” s6zii DP tarafindan sadece “cihanda sulh™a indirilmis ve boylece Kore’de olanlara yardim
etmek Tiirk halkinin asli gérevine doniismiistiir. Burada sorun DP tarz1 “sulh” un yaratilabilmesi
icin kendisine komsu dahi olmayan bir iilkeye halkin ¢ocuklarini asker olarak gonderme
eylemini mesrulastirmak eylem gerceklestiginde ise NATO’yla baglar1 kurmaktaydi. Biitlin
bunlarin olabilmesi i¢in iki karsit odakli diinyadan birine dahil olma mecburiyeti icinde olunan
kosullar g6z ard1 edilmemistir. Dolayisiyla “komiinizm” karsitliginin olusmasi ve yogun olarak
sunulmasi gerekiyordu. Bu durum Tirkiye’deki s6z konusu gazetelerin kendi icadi degildir.
ABD, sahip oldugu gii¢ yapilarin1 koruyabilmek i¢in diinyada var olan komiinizm korkusunu
yogun diismanlikla harmanlayarak ustaca orkestra etmistir. Siyasa tarafindan “koti” ve “oteki”
olarak tanimlanan komiinizm karsitligi propagandasi, donemin tiim kitle iletisim araglari
ile diinyaya yayilmistir. Incelenen basinda da, komiinizmle ilgili bu tiir sunumlar egemen
karakterdedir. Boyle bir iklimde elbette Giiney Kore gibi komiinizm tehdidi altindaki tilkelere
yardim mesrulastirilmistir. Yerel kamuoyuna, hiikiimetin aldig1 kararin sadece Kore’ye yardim
etmek ve diinyanin bagina musallat olan komiinizm belasindan kurtulmak degil kendi iilkesinin
giivenligini korumak paralelligi de ¢izilmistir. Bu insanin sonucunda iilke i¢inde hem hiikiimet
iiyelerinden, hem de muhalefet kanadindan karara elestirileri olan herkes “komiinist” olmakla
suclanmis ve birgok kisinin ceza almasi igin ¢aba harcanmistir. Hiikiimet, basini kullanarak
ve radyodan halka sert agiklamalar yaparak, karara karsi goriis bildirecek kisilerin suskunluk
sarmalina girmesine neden olmustur.

Bunlarin diginda basinin, alinan kararin halk tarafindan onaylandigini yansitan haberlere
siklikla yer verdigi, lizerinde durmaya deger bir sonugtur. SOyle ki, yardim karariin alinmasindan
sonra mansetlere tasinan “Goniilliller Cemiyeti” neredeyse Amerikan tarzi bir pseudo-event,
planlanmig etkinlik, inga edilen haber, editoryal haber havasi tagimaktadir. Bu tarz haberlerle
halkin karar1 destekledigi gosterilmeye c¢alisiimigtir. Ayrica bu haberlerin yapildigi siirecte,
heniiz yardimin seklinin “asker géonderme” big¢iminde belirlenmedigini dikkatlere sunmakta
yarar vardir. Bu haberler yapilarak, goniillii askeri teskilatlar kurularak, bir anlamda kamuoyu
“asker gonderme” durumuna karsi hazirlanmaya calisilmistir. Asker gonderme kararinin
alinmasindan sonra yapilan “Karar her yerde ¢ok iyi karsilandi” haberleriyle de kamuoyunun
tamaminin karar1 destekledigi yoniinde algi olusturulmaya ¢alisilmistir. Gazeteler halkin ¢esitli
kesimlerinden olan kisilerle, 6zellikle de komiinizme diisiince olarak yakin oldugu varsayilan
iscilerle, yaptiklari miilakatlar1 sayfalarina tastyarak da kararin halkin genis bir kesimi tarafindan
kabul edildigini gostermeyi amacglamislardir. Ayrica gazetelerde siklikla yayimlanan, halkin
olumlu destegini i¢eren haberler, karar1 onaylamayanlarin sessiz kalmasini saglama bakimindan
onemli rol oynamakla beraber sonucu bakimindan tam anlamiyla bir halkla iligkiler uygulamasi
olarak kabul edilebilir.
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Calismada kayda deger bir sonug ise kararin alinmasindan sonra gazetelerde yapilan
dis kamuoyundan haberlerle ilgilidir. Gazeteler, Tiirkiye’den sonra Kore’ye asker gonderme
karar1 alan iilkeleri de yayinlarna tasiyarak hiikiimetin hakliligini géstermeye calismislardir.
Tiirkiye’den sonra bu karari alan ilkelerin isimleri mangetlere tasinirken, hiikiimetin aldig:
kararm dogrulugunu belirten atiflar (Ingiltere’de, Yunanistan’da gibi) yapilmistir. Gazetelerde
ayrica kararm yabanci iilkeler, 6zellikle ABD yonetimi ve halki tarafindan takdir edildigini
belirten yayinlar da yer almistir. Bu yayinlarda kullanilan “ABD ger¢ek dostlariin kim
oldugunu gordi”, “ABD Senatosunda kararimiz alkiglandi” gibi ifadeler sunan haberler géze
carpmaktadir.

Sonug i¢inde deginilmesi gereken baska bir konu ise aragtirmada incelenen gazetelerin
sOylemidir. Basin uzlagsmis gibi, kararin alinmasindan hemen sonra yaptigi ilk yaymlarda
kamuoyunu karar hakkinda tirkiitmemek i¢in yazilarinda “cephe”, “harp”, “savas” gibi rahatsiz
edici kelimeler kullanmak yerine “asker veriyoruz”, “hizmet etmek”, “askeri yardim” veya
“sulhu koruma” gibi tabirler kullanmistir. Basinda “Kore’ye savasmaya gidiliyor” tabiri yerine
“sulhu korumaya gidiliyor” tabirinin kullanimi bu sdylemsel se¢imin bilingli oldugu izlenimini
vermektedir. Ayrica hiikiimete yakin olan gazeteler kamuoyunu rahatlatabilmek amaciyla Tiirk
Birligi’nin Kore’ye gitmesinden once, Kore cephesinde Amerika lehine gelisen haberlere
sayfalarinda genis yer ayirirken, aleyhte meydana gelen gelismelere ya hi¢ yer vermemis ya
da ¢ok kiigiik yer ayirmiglardir. Batili kaynaklara dayanarak verdikleri haberler sonucunda
da savasin ABD lehine sonuglandigi gibi yanlis bir alginin kamuoyunda olugsmasina da sebep
olmuslardir. Kore’ye giden Tiirk birligi, Amerikali komutan MacArthur’un emrine girmistir.
Basin, ayn1 zamanda Tiirk birliginin de komutani olacak olan General MacArthur’un hayatini ve
basarilarini “istiklal ve cesaretin ta kendisidir”, “Pasifik’in efendisi”, “O yasayan komutanlarin
en bulytlgidir”, “dini biitlin bir Hiristiyan” ve “tam bir demokrattir” gibi 6vgii dolu sozlerle
sayfalarina tagiyarak, kamuoyunda olusabilecek endiseleri ortadan kaldirmaya g¢aligmislardir.
Gazetelerde MacArthur’un savasta uyguladigi taktikleri, Atatlirk’iin Sakarya Medyan
Muharebesi’nde uyguladiklarina benzeten yayinlar bile yapilmis olmasi son derece ilgingtir.
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ORGANIZATIONAL CHANGE AND COMMUNICATION STRATEGIES IN POLICE
ORGANIZATIONS: THE CASE OF COMPSTAT!

Abstract

Despite the popularity of planned organizational change efforts, the failure rates of
implementation are as high as 50 to 70 percent. While these efforts are affected by technical
issues, the organizations’ approach to change, technological capabilities, leadership, assessment,
planning, organizational culture and communication strategies are thought to play a more critical
role. The central purpose of this study is to examine the role that communication strategies play
in the implementation of a popular planned organizational change model known as Compstat.
Data were collected in this case study through in-depth interviews and documents, and analyzed
with an inductive approach. The study revealed that the role of communication in informing,
persuading officers about change and in understanding and addressing sources of resistance was
not taken seriously into consideration by change agents. For the most part, communication was
regarded as a symbolic activity utilizing one-way, bureaucratic channels (meetings and written
orders) and formal language. The end product of this communication strategy was a high level
of uncertainty, fear and anxiety and thus resistance of officers to Compstat, who were willing to
understand Compstat, change their routines and be a part of this new work environment.

Keywords: Planned Organizational Change, Communication, Uncertainty, Resistance.

POLIS KURUMLARINDA ORGUTSEL DEGIiSiM VE ILETiSiM
STRATEJILERi: COMPSTAT ORNEK OLAYI

Oz

Planl orgiitsel degisim ¢abalariin popiilerligine karsin, uygulamada yasanan basarisizlik
oranlart yiizde 50 ile 70’leri bulabilmektedir. Bu basarisizlik bazi teknik nedenlerden
kaynaklanabildigi gibi, 6rgiitiin degisime yaklasimi, teknolojik altyapisi, liderlik, degerlendirme,
planlama, kurumkiiltiirii ve iletisim stratejileri gibi faktorler daha nemli birrol oynayabilmektedir.
Bu ¢alisma, ABD’de son on yilda bir ¢ok polis teskilati tarafindan uygulamaya konulan Compstat
isimli degisim modelinin uygulanmas: siirecinde iletisim stratejilerinin roliinii ortaya koymayi1
amaclamaktadir. Bu 6rnek olay calismasinin verileri yapilan miilakatlar ve dokiimanlardan
toplanmig, timevarim yaklagimi ile analiz edilmistir. Calisma sonuglarina gore, degisimi
yoOnetenler iletisimin memurlari bilgilendirme, degisime ikna etme ve direnmelerinin kaynagini
anlama ve gidermeye yonelik olasi roliinii etkin kullanmamiglardir. Genel itibariyle, iletisim tek
yonlii, biirokratik kanallar (toplanti ve emir yazilari) ve resmi bir dil kullanimini igeren sembolik
bir ara¢ olarak kullanilmistir. Bu iletisim stratejisinin sonucu ise, korku ve endise, yiiksek oranda
belirsizlik ve Compstat’t anlamaya, rutinlerini degistirmeye ve bu yeni is ortaminin pargasi
olmaya istekli memurlarin Compstat’a direnmesi olmustur.

Anahtar Kelimeler: Planli Orgiitsel Degisim, Iletisim, Belirsizlik, Direng.

! Doktora tez ozeti
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1. Introduction

Pervasive change is one of the predictable features of contemporary life, and organizations
are no exception. Society’s rapidly changing conditions and needs, demographics, market
demands, government regulations, pressures created by globalization, increasing competition
and resource constraints, and technological developments coalesce to make change a critical
issue for all types of organizations (Fairchild, 1989). Pressure for organizations to change has
increased worldwide as layoffs, mergers, and closings are becoming an increasing survival
strategy (Lewis, 2011). In the case of public organizations, taxpayers and funding sources are
progressively demanding higher levels of performance at lower costs, and these pressures also
require organizational changes of various kinds (Tromp and Ruben, 2004). All of these factors as
well as institutional and cultural pressures have led to more change attempts among both public
and private organizations.

In this environment, all types of organizations have increased their efforts to identify
new technologies, innovations and new management models in order to address the many
emerging challenges and opportunities they face, and to become flexible and adaptable (Zorn,
Page and Cheney, 2000). Cameron and Quinn (1999) found that 69% of the U.S. firms and
75% of European firms have engaged in at least one planned change effort over the last
decade. A vast and highly profitable consulting industry has emerged in an attempt to respond
to the demands of organizations regarding issues such as change management, performance
measurement, transformation, organizational development, and reengineering (Gallivan, 2001).
The actors of this industry have suggested a number of planned organizational change models
such as ‘Total Quality Management (TQM)’, ‘The Balance Scorecard’, ‘Strategic Planning’, and
‘Organizational Development’, all of which claim to increase the organization’s performance,
profitability, accountability, effectiveness, legitimacy, quality, and customer satisfaction
(Eisenberg and Goodall, 1993).

Therefore, organizational change has become a regular part of business language and
organizational functioning. The emergence and promotion of organizational change programs
has also increased the popularity of research on organizational change in the last two decades.
In response to these demands, scholars have focused on a variety of issues ranging from the
content, context, process, and outcome of organizational change (for a review, see Armenakis
and Bedeian, 1999). Organizational communication scholars have also studied organizational
change with a focus on the role of communication during the change efforts (for a review, see
Lewis and Seibold, 1998).

This study specifically addresses the use of communication strategies and reaction of
organization members to these strategies during the introduction and implementation of a large
scale planned organizational change model called Compstat. Compstat emerged in 1994 in
the New York Police Department (NYPD) as a new, complex, multifaceted system (Bratton
and Knobler, 1998). It was initially developed as a means to collect timely and accurate data
about daily crime patterns to initiate tactics and strategies, increase the flow of information
and communication among police station commanders and departments, and ultimately increase
performance and accountability (O’Connell and Straub, 2007). Over time, “the initiative has been
transformed into a more comprehensive form in its structure and promises, claiming to instigate
the changes needed in police organizations and boasting the ability to reduce crime by making
police organizations more responsive to management’s direction and performance indicators”
(Vito, Walsh and Kunselman, 2005: 189). This model combines a range of management
principles in its structure to respond to problems. For instance, “the use of different policing
styles (i.e., real time crime analysis, targeted crime interdiction, broken windows enforcement,
directed patrol), adaptive culture, structural reorganization (i.e., empowerment, managerial
accountability, teamwork, geographic decentralization), and a set of innovative strategies and
motivational tools are counted in as a part of Compstat” (Silverman and O’Connell, 1999: 130).
Regular Compstat meetings are the most visible and important component of this change model.
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Basically, Compstat is considered a police version of the strategic planning or/and change
management system.

As largely stated in the literature, organizational change is not an easy task. As suggested
by Ruben (2009: 1), “Organizations, like individuals, have habits, traditions, and histories, and
all of these are powerful forces that reinforce past and present practice, and typically impede
efforts to stimulate progress and innovation”. Planned change efforts rarely go precisely as
planned and may lead to a total failure or unintended consequences for both organizations and
individuals (Harris and Ogbonna, 2002). “The failure rates have been reported to be as high as 50
to 70 percent, of which only 10 percent are attributed to technical problems” (Lewis and Seibold,
1998: 98). Operationally, this failure rate is of great concern due to the substantial loss of time,
morale, financial resources, and damage to an organization’s ultimate survival (Lewis, 2011). As
stated by Miller, Johnson and Grau (1994), there may be many factors affecting the success or
failure of change efforts, namely individual inertia, existing technical capacities, organizational
members’ attitudes towards change, motivation for altering behaviors, experience of earlier
change initiatives, and individual demographics, but few are as critical as the following cross
cutting ones: leadership, planning, assessment, communication, and culture (Ruben, 2009).

This article will specifically address the role of communication while acknowledging
the importance of other factors. Communication is essential in creating a vision for change,
making understood the need for change, minimizing resistance, and acquiring the participation,
motivation, commitment, and buying in of organizational members for planned change efforts.
In short, communication strategies and channels through which Compstat is introduced and
implemented can play a significant role in how organizational members perceive, appropriate,
make sense of, and interpret this initiative which, in turn, will influence the way it was adopted,
the degree of resistance and receptivity, and its ultimate success or failure. Keeping in mind this
main assumption, this study focus on how information about the Compstat was communicated,
which communication strategies and channels utilized in the context of a police organization, and
finally the reaction of organizational members to these communication strategies and channels.
Based on this ground, the main research questions are:

1) What communication strategies were used to introduce Compstat? Were they viewed as
effective by leaders and members of the organization?

2) What communication channels were used to introduce Compstat? Were they viewed as
effective by leaders and members of the organization?

2. Communication and Organizational Change

It has been well documented that communication plays a critical role in the successful
implementation of any change model and helps people to understand and deal with the change
process (Lewis and Seibold, 1998). Generally, the literature dealt with communication in terms
of the announcement of change programs (Smeltzer, 1991), disseminating information, soliciting
input regarding change (Lewis, 1999), reducing or managing uncertainty and conflict (Bordia,
Hobman, Jones, Gallois and Callon, 2004), and sense-making, persuading, soliciting, acquiring
feedback (Gallivan, 2001), and framing (Fairhurst, 1993). Communication is also viewed as a
tool for creating and sustaining a guiding vision for the organization, facilitating opportunities
for participation, decreasing resistance, creating a positive environment and reaction for change,
and appropriating and adapting features of change (Lewis, Schmisseur, Stephens and Weir,
2006). Certainly, communication strategies and communication channels used in change efforts
affect the perception and interpretations of organizational members, which, in turn, affects the
outcome and success of planned change efforts (Fairhurst, 2001).

A number of scholars provided evidence of how communication can affect the change
process and outcomes. One of the more common findings is that communication has an impact on
an organizational member’s perception of the urgency of change. Stanley, Meyer and Topolnytsky
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(2005) indicated that distrust in the motives driving change as a result of poor communication
is a quite significant source of resistance. In another study, Kotter and Schlesinger (1979) found
that misunderstanding as a result of communication problems or inadequate information is one
important factor resulting in resistance to change. They indicated that when levels of personnel
information sharing and communications are increased, cooperation also increases, and negative
employee attitudes as well as resistance to change decrease. Similarly, Armenakis and Harris
(2002) identified the most important factor for failure in change attempts as the managers’
inability to persuade organization members to create a sense of urgency and obtain support
for the change. They asserted that communication would create readiness and the motivation to
support and institutionalize the change.

The link between communication and uncertainty is also subject to scholarly interest.
Empirical works have shown that timely, credible, and trustworthy communication reduces
uncertainty and anxiety regarding change. This, in turn, increases the sense of control and,
willingness to participate in planned change efforts, and decreases the overall resistance of
organizational members (Miller, Johnson and Grau, 1994). In contrast to commonsense,
whereas the quality of information matters for organizational members, the mere frequency of
communication was unrelated to members’ perceptions of change and its success (Lewis, 20006).

Recent studies suggest that better information dissemination, more knowledge, or more
effective communication alone will not necessarily lead to desirable changes. Although it may
contribute to a better understanding and awareness of a problem and the need for change, it may
not be enough to minimize resistance and persuade individuals to act in new ways or alter their
behaviors (Chess and Johnson, 2007). Evidence increasingly points out the importance of asking
for input, participation, empowerment, active listening, openness, transparency, emancipating
qualities of communication, genuine dialogue and exchange of information (Fairhurst, 2005).
It is suggested that these factors are associated with increased commitment to change, taking
ownership of the problem, increased accuracy in perceptions regarding the reasons for and goals
of change, and decreased resistance to change (Chess and Johnson, 2007).

The content of communication is also critical for the success of change implementation.
Specifically, the way individual frames communication can influence the perceptions of
organizational members and can minimize resistance, mobilize action, and bring about ownership
and support. Organizational members are not passive receivers of communication but rather
actively filter communication through the spectacles of existing beliefs and values, which have
a strong impact on how they interpret the messages received from other members (Dilling and
Moser, 2007). Supporting this assumption, Dunwoody (2007) found that selection of congruent
and local frames of reference and metaphors that are accessible to organizational members are
more likely to get their attention and promote change and mobilize action. For example, the use
of a concept such as ‘ozone hole’ in comparison to ‘climate change’ influenced a community’s
reactions and interpretations to the same problem (Dunwoody, 2007). In the same line of
thought, Gallivan (2001) argued that even members belonging to the same organization with
different hierarchical levels, occupational communities, or prior socialization into specific jobs
might have different experiences and mental frames which may influence the way they receive
and interpret change messages. Following the findings of Dunwoody, change agents should
even consider these possible differences when planning change, developing communication
programs, and selecting frames.

In addition to these points, the source and channels of communication influence
organizational members’ reactions to change attempts; all information channels are not equal
in terms of their perceptions. It is commonly believed that face-to-face communication is more
helpful and essential for major organizational and behavioral changes. While interpersonal
communication serves as a better predictor of behavioral change, mediated communication
can be more effective in setting the agenda, providing general information, and reaching
more people with fewer resources (Dunwoody, 2007). Dilling and Moser (2007) found that
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organizational members are more likely to alter their behaviors if the information is received
from trusted, familiar, and informal sources. Although communication channels can be used
for both disseminating information and asking for input, among other functions, Lewis (1999)
found that change agents focus more on disseminating information than on soliciting input
and invitations for participation. Based on these agents’ perceptions, the selection of channels
for disseminating information -especially use of general information meetings- is found to be
related to successful change outcomes. Other than general information meetings, small informal
discussions are the most frequently used channels for disseminating information, whereas
written information is the least frequently used channel of communication (Lewis, 2011). In
terms of formal and informal communication, Lewis (1999) found that informal channels are
utilized more for disseminating information and requesting input from organizational members.
Finally, Timmerman (2003) stated that source, organization, media, message, task, receiver, and
strategic factors are likely to influence the selection of communication channels that agents
employ to disseminate information.

Although there is an extensive literature on the role of communication during planned
change efforts, there is a lack of theory or framework. Lewis (2007) placed discussions
regarding the communication of organizational change into a larger framework and provided
communication strategy dimensions of models that are employed during the implementation
phase. These dimensions include: (a) disseminating information /soliciting feedback, (b)
one-sided/two sided messages, (c) gain/loss frame, (d) blanket/targeted messages, and (e)
discrepancy/self-efficacy. Change agents use a combination of these strategies based on the
organization’s context (i.e., culture, history of change, needs and goals in implementing
change, willingness to change) and institutional factors that shape the organizational
environment (Lewis, 2007). The first dimension deals with the agent’s decision as whether
to use communication resources in sharing information concerning change or solicit input
from organizational members. While soliciting input is associated with participation,
feedback, and alternative views, disseminating information is more top-down oriented and
attempts to influence organizational members’ compliance, reduce uncertainty, and support
official plans (Lewis, 2011). The second dimension is more concerned with the balance
between positive versus negative messages regarding change. In other words, agents can
make a decision to emphasize only the positive aspects or decide to use negative as well as
positive ones. In this sense, while some change agents may focus simply on arguments that
support one position and ignore other positions, others may focus on both supporting and
opposing arguments in order to provide a more realistic point of view (Lewis, 2007). There
is little empirical evidence that has revealed which method is more effective. Rather, some
empirical works show secrecy and dishonesty to be related to a failure of communication
(Colvin and Kilmann, 1990). Scholars also suggest that organizational members may request
any information (even negative) regarding change plans (Lewis, 2007). The third strategic
communication dimension concerns “whether the persuasive message is framed in terms of
gains or losses” (Lewis, 2011). While a gain frame emphasizes the advantages of compliance,
a loss frame emphasizes the disadvantages of noncompliance (Lewis, 2011). These gains
or losses can be both organizational and individual in nature. For example, a gain frame
could be stated similar to the following: If you support this change, both the organization
and you will earn in this process. On the other hand, a loss frame would suggest: if you do
not support this change, it might lead to organizational layoffs. The fourth communication
strategy dimension relates to the change agents’ choices as to whether messages should
target specific groups or individuals based on their key roles in the change process, or be
more general by using a blanket strategy, wherein the same messages will be sent to all
groups or individuals (Lewis, 2007). The selection of these strategies is associated with
the perceived need for consensus building or availability of resources (Lewis et al., 2001).
The fifth and final dimension deals with the degree of focus on messages (discrepancy) that
suggest the need to initiate change and/or messages (efficacy) that promote the idea that an
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organization is capable of successfully implementing the change (Lewis, 2011). Both types
of messages are important for the successful implementation of change.

Besides these communication strategy dimensions, Lewis, Hamel, and Richardson
(2001) identified six models of implementing communication that are employed by change
agents to interact with various stakeholders. They found that the perceptions of change agents
in regard to the needs for communicative efficiency or consensus building during change
efforts can be used to predict the following models of implementation of communication:
equal dissemination (disseminating information to all members equally), equal participation
(both disseminating information and soliciting input for equal participation), need to know
(disseminating information to groups who must know or express a desire for the information),
marketing (constructing messages specific to individuals or to groups), quid pro quo (focus
on groups who have something the organization needs), and reactionary (response to an
unexpected situation) (Lewis et al., 2001). Change agents may be more willing to reach a
consensus depending on the dominant values of organization such as participation, importance
of the change, and leadership styles. In certain cases, resource limitations (i.e., time, personnel,
and financial) promotes a change agent’s perception of the need for communicative efficiency
(Lewis, 2011).

Keeping in mind the aforementioned communication strategy dimensions and the six
models of implementation, this study will focus on how information about the Compstat was
communicated, and will describe which strategies, models, and channels were utilized that lead
to better or worse implementation in the context of a police organization.

While it is clear that communication strategies and communication channels (i.e., face to
face, written) play important roles in the dynamics of planned change, there is still much to be
learned about the specific ways in which these dynamics operate. The goal of this article is to
bring a deeper understanding on the role of communication in the change process.

3. Methodology

3.1. Research Setting

In this article, a large police department, Newark Police Department (NPD), in the east
coast of the USA was selected for an in-depth analysis of communication strategies used to
implement a planned organizational change model called Compstat. This police department was
selected due to its relevance for this research. First and foremost, the NPD has employed the
Compstat since 1997, and the department was receptive to conducting interviews. In addition, its
large size, crime ridden environment, openness to change in the past and revision of Compstat,
initiation of a number of innovative programs, reorganization of the department, and reduction
in crime rates after the implementation of Compstat made this police department a good and
interesting sample of study.

3.2. Data Collection

Data regarding communication strategies during the implementation of Compstat in the
NPD was collected through in-depth interviews of police officers in different ranks and positions
and analysis of documents. The researcher conducted 26 interviews with members of the NPD.
The basic sampling strategy was to reach a sample of individuals from diverse groups and varied
functions within the organization. The interviews were arranged by a contact person who was
assigned by the police director to assist with the study. There were a representative number of
officers from a wide range of ranks and units. This enabled cross-checking of information in
an effort to establish different views held concerning the introduction and implementation of
Compstat (Olie, 1994).

Documents are critical to the function of organizations. In this study, a variety of
documents were analyzed. These documents included the Compstat report, organization web
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site, the organizational chart, mission and vision statement, media articles, brochures, general
orders and memos. There were eight general orders and memos used to communicate change by
upper and middle level managers in department, which is essential to understanding the content
and scope of communication.

3.3. Data Analysis

The data obtained from the interviews and aforementioned documents were used for the
analysis and interpretation of the use of communication in the implementation of Compstat in
this specific organization. The research took an inductive approach to examining the present
phenomenon, insofar as the “categories emerge out of the examination of the data ... without
firm preconceptions dictating relevance in concepts and hypotheses beforehand” (Walker, 1985:
58). The overall data analysis process can be considered in terms of two interrelated concepts:
analysis and interpretation. Lindlof and Taylor (2002: 210-211) defined analysis: “the process of
labeling and breaking down raw data and reconstituting them into patters, themes, concepts, and
propositions. Interpretation is the process of making construal”. In this process, both analysis
and interpretation come together to clarify the meaning and make knowledge claims about the
given research topic.

Specifically, the constant comparative method was used for analysis and interpretation.
In fact, this method appears to be particularly useful in coding a large amount of texts, forming
categories, establishing the conceptual boundaries of the categories, assigning the segments to
categories, and summarizing (Strauss and Corbin, 1998). The analysis process, within the scope
of'the constant comparative method, can be summarized as follows. First of all, in order to prepare
the data for analysis, all interview statements and documents were logged into the computer.
The Atlas-ti software that is designed for content analysis of large amounts of transcripts and
other written documents was used for the analysis and interpretation of data, and it facilitated
a coherent means of coding, categorizing, analyzing, and interpreting. This software provided
the flexibility and non-hierarchical coding of data compatible with the constant comparative
method.

The analysis process involved three stages: open coding, axial coding, and selective coding.
Open coding can be considered as a form of content analysis where the data are read, coded, and
categorized into themes on the basis of ‘look-alike’ characteristics rather than predetermined
categories (Orlikowski, 1993). The purpose is to “group similar events, happenings, and objects
under a common heading or classification” (Strauss and Corbin, 1998: 103). Within this iterative
process, a total of about 141 codes were generated. This process ended by classifying 141 codes
under thel4 broader categories. The next step, axial coding, is “the process of relating categories
to their subcategories and linking categories at the level of properties and dimensions” (Strauss
and Corbin, 1998: 142). During axial coding, these categories were reviewed and re-sorted in order
to relate them to subcategories, linkages, and relationships that have greater explanatory power to
answer research questions. The final step is selective coding, in which core categories are selected
and systematically integrated to narrate what is happening, form general explanations, generate a
larger theoretical stance, and make knowledge claims about the organization studied (Strauss and
Corbin, 1998).

4. Findings

4.1. The Context of Change

The history of Compstat in the NPD goes back to 1997. It refers to a time frame immediately
after the resignation of New York Police Department (NYPD) police director William Bratton in
1996 and discussion of the role of Compstat in the significant reduction of crime in the NYPD.
The popularity of Compstat spread rapidly across the country in the following years. The NPD,
which initiated Compstat in 1997, was one of the earlier adopters. A 27-year veteran of the NPD,
Deputy Chief Joseph Santiago, was nominated and became police director of the NPD in July
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of 1996 (Kleinknecht, 2000). The popularity and perceived success of Compstat in changing
the NYPD in many aspects seems to overlap with the vision of the new police director at the
NPD, who had promised to make substantial changes in police performance in his first 100 days
(Stewart, 1996).

During these years, the NPD, as one of the largest police organizations in a similar
geographical context of the NYPD, had a number of problems which were widely recognized
and shared by the new police director and officers in the department. The main problems stated
by the former police director and study participants were high crime rates, lack of communication
within the department, corruption, high response time to 911 calls, reactive policing, and lack
of updated information, resources, mission, strategy, and accountability. It was clear from the
interviews that both the police director and officers who were working in the NPD at that time
shared the idea that the NPD definitely needed change in these years. The problems in the NPD,
similar to those of the NYPD before Compstat, and the legitimacy and perceived success of
Compstat responding to these problems created a tendency to adopt Compstat with a hope to
produce similar success.

4.2. Announcement of Change

After the police director’s decision to implement Compstat, the first real attempt to
inform officers about this decision and the implementation of Compstat in the NPD occurred
in a conference room at police headquarters. The police director Joseph Santiago, and two
consultants, Jack Maple and John Linder, explained the main principles behind Compstat and
how they planned to implement this model in the NPD. These general information meetings,
organized in two sessions, were recommended as one of the cornerstones of the introduction
phase of Compstat. A number of officers stated their views regarding these meetings. One of the
officers stated:

The director at that time actually did a very abnormal thing. He had two sessions with the help
of professors coming from the college and he actually spoke to all commanders. After these two
sessions, he got up there and told the department; this is where we are going and this is what we are
going to be doing and this is how we are going to get there. Some commanders bought into it, some
commanders wrote their retirement papers that day.

The following statement of another officer gave information about the communication
strategy used in these meetings:

It was more like; this is something that we are going to do. It works. It worked for New York. This
is where we need to be, because if we keep going in this way, we have nothing left. We need to do
something. No one else came to the table, no one attempted the challenge, and nobody cared.

Itis evident from the newspaper articles and interview statements that these two meetings
were organized to announce the change, the need for change, and give basic information
related to Compstat. Communication was like a lecture in these two general information
meetings. The statements of officers pointed out that the police director did not intend to
solicit feedback, persuade all officers, minimize resistance, or acquire participation, increase
motivation and commitment, or the buy in of all officers. Rather, there was an authoritarian
strategy in which the police director used direct assertive requests for compliance, as well
as threats and aggression to achieve objectives in his mind. This top-down, one way, hard
approach reflected in above mentioned interviews statements. As shown in these statements,
the police director believed in the benefit of Compstat regardless of what other officers in
the organization think. Interestingly enough, some officers claimed that this approach of the
police director was part of a strategy to eliminate or replace some commanders in the NPD,
rather than to involve them, as reflected in the following statement of one officer:

Part of the methodology that goes along with Compstat was to get rid of whole bunch of precincts
commanders. There would be a large number of changes anyway. But, this situation allowed the
police director to say sort of turning the whole process and making things dramatically different.
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In addition to these meetings, another formal procedure to inform officers in these early
phases of the initiative was written orders. As confirmed by many officers, there were general
orders and some memos regarding how to implement this initiative. Thus, there were two different
communication channels reported by the officers in the introduction phase of Compstat. The first
one was these two general information meetings organized by the NPD in a formal, face to face,
and one way communication approach. The second was general orders, which were the formal
and written form of communication. These documents are suggested to have been written with
a bureaucratic and strict language.

In addition to these formal channels, there were also a good deal of informal communication
about Compstat and its consequences. As stated by participants in the study, officers
communicated about this initiative informally based on the first cues provided in the general
information meetings and the well-known case of the NYPD: “We read newspaper stories about
the case of the NYPD. When Joseph Santiago decided to implement it, like any other things,
it was criticized by some, sometimes openly sometimes behind the doors.” Communication
strategies and channels at this phase are illustrated in the Table-1.

Table 1 Communication Strategies and Channels during the Introduction

Communication Strategies and Channels during the Introduction Phase of Compstat

Formal Channels Informal Channels

General information General orders and

. Gossip behind the scenes
meetings memos

Written, top-down,
formal, strict, Oral, Informal, face to face
bureaucratic language

Oral, formal, face to face,
one way

As briefly shown, there was a heavy reliance on the traditional communication channels
such as written documents and formal meetings in the introduction of Compstat. Written
documents such as general orders and memorandums were the most articulated form of change
communication. These written documents were very strict and formal in manner and written in a
well-organized manner. Like any other organizations, small meetings or informal channels were
also used to communicate change in the NPD.

4.3. Communication Strategy Dimension

This process can be put into a larger framework by referring to the communication strategy
dimension adapted by Lewis (2007). First, this communication strategy aimed at disseminating
information in a top down orientation without a strong effort to reduce uncertainty and gain
support for the change. The police director and consultants seemed to focus more on the positive
aspects and benefits of the Compstat for the organization. The interviews and statements of
the police director in the newspaper articles indicated that there was a focus on loss frame,
which emphasizes the disadvantages of noncompliance. In other words, the police director used
a hard strategy in which he used direct assertive requests for compliance as well as threats and
aggression to achieve objectives in his mind. It is also clear that the communication strategy
targeted more specific groups, namely mid-level officers as they were considered the key for the
success of the initiative. Finally, the police director gave the message that the NPD undeniably
needs change and is capable of successfully implementing this change.

In terms of the models suggested by Lewis, Hamel, and Richardson (2001), it is possible to
say that the communication strategy in these early phases of the initiative targeted more mid-level
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officers who need to know at least the basic aspects of the Compstat. In other words, change agents
prioritized communication efficiency compared to consensus building, and focused specifically on
the most critical group -mid-level officers- in this change model. This communication strategy is
illustrated in the Table-2.

Table-2 Characteristics of Communication Strategy

Characteristics of Communication Strategy

Communication Efficiency

Communication Strategy Examples from Interviews

This is where we are going and this is what we
Disseminating information are going to be doing and this is how we are
going to get there.

Focus on positive aspects of Compstat It works. It worked for New York.

Part of methodology that is grown up with
Compstat was to get rid of whole bunch of
precincts commanders.

Focus on loss frame (the disadvantages of
noncompliance)

He had two sessions with the help of professors
coming from the college and he actually spoke
to commanders.

This is where we need to be. This is how we are
going to get there

Targeting specific  groups (Mid-level
Managers)

Self-efficacy

In short, change agents focused on disseminating information rather than soliciting officers’
input. The upper echelon in the NPD was not especially concerned with persuading officers and
reaching a consensus. Rather, the main purpose was to announce the change and give basic
information about the initiative. From their perspective, these communication strategies were
both appropriate and effective, though not for officers who were expecting more involvement in,
more information about, and training about the initiative.

4.4. Communication Strategy and Its Consequences

Compstat is certainly a large scale, revolutionary change model that implies significant
differences in the way commanders work. It requires new ways of organizing the work, increases
the accountability and responsibilities of managers and the workload; and requires new work
routines. These kind of major change efforts lead inevitably to a degree of uncertainty in
organizations, especially when certain communication strategies are not followed to minimize it,
as illustrated in this case. In the NPD, most of the officers were not aware of what was expected
of them in this change process, the extent and nature of the change, and how to prepare for
Compstat and regular Compstat meetings. The common perception of officer in the introduction
phase was lack of information, lack of training, lack of participation, dialogue and involvement,
top-down and aggressive manner.

Officers’ expectations of training and more knowledge to decrease uncertainty about the
initiative were clearly not taken into consideration. As reported by an officer, “There was fear
because of something different. We were in the dark. We did not know what to do.” Another
officer summarized the general feeling of officers in those phases: “It was more a sense of
unknown, what is going to happen, a sense of fear, how this is going to affect me.” Most of the
officers seem to believe that Compstat could have been introduced and implemented differently
in terms of communication strategies. As illustrated in the following excerpt, they believe
that well designed communication strategies and training would have resulted in a smoother
transition with fewer problems understanding and adapting to Compstat:
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I just learned how to be prepared by doing it within these 12 years. If he (Joseph Santiago)
collected all the commanders and executive officers when it took place and somebody would explain
and train how to be prepared and run it, I think the beginning would have been much better.

From the perspective of upper echelon including police director, there was a reason for
the selection of this kind of communication strategy. Both the police director and some officers
believe that if the police director had had intention of building consensus, or if this initiative had
been implemented gradually, it would have run the risk of being sabotaged by internal politics,
structures, and culture. The following statement of one officer illustrated one of the reasons
behind this communication strategy:

Because corruption is widespread, misconduct was widespread; they were not willing for any
change. He decided he did not want to talk to these people. This was his idea, because he needed to
do that, because there was so much corruption that he did not think that he was going to get people to
buy into it anyway.

The newspaper stories which reflect the perspective of Joseph Santiago confirmed
this point as follows: “How do you ask people to act professionally without first creating an
environment where they can do it? Mr. John Black asked rhetorically” (Smothers, 2002). Openly,
the general approach of the police director was not to persuade all officers and get people to buy
into change using a communication strategy to create and sustain the need for change and inform
officers about the change process. He had no intention of adopting a communication strategy to
solicit feedback as to whether change was needed and Compstat was appropriate for the NPD or
not. This approach was justified not only by the police director but also by some officers, who
referred to the major problems in the MPD, police culture identified with hierarchy, paramilitary
structure and chain of command, large size of the organization, and need for strong leadership
and tough manner. Some of these officers also pointed out the level of difference between the
current practices of the organization and the proposed change to explain the necessity of this
approach.

However, some officers suggest that they were not opposed to the reasons and goals of the
change, but they did not have any information about the initiative or, what was expected from
them, which made the process painful. This is reflected in the following statement of one officer:

In 1997, we developed Compstat. I went to the warrant squad unit in 1997, where I had my first
taste of Compstat. It was sometimes good, sometimes bad. It was like he knew where this department
should be run. But, we did not know what is going on, what we should be doing to make this work.
None of us know that what we should know. We were not on the same page and it was not our fault.
He did not ease this process. If they came around, listen, you are going to be part of this process called
Compstat. And this is what it is. These are the things you need to know to be prepared. We would run
more smoothly. But they [the consultants] never talked to us about it. It is like, one day, here we go.
They said here is the new process and this is how we are going to direct each command. But, we did
not have any training. You got the training, if you want something different from somebody. They
spent a lot of time with the director but they never spent time with us. That was the problem. It was
all new to us.

It is clearly understood that there were some officers who would have been more
supportive of Compstat, if the upper echelon had asked for input and participation, trained them,
and communicated broadly and honestly about the ramifications, implementation, and benefits
of the initiative for the organization and for individuals. The following statement of one officer
reflects the expectations of officers in this phase: “He should involve more people; talk to people,
and inform people. This is our job to fight crime and we can do it collectively by using Compstat.
Basically, we need to talk about the benefits of Compstat with people.” As the Compstat was not
truly understood or adopted, the extent of resistance increased.

5. Discussion

The main research question in this study is the communication strategies and channels
used in the implementation of Compstat and perception of officers from different ranks. The
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most defining action in the introduction of Compstat was two general information meetings
organized with the contribution of two consultants. The other communication channel was
written orders which were perceived less important than these meetings. These meetings and
written orders can be categorized as the only formal communication practices in the introduction
phase of the initiative.

The upper echelon, specifically the police director, announced change in these meetings
and gave his main messages concerning the need, scope, and content of change, his expectancies,
goals, and vision. The way communication was framed in these meetings can be illustrated as
follows: We need to change -discrepancy-; we have the capability to change -self-efficacy-; this
(Compstat) is what we need -appropriateness-, and this is what you have to do-obligation-. The
police director repeated these messages in these two meetings and in newspaper stories, in which
he asked officers to be part of this new environment or leave. The nature of communication in
these general information meetings was top-down and directive. There was not any known effort
to solicit officers’ input and persuade them.

Written documents were also used extensively to communicate change. Some officers
even stated that written documents such as memos and orders were the most common form
of communication for change not only for the Compstat but also for every kind of change.
These written documents were used in this process with a top-down and directive approach. The
language of these documents reflects the bureaucratic nature of this organization.

From the perspective of officers, there was not any well planned communication strategy to
inform or persuade officers, and involve them to the change process, or mitigate their resistance.
Change agents used one-way communication approach with a purpose of disseminating
information. The concerns and expectations of the officers to get training and more information
about Compstat, specifically, its justifications and purpose, the officers’ role in the new model
was not taken into account by the upper echelon. The end product of this process was inadequate
information, and a high level of anxiety and uncertainty, and high level of resistance among
officers at all levels.

From the upper echelon’s perspective, the general communication strategy was not to
persuade all officers, or to create and sustain the need for change and inform officers about the
change process. Rather, the strategy was to distinguish competent officers from incompetent
officers. The police director presented the autocratic nature of communication strategies in the
introduction phase as necessary. According to him, the main problem in the introduction phase
was not lack of information or training, but serious problems in the NPD and a generation of
officers who were not used to accountability and information sharing. Communication strategies
were part of the strategy to change some officers within the NPD. Participative and democratic
approaches would not work in an organization like the NPD known for its serious problems and
corrupt officers. Both the police director and some officers believe that if the police director
had had intention of building consensus, or if this initiative had been implemented gradually,
it would have run the risk of being sabotaged by internal politics, structures, and culture. Thus,
according to the upper echelon, there was a communication strategy in the NPD, but this was
completely different than the strategies suggested in the literature.

It is clear that officers in different rank and positions differ radically in the interpretation
of communication strategies. On one hand, the intolerance and autocratic approach taken in the
communication practices in the introduction phase is understandable. If the main purpose of
change efforts is to alter the organization’s structure, culture, and some officers, as exemplified in
the NPD, participative and democratic approaches and communication strategies may not provide
the best results. Even, in an organization, which was characterized by a high power distance and
strict hierarchy, these democratic and participative approaches may lead to undesired results. It
would be wrong to assume that better information dissemination, more knowledge, or more
effective communication alone would have led to support for Compstat among all officers.
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Although it may have contributed to a better understanding and awareness of the goals of the
initiative, and its implication for the organization, even more collaborative communication
strategies would likely not have been effective in persuading all officers to accept the change.
There were certainly some officers who were against the change itself as they have a fear of
losing their routines, position and advantages in the new system.

On the other hand, it was obvious that there were some officers who were willing to
understand the initiative, its justifications and purpose, their role in this initiative, and what they
have to do to be part of this new environment. The above-mentioned communication strategy
led to a lack of information and unnecessary dilemma for these officers. These officers expected
to have the tools and means to know what was expected from them and how to do it. This was
a clear problem in the NPD, which increased resistance among officers. Consequently, it was
evident that these officers would have been more supportive of Compstat, if the upper echelon
had asked for input and participation, trained them, and communicated broadly and honestly
about the ramifications, implementation, and benefits of the initiative for the organization and
for individuals.

6. Suggestions and Conclusion

The case of the NPD shows the primary role of communication in the change process.
Based on the problems in the introduction phase of Compstat, it is fair to say that change
agents must pay attention to communication processes and strategies when guiding change.
Communication strategies in the NPD certainly increased the level of resistance. In this sense,
in order to distinguish organizational members who resist the change from those who just resist
the way the change is introduced, change agents need to ensure that effective communication
strategies characterized as transparent, honest, consistent, and continuous are used to inform
organizational members about the reasons for change, and its implications for the organization
and for them. Otherwise, organizational members who are willing to be part of the change and
likely to support the change can instead become resisters. In other words, change agents can
contribute to the occurrence of resistance through communication itself.

Organizational culture is an important concept to be used in the change process. In
particular, the ambiguity and uncertainty experienced in the introduction of change models make
communication central to the construction and development of certain expectancies, labels, and
beliefs about change. By using culture as an influential discourse resource (Ravasi and Schultz,
2006), communication might be used for creating meaningful explanations of new claims, and
convergence of interpretations about the change. If change agents define symbols and frames
consistent and congruent with organizational members’ culture, these frames can be used to
define change, develop a positive perception, and guide the interpretations of organizational
members. If the manner in which change agents frame a problem does not clearly resonate with
any current cultural values, this situation limits the ability of communicators to persuade and
get attention and support from organizational members during the change process (Dilling &
Moser, 2007).

This point implies the primary role of change agents as mediators of change. They employ
communication as a sense making tool or frame change in different ways. Understanding an
organization’s culture might help change agents to select appropriate communication strategies
and frame their messages appropriately. For example, in individualistic cultures, change agents
can focus on self-interest as a result of change. This manner can certainly minimize resistance
and ease the implementation of these kinds of initiatives.

In the early phases of change process, a heavy dose of true and false information is injected
to the organization. The false information should be thoroughly reviewed by the upper echelon
and corrected before being too late. For this reason, two-ways of communication and systematic
communication strategies is needed to control the gossip and manipulation and convey the true
information in a timely manner which is essential for the success of change efforts.
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The success of Compstat and specific initiatives like Compstat certainly requires an
understanding of the nature of the change process, factors that facilitate or impede change efforts,
and the sources of resistance and receptivity. Communication is essential in informing officers,
managing their perception, constructing positive interpretation, and mitigating resistance.

Change agents should be aware of implications of communication and manage and guide change
process accordingly.
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MAVi YAKALI CALISANLARDA ILETiSiM DOYUMU iLE iS TATMINi
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESIi: ESAKTIF TEKSTIiL CALISANLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Oz

Glinlimiiz modern ydnetim anlayisinda 6nemli bir yer tutan is tatmini ve Orgiitsel
iletisim unsurlarinin orgiitlerde is verimliginin saglanmasi, performans, motivasyon ve aidiyet
duygusunun arttirilmasi ile iliskili oldugu bir¢ok arastirmada ortaya konmaktadir. Bunun yani
sira is tatminini olusturan unsurlar, orgiitsel iletisimin isleyisi ve ¢alisanlarin iletisim doyumu
sektorden sektore ve galisanlarin beyaz ya da mavi yakali olup olmamasia gore de farklilik
gosterebilmektedir. Bu calisma oOrgiitsel iletisim ve is tatmini arasindaki muhtemel iligkiyi
incelemek amaci ile Istanbul’da faaliyet gosteren bir tekstil firmasinin 120 mavi yakal calisanina
anket teknigi uygulanarak yapilmaistir.

Anahtar Kelimeler: s Tatmini, iletisim Doyumu, Mavi Yakali Calisanlar, Orgiitsel
[letisim.

EXAMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN COMMUNICATION
SATISFACTION AND JOB SATISFACTION IN BLUE-COLLAR EMPLOYEES:
RESEARCH ON / THE EMPLOYEES AT ESAKTIF TEKSTIL

Abstract

In many studies, it is set forth that the elements of job satisfaction and organizational
communication, which have a significant place in the present modern understanding of
management, are correlated with the attainment of work efficiency and the enhancement of
performance, motivation, and the sense of belonging in organizations. Besides, the elements which
form job satisfaction, the operation of organizational communication and the communication
satisfaction of employees can also vary by sector and according to whether the employees are
white- or blue-collar. This study was carried out by employing the survey technique to the
120 blue-collar employees of a textile firm operating in Istanbul so as to examine the possible
relationship between organizational communication and job satisfaction.

Keywords: Job Satisfaction, Communication Satisfaction, Blue-Collar Employees,
Organizational Communication.
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1. Giris

Rekabete dayali yonetim anlayisi gliniimiizde g¢alisanlarin i siirecinde daha etkin ve
daha basarili olarak yer almasini istemektedir. Bu noktada &zellikle son yillarda calisanlarin
motivasyonu, performansi, verimliligi ve ig tatmini dikkatle takip edilen ve {izerinde ¢alisilan
alanlar haline gelmistir. Orgiitsel amagclara ulasma noktasinda calisanlara verilen 6nem ve deger
de giin gectikce artmaktadir. Dolayisi ile orgiitiin verimliligi ve basarisi ¢aliganlarin verimliligi ve
basarist ile de yakindan ilgili olmaktadir. Bu noktada orgiitlerin basartya ve orgiitsel hedeflerine
ulagmasinda, ¢aliganlarin kuruma aidiyet duygularini giiclendiren, yaptiklari ise ve isleyise yonelik
bilgi diizeylerini arttiran, performans, motivasyon, is tatmini ve verimlilikle iligkilendirilen
orgiitsel iletisime de biiyiik gorevler diismektedir. Dolayisiyla son yillar da orgiitsel iletisim de
incelenen 6nemli alanlar arasinda bulunmaktadir. Farkli kademe ve ayni kademede ¢alisanlar
arasinda formel ve informel olmak tizere gergeklesen orgiitsel iletisimin bir¢ok fonksiyonu vardir.

Orgiitsel iletisimin; orgiitlerde gorevlerin yerine getirilmesinde gerekli olan bilgi akisini
saglama, orgiitte ortak bir dilin olugmasimi ve kiiltiiriin aktarilmasini saglama, calisanlarin
isletmenin konumu ve islevi hakkinda daha iyi s6zcii olmalarini saglama, ¢alisanlarin yonetime
katilmalarma ve kurumu benimsemelerine olanak saglama gibi bircok fonksiyonu bulunmaktadir
(Peltekoglu, 2001, 341-342;Sisman, 2007, 164). Giliniimiizde is tatmini ile iliskili olan unsurlarin
tespit edilmesi orgiitlerin yonetim siireclerinde basariy1 yakalayabilmesi noktasinda énemli bir
unsur olmaktadir. Orgiitsel iletisim ve bu iletisim ile ilgili calisanlardaki iletisim doyumu ile is
tatmini arasinda bir iliski oldugu diistiniilmekte ve bu yonde ¢aligmalar yapilmaktadir.

fletisim doyumu ile is tatmini iliskisini inceleyen birgok arastirma yapilmistir. Giilnar
(2007), Orgiitlerde Iletisim ve Is Doyumu adl kitabinda Muchinsky (1977), Avery (1977),
Jones (1981), Duke (1981) ve Wippich (1983) tarafindan yapilan arastirmalarin bu konudaki
baslicalar1 oldugunu ifade etmektedir. Calisanlarda is tatminine etki eden bir¢ok faktor
bulunmaktadir. {s tatmini etkileyen bu faktorler farkli bigimde ele alinmaktadir. Konuya yonelik
literatiir incelendiginde is tatmini etkileyen faktorlerin bireysel ve Orgilitsel olarak iki ana
kategoriye ayrildig1 goriilmektedir Takim, (2012, 44-56; Ozkalp ve Kirel, 2010, 115-117, Eren,
2008, 242-249). Bunlardan; yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, egitim, statii ve kidem, sosyo-
kiiltiirel cevre, kisilik, zeka ve yetenek bireysel faktorleri, isin niteligi, icret, glivenlik, yiikselme
olanaklari, ¢alisma sartlari, yonetim bigimi ve yoneticilerle iliskiler, calisma arkadaslari ile
iligkiler, orgiit kiiltiird, stres orgiitsel faktorleri olusturmaktadir.

Is tatmininin ve iliskili oldugu kavramlarin ortaya konmasi beyaz yakali ¢alisanlarm yani
sira mavi yakali ¢alisanlar i¢in de dnemlidir. Giiniimiizde 6zellikle tiretim sektdriinde birgok
mavi yakali ¢aligsan bulunmaktadir.

Mavi yakali calisanlar; isletmelerde iiretilen mal veya hizmetin iiretim siireglerinden birinde
tiretim hattinda makine basinda ¢alismakta ve beyaz yakalilara oranla zihin giicinden ¢ok beden giiciiyle
caligmaktadirlar. Mavi yakali calisanlarin temel 6zellikleri asagidaki gibidir (Karakus, 2011, 20):

+  Uretim hattinda ya da sahada hareketli olarak calisirlar.
*  Yoneticileri tarafindan planlanan isleri yaparlar.
*  Parca basina saatlik veya yevmiye ile ticretlendirilirler, fazla mesai alirlar.
+ Isleri sevk ve idare etme sorumluklari yoktur.
Bu caligmanin ilk béliimiinde is tatminine, ikinci bolimde orgiitsel iletisime yonelik
literatiir taramast yapilmigtir. Calismanin {i¢iincii ve son boliimii arastirmaya ayrilmistir.
2. Orgiitsel fletisim
Orgiitsel iletisim; “Orgiitiin isleyisini saglamak ve amaclarim gergeklestirmek igin gerek
Orgiitli meydana getiren ¢esitli boliim ve 6geler, gerekse orgiit ile ¢evresi arasinda girisilen stirekli

bilgi ve diisiince aligverisi”dir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2008, 130). Orgiitsel iletisim; “Birden
fazla insanin bir amag etrafinda toplanmasini saglayan ve bir araya gelen insanlarin gii¢ birligi
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yaparak Orgiit amaglari yoniinde etkili bir bi¢imde c¢alisabilmeleri igin aralarinda olmasi gereken
isbirligini ve ¢evresiyle uyumlarini saglamada 6nemli bir rolii olan, bigimsel ve bicimsel olmayan
yapilardaki anlam yiikii tastyan her tiirlii insan etkinliginin paylasiimasi”dir (Vural, 2003, 140). Bir
diger tanima gore Orgiitsel iletisim; “Orgiitteki birimler arasinda bilgi, anlam, duygu ve diisiince
aligverisi ve birimler arasinda gerekli iligkilerin kurulmasi ve sosyal iliskilerin siirekliliginin
saglanmasi1 adina yiiriitiilen iletisim” dir (Tuncer ve digerleri 2007, 232). ‘Sosyal bir tutkal’,
kurumu bir arada tutan bir ‘yapistirict’, orgiitsel fonksiyonlar piirtizsiizlestiren bir ‘yag’, sistemi
birbirine baglayan bir ‘ip’, kurumun her tarafina yayilan bir ‘gii¢’ olarak nitelendirilen orgiitsel
iletisim Orgiitiin amaglarina ulasmasinda 6nemli bir unsurdur (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008, 49;
Eroglu ve Ozkan, 2009, 52). Orgiitsel iletisimin rgiite sagladig: baslica faydalar asagidaki gibidir
(Bakan ve Biiyiikbese, 2004,3; Kocabas, 2005, 250; Sentutan, 2014, 49 ):

+  Orgiitiin amaglarinin, politikalarinin, hedeflerinin ¢alisanlarca bilinmesini saglamak.

+  Orgiitiin etkinlikleri, 6nemli olaylar, basarilar konusunda calisanlarin aydinlatiimasi
imkanini saglamak.

*  Yonetime karar almada ihtiya¢ duyulan bilgiyi elde etme imkan1 saglamak.

*  Yoneticiler tarafindan almman kararlarin ¢alisanlar tarafindan amacina uygun sekilde
anlagilmasinda ve eyleme doniistiiriilmesinde kolaylik saglamak.

* Bilgilendirme yoluyla orgiitsel yasama katilim diizeyini arttirmak.
*  Calisanlarin orgiite baglilik duygularimi giiglendirmek.

e Calisanlarin davraniglarimi olumlu etkileyerek orgiitsel performanslarimi arttirici rol
oynamak.

e Calisanlarin paylasim duygularini gelistirmeleri ve pekistirmelerini saglamak.

+ Is ortamindan kaynaklanan catismalari, siirtiismeleri, baskilar1 azaltici bir anlayisin
yayginlagmasini saglamak.

*  Yoneticiler ve galisanlar arasinda karsilikli iletisimi 6zendirmek.
* (Calisanlarin is sirasinda ve sonrasinda orgiitii temsil niteliklerini geligtirmek.
+  Orgiitsel verimliligi ve etkinligi arttirmak.

+  Orgiitsel politika ve kararlarin is gérenlere duyurulmasi ve anlatilmasi, érgiitte dedikodu
ve soylentilerin oniinii kesmek.

+  Orgiitiin faaliyetlerinin, projelerinin iliskide bulunulan ¢evrelere duyurulmasinda drgiitiin
taninmasini ve orgiite giiveni saglamaktir.

Orgiitsel iletisimin yukarida orgiite sagladig1 faydalar degerlendirildigi zaman, rgiitlerde
yer alan etkin bir oOrgiitsel iletisimin Orgiitiin hedeflere ulagsmasi noktasinda yiriitecegi tim
is slireglerinde basariy1 arttirdigi yadsinamaz bir ger¢ek olarak kabul edilmektedir. Giiglii
bir orgiitsel iletisim calisanlar ve bolimler arasindaki koordinasyonu arttirarak, galisanlarin
birbirlerine ve kuruma olan katkisini da arttirmaktadir. Dolayisi ile glinlimiizde tiim orgiitler bu
konuya eskiye oranla ¢ok daha fazla nem verir hale gelmistir.

2.1. (")rgiitsel iletisimin Fonksiyonlari

Yonetim orgiitsel iletisim ile bircok gdrevi yerine getirmekte, dolayist ile orgiitsel iletisim
bu noktada sahip oldugu bircok fonksiyonu ile orgiitiin amaglarina ulagmasinda énemli roller
iistlenmektedir. Orgiitlerde tiim béliimlerin ve calisanlarin birbirleri ile koordineli bir bigimde
etkin olarak faaliyet gostermesini saglayan orgiitsel iletisimin bir¢ok fonksiyonu bulunmaktadir.

Orgiitsel iletisim ile drgiitlerde iletisimin bilgi saglama, ikna etme ve etkileme, yoneltme,
emir verme, egitim-0gretim ve birlestirme islevleri yerine getirilmektedir (Erogluer, 2011, 123;
Sentutan, 2014, 53):
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e Bilgi saglama ile c¢alisanlara Orgiitin amaglari, politikalari, yonetim ile ilgili
bilgiler, calisanlarin gorev, yetki ve sorumluluklari, teknolojik gelismeler hakkinda
bilgilendirmeler yapilmaktadir.

* (Calisanlarin Orgiitin amaclarin1  gerceklestirebilecek sekilde calismalart Orgiitiin
hedeflerini benimsemelerine baglidir. Bu da ikna etme ve etkilemeye yonelik iletisim
stirecinin orgiit tarafindan yiiriitiilmesine baghdir.

e Calisanlarin gorev ve sorumluluklarmi bilmesinde ve yerine getirmesinde orgiitsel
iletisimin emir verme ve egitim-6gretim islevi yer almaktadir.

* Bolimler arast koordinasyonun saglanmasi ve c¢aliganlarin karsilikli olumlu iliskiler
gelistirmesinde oOrgiitsel iletisimin birlestirme islevi 6nem kazanmaktadir.

*  Yoneticinin orgiitsel kaynaklari, 6rgilitsel amaglara dogru yoneltmesi iletigim sayesinde
olmaktadir. Insanlart motive etmenin en dnemli araglarindan biri de iletisimdir.
Gunimiizde basta ekonomik, sosyo/kiiltiirel, teknolojik alanda yasanan tiim degisimler
kuskusuz orgiitleri de yakindan etkilemektedir. Dolayist ile bu degisimlere yonelik gelismelerin
is siireglerine adapte edilmesinde, artan ve degisen hedeflerin tiim ¢alisanlar tarafindan
benimsenmesinde ve tiim paydaslar nezdinde koordinasyonun saglanmasinda da orgiitsel
iletisime biiylik gorev sorumluluklar diigsmektedir.

2.2. Orgiitsel Iletisim Bicimleri

Orgiitsel iletisim karsimiza formel (bi¢imsel) ve informel (bicimsel olmayan) seklinde
cikmaktadir. Formel lletisim (Bigimsel); Orgiitte calisanlarm gorevleri ile ilgili rollerini yerine
getirmelerindeki iletisim bigimidir (Erdogan, 2011, 330). Formel iletisimde iletisim artik sadece
kisiler arasinda degil, bu kisilerin sahip olduklar1 konumlar arasinda olugmaktadir (Vural, 2003,
150). Formel (bigimsel) iletisim dikey iletisim, yatay iletisim, gapraz iletisim olmak iizere ii¢
sekilde gerceklesmektedir. Dikey Iletisim; Yukaridan asagiya ve asagidan yukariya seklinde ikiye
ayrimaktadir. Yukaridan asagiya dogruiletisimde iistlerden astlara dogru mesajlarin génderilmesini
icermektedir. Yukaridan agagiya dogru iletisimde orgiitiin politikalari, kurallar, emirler, performans
degerlemeleri, bilgiler calisanlara iletilmektedir. Yukaridan asagiya dogru iletisim yazili, sozli,
hem yazili hem sozlii ve gorsel iletisim seklinde gerceklesmektedir (Can ve digerleri, 2006,
350). Asagidan yukar: dogru iletisim, mesajlarin hiyerarsik yapidan astlardan istlere dogru
gonderilmesidir. Ydneticinin ¢alisanlarin orgiit politikalart hakkinda neler diistindiigiinii 6grenme
imkani sunmasi ve yoneticilere calisanlarin, boliimlerin performanslar1 hakkinda geribildirim
imkani saglamasi agisindan 6nemlidir (Tuna, 2008, 43). Oneri ve sikayet kutulari, grup toplantilari,
acik kap1 politikasi gibi yontemler asagidan yukariya dogru iletisimi gelistirmeye yoneliktir (Can ve
digerleri, 2006, 351). Yatay Iletisim; Bir kurumda aym 6rgiitsel diizeydeki kisi ve birimler arasinda
gerceklesen iletisimdir. Calisanlarin Orgiitsel bilgileri paylasmalarini saglamaktadir (Giiriiz
ve Eginli, 2014, 3-4; Can ve digerleri, 2006, 351) Capraz Iletisim; Farkli hiyerarsik kademede
bulunan calisanlar arasindaki iletisim bigimidir. Informel iletisim (Bigimsel olmayan); “dedikodu”,
“soylenti”, “fisilt1 gazetesi” olarak Orgiitlerde ortaya ¢ikmaktadir. Dedikodu ve sdylentinin birincil
bilgi kaynag: haline gelmesi oOrgiitsel iletisimi olumsuz etkileyebilmektedir. Boyle durumlarda
bicimsel iletisim kanallarmi giliclendirmek, calisanlart dogru ve acik ve ayrintili bilgilendirerek
informel iletisim engellenebilmektedir (Tiiziin ve Varoglu, 2014, 549).

3. Is Tatmini

Calisanlar glinlerini ve dolayisi ile yasamlarmin biiyiik bir kismini i yerinde gecirmektedirler.
Dolayisiyla c¢alisanin yaptigi isten memnun olmasi, zevkle ve isteyerek ise gitmesi hem calistigi
orgitteki durumunu, hem 6zel yasaminihem de ¢alistig1 6rgiitiin bagarisini yakindanilgilendirmektedir.
Bu noktada yapilan aragtirmalar ig tatminini etkileyen bircok unsurun bulundugunu gostermekte ve
orgiitlerin giin gectikge bu alanla ilgili daha fazla calisma yaptigim ortaya koymaktadir.

Calisanlarin i3 doyumlarina olan ilgi yonetimde insan iliskileri yaklagiminin 6nem
kazanmaya baslamasi ile ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira bu yaklasimla birlikte ¢alisanlarin
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orgiitlerin sahip olabilecegi en degerli kaynak oldugu ve is tatminlerinin saglanmasi gerektigi
goriisii de kabul edilmeye baslanmistir (Telman vd, 2015.217).1s tatmini orgiitsel davranis
acisindan &nemli bir konudur. Is tatmini, is gérenlerin islerine karsi duyduklar1 kapsamli
olumlu duygular ve bu duygularin is gorenler lizerinde yarattigi sonuglar olarak da agiklanabilir.
Herhangi bir tutum gibi is tatmini de inanglar, diisiinceler, duygu, degerler ve davranigsal
egilimlerin karmasik bir bilesenini yansitmaktadir. Vroom’a gore ise is tatmini “Calisanlarin
mesgul olduklar isle alakali olarak is rollerine olan duygusal yonelimleri”dir ( Sabuncuoglu
2009 ve Aziri 2011°den aktaran, Bozkir, 2014:33). Orgiitlerin ¢alisanlar {izerinde biiyiik
etkileri bulunmaktadir. Bu etkiler ¢alisanlarin o6rgiitlere karsi ne hissettiklerini yansitmaktadir.
Calisanlarin is yerlerine karsi hissettikleri olumsuz duygular onlar1 birtakim fiziksel ve ruhsal
rahatsizliklara gétiirmektedir. Is tatminini arttirma konusunda yapilanlarin ¢aliganlarin isbirligi
yapma istegini arttirdigini gostermektedir. Bu noktada calisanlar orgiitiin basarili olmast
konusunda daha fazla istek duymakta ve fiziksel ve ruhsal agidan da daha saglikli olmaktadirlar
(Spector, 1997,72). Insanlarin zamanlarmin biiyiik boliimiinii gecirdikleri ise ve isyerlerinden
saglayacaklar yiiksek tatmin toplumun daha saglikli, basarili ve iiretken olmasini saglayan
faktorlerin en dnemlileri arasinda yer almaktadir. Is tatmininin 6nemi asagidaki gibi siralanabilir
(Tetik vd.; 2008, 80):

*  Genel olarak isinden ve isyerinden tatmin olmayan is goéren hayal kiriklig1 yasamaktadir.

+ Is tatmini diisiik olan insanlar psikolojik rahatliga ve olgunluga ulasamazlar ve
umutsuzluga kapilirlar.

+ s tatminsizliginde diisiik moral, verimsizlik ve sagliksiz bir toplum olusacaktir.

Yirminci yiizyilin baglarinda arastirmacilar is tatmini konusuyla daha fazla ilgilenmeye
baslamislardir. Is tatmini; hayat doyumu, kendine giiven, fizik ve ruh saghgi, ice kapanikllik,
hedef olusturma, miisteri tatmini, devamsizlik aliskanligi, calisan verimliligi, ¢alisan performansi
ve calisan devri ile iliskilendirildigi i¢in aragtirmacilarin son yillarda ilgi konusu olmustur
(Giilnar, 2007, 161). Locke’e gore is tatmini “Bireyin igini olumlu ve zevk veren bir duygu
olarak degerlendirmesinin bir sonucudur” ve bireyin kendi algilamalarina gore dnemli olan
birtakim faktorlerin birey tarafindan degerlendirilmesinin bir sonucudur (Ozkalp ve Kirel, 2010,
114). Calisanlarin kurumun amaglar1 dogrultusunda hareket etmeleri, kurumu benimsemeleri ve
gorevlerini istekle yerine getirmeleri yaptiklari isten tatmin olup olmamalari ile ilgilidir (Arklan
ve Tasdemir, 2010, 74). Is tatmininin baslica boyutlar1 su sekildedir (Simsek, 1995, 92):

+ Is durumuna duygusal bir yanit olan is tatmini goriilememekte ve sadece ifade
edilmektedir.

+ s tatmini genellikle kazanglarin ne 6lgiide karsilandiginin veya beklentilerin ne kadarmin
asildiginin belirlenmesidir.

+ Isin kendisi, iicret, ¢alisma arkadaslari, terfi imkanlari, yonetim tarzi gibi birbirleri ile
iliskili ¢esitli tutumlar1 temsil etmektedir.

Is tatminine etki eden faktdrler bireysel ve orgiitsel faktdrler olarak iki kategoride
incelenmektedir. Bireysel faktorlerin igerisinde kiginin dogustan sahip oldugu 6zellikler, yagsami
boyunca elde ettigi deneyimler, yas, cinsiyet, egitim gibi faktorler, is deneyimleri, sosyal ¢evresi
kisinin is ve ise iliskin degerlendirmelerini sekillendirmektedir ( Davran, 2014, 19). Dolayisiyla
bu noktada calisanlarin bireysel oOzelliklerinin bilinmesi, Orgiitlerde is tatminin arttirma
noktasinda yapilacak ¢aligmalara 1s1k tutacaktir.

Is tatminine orgiitsel unsurlardan kaynaklanan faktorlerin belirlenmesi amactyla yapilan
caligmalar sonucunda iicret, giivenlik, terfi, liderlik, yonetim tarzi, ¢alisma kosullari, arkadaghk
ortami, takdir edilme ve isin kendisi gibi faktorlerin is tatmini tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir
(Erdil ve digerleri 2004, 19). Tiim bunlarm yan sira iletisim de is tatmini etkileyen is ve ig ortamina
bagh faktorler arasinda yer almaktadir. Is gérenlere agik bir iletisim politikasi izlenmesi iyi bir
atmosferin olusmasina, iyi bir atmosferin olusmasi da is gorenlerin isi daha verimli ve etkin bir bicimde
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yapmasina yardimci olmaktadir (Tetik vd.; 2008, 84). Calisanlarm ihtiyaglarmin karsilanmasinda ve
hayatlarmi devam ettirebilme noktasinda 6nemli bir rol iistlenen {icret is tatmini ve ya tatminsizligini
cogu zaman yakindan etkileyebilmektedir. Bunun yam sira ig giivenligi ve sosyal haklarmm
mevcudiyeti ¢alisanlarin ige baglanmasinda ve yaptiklari isten doyum almasinda 6nemli bir unsur
olmaktadir. Yonetim tarzi ve bunun bir yansimasi ve uygulamasi olarak orgiitsel iletisim, calisanlarla
ne siklikta ve hangi sekilde iletisim kuruldugu noktasinda is tatminini etkileyen ve ¢aliganin kuruma
baglanmasinda, motivasyonunun artmasmda ve dolayisiyla verimliliginin artmasinda 6nemli bir
tatmin unsuru olmaktadir. Bunun yani sira yoneticinin liderlik tarzi ve bu siirete ¢alisanlarla iletigim
kurma yontemi, yoneticilerin ¢aliganlarin performanslarini ne sekilde degerlendirdigi ve bunu nasil
ifade ettikleri, fiziksel calisma kosullari ve bu kapsamda degerlendirilebilecek ¢alisma saatleri ve
calisma ortamimin 1s1, 151k, nem, havalandirma gibi unsurlarda ne derece yeterli oldugu ve arkadaslik
iligkileri ve yatay iletisim olarak degerlendirebilecegimiz arkadaslarla iletisim diizeyi ve isin ne
derece keyifli oldugu ile ilgili olan isin niteligi i tatmine etki eden baslica orgiitsel faktorlerdir.

Calisanlarin isteki tatminsizliklerini ifade bi¢imi baslica dort sekilde gerceklesmektedir.
Bunlar (Ozkalp ve Kirel, 2010, 114):

+  Orgiitii terketme bicimindeki davranis sekli olan kagis (ayrilmay).
*  Mevcut sartlan diizeltmeye yonelik aktif ve yapici davranis bi¢imi olan sesini yiikseltme.
*  Optimist bir sekilde sartlarin iyilesecegini umarak beklemek davranisi olan baglilik

* Pasif olarak sartlarin daha da kotiiliismesine izin verme seklindeki davranig olan
kaynitsizlik (ihmal).

Orgiitsel acidan is tatmininin ve tatminsizliginin bircok sonucu bulunmaktadir. is tatminin
baglica sonuglari; Motivasyonun yiikselmesi, Orgiite uyumunun ve bagliliginin saglanmasi,
performansinin artmasi, basarmin artmasi, yasam tatmininin artmasi, verimliliginin artmasidir. Is
tatminsizliginin baslica sonuglari ise; Mesleki stres, kuruma yabancilasma, ise devamsizlik, ig gbren
devir hizi, isten ayrilma gibi unsurladir (Bozkir, 2014, 56-61; Demirag, 2015, 85-96; Ozpehlivan,
2015, 41-59). Orgiitlerde is tatminin sonuclarina bakildiginda, is tatmini ile elde edilen sonuglarm
giinlimiiz rekabet ortaminda orgiitler icin gittikge 6nem kazanan noktalar oldugu goriilmektedir.
Basariy1r saglama noktasinda calisanlarin istek ve ihtiyaglarini goz oniinde bulundurarak is
stireglerini sekillendiren orgiitlerin ¢alisanlarin is tatminlerini arttirmak amaciyla yaptiklart
calismalar hem calisanlart mutlu ederken, ayni zamanda da Orgiitiin basarisini getirmektedir.

4. Aragtirma

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde c¢alisanlar kurumlarin en Onemli sermayelerinden biri olarak kabul
edilmektedirler. Bu noktada kurumlardaki basarinin, verimliligin ve etkinligin saglanabilmesi
calisanlar ile dogru orantilidir. Calisanlarin is tatmini etkileyen ve onunla iligkili oldugu diisiiniilen
birgok konu bulunmaktadir. Bunlardan biri orgiitsel iletisimin isleyisi ve bu siiregteki iletisim
doyumudur. Is tatmininin iliskili oldugu unsurlarm tespit edilmesi yonetim siireci agisindan da
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu aragtirmanin amaci beyaz yakali ¢alisanlara oranla egitim diizeyi,
calisma kosullar1 gibi konularda farklilik gosteren mavi yakali caliganlarin is tatmininin orgiitlerde
onemli bir unsur olan orglitsel iletisim doyumu ile iliskisini ortaya koymak amagli yapilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada alan arastirmast i¢in birinci elden veri toplama yontemi olarak anket teknigi
kullamlmugtir. Aragtirmada kullanilan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik 6zelliklerini Slgmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Ikinci béliimde orgiitsel iletisim
doyumunu dlgmek amactyla Downs ve Hazen (1977) tarafindan gelistirilen Iletisim Doyum Olceginden
faydalanilarak sorular olusturulmustur. Downs ve Hazen (1977) tarafindan hazirlanan anket Grgiitsel
iletisime yonelik sekiz boyutu 6lgmektedir. Bunlar; calisanlar orgiitsel amaglara ulagma noktasinda
motive eden ve organizasyonel ve bireysel diizeyde algilanan genel iletisim iklimi boyutu, denegin
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iistleri ile yukaridan asag1 ve asagidan yukartya dogru gerceklestirdigi istle iletisim boyutu, i ve is
cevresi ile ilgili calisanlarn aldiklan bilgi kapsamim iceren orgiitsel biitiinlesme boyutu, mesajlarin
etkili bir sekilde iletilmesinde kullamilan tiim iletisim kanallarmi kapsayan kanal kalitesi boyutu,
kurumdaki yatay iletisimi ve informel iletisimi ifade eden is arkadaslar ile iletisim boyutu, Orgiitii
etkileyen her tiirlii yasal diizenlemeler, degisimler, finansal diizenlemeler, amaglarla ilgili bilgiye sahip
olma yoniindeki kurum bilgisi boyutu, ¢alisanlarin nasil degerlendirildikleri ile ilgili ihtiya¢ duyduklar
bilgiye erisim olan bireysel geribildirim ve astla iletisim boyutudur (Down ve Hazen, 1977: 66-68).
Caligma mavi yakalilara yonelik gergeklestirildiginden astla iletisim boyutuna yonelik sorular ankete
dahil edilmemistir. Anket sorularinin degerlendirilmesinde Likert 6lgegi kullanilmustir. (5:Kesinlikle
Katihyorum, 4:Katiliyorum, 3:Kararsizim, 4:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum). — Ugiincii
boliimde is tatmini dlgmeye ydnelik Minnesota Is Tatmini Slgeginden faydalanilmistir. Minnesota
Is Tatmin Olgeginin icsel ve digsal is tatmini olmak iizere iki faktdrlii yapist bulunmaktadir. icsel is
tatminine iliskin maddelerde basari, taninma, takdir edilme, isin kendisi, isin sorumlulugu, yiikselme
gibi isin i¢sel niteligine ve ¢alisanlarin isin kendisi ile ilgili neler hissettikleri 6l¢iilmeye calisilmaktadir.
Dissal ig tatminin de ise isletme politikasi, denetim sekli, yonetici ve astla iligkiler, is yerine iliskin
calisma kosullar, ticret gibi isin ¢evresine ve c¢alisanlarin igletme ile ilgili neler hissettikleri tespit
edilmeye cahisilmaktadir ( Davran, 2004, 129). Minnesota Is Tatmin Olgegi, icsel tatmin digsal tatmin ve
genel tatmin diizeyini belirleyici 6zelliklere sahip 20 maddeden olusmaktadir. Igsel tatmin kategorisinde;
1,2,3,4,7,8,9,10,11,15,16,20. ifadelerde aktivite, bagimsizlik, ¢esitlilik, sosyal statii, ahlaki degerler, is
giivenligi, sosyal hizmet, sorumluluk, yetenekleri kullanma, yaraticilik, yetki ve basar1 boyutlari, digsal
tatmini kategorisinde; 5,6,12,13,14,17,18,19.ifadelerde yonetici-insan iligkileri, yonetici-teknik, isletme
politikalart, iicret, ilerleme ve takdir boyutlar 6lgiilmiistiir (Davran, 2004, 117

Ozellikle son otuz yildir iletisim doyumu ve is tatmini iligkisini inceleyen bircok arastirma
yapilmaktadir. Bunlardan Avery (1977) tarafindan kamu kurumu calisanlarina yonelik yapilan
aragtirmada, Pincus tarafindan (1986) hemsirelere yonelik yapilan arastirmada, Nicholson (1980)
tarafindan ortaokul 6gretmeleri ve yoneticilerine yonelik yapilan arastirmada, gene Jones ( 1981),
Duke (1981), Wippich (1983) tarafindan ilkokul ve ortaokul Ogretmenlerine yonelik yapilan
aragtirmada, Muchinsky (1977) tarafindan kamu calisanlarina yonelik yapilan arastirmalarda
iletisim doyumu ve is tatmini arasinda anlamli bir korelasyon bulunmustur (Gtilnar, 2007:125-
127). Simpson (1988) perakendecilik sektoriinde calisanlara yonelik yiiriittiigli aragtirmasinda
orgiitsel iletisim faktorii ile toplam bes is tatmini faktoriiniin dérdii arasinda (isin kendisi, yonetici,
licret, esit diizeyde calisanlar) pozitif anlamli yénde bir iliski bulunmustur. Is tatmini boyutlarindan
yalniz biriyle (terfi) iletisim doyumu arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Miles (1996)
farkli kademelerde calisan iiretim calisanlarina yonelik yaptig1 calismada pozitif iliskililik, yukar
dogru iletisim, aciklik, negatif iliski ve isle ilgili iletisim olmak {izere dort iletisim faktSriinii
degerlendirmis ve yiiksek diizey ¢alisanlarin is tatmini diizeylerinin daha alt diizey ¢alisanlarin
is tatmini diizeyinden daha yiiksek oldugunu ve ast-iist iletisimi ile ig tatmini arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir. Ehlers (2003) tarafindan iiretim sektdriinde tiim diizeyde
calisanlara yonelik yiiriitiilen arastirmada esit diizeyde calisanlardan elde edilen iletisim doyumu
ile is tatmini faktorleri arasinda anlamli korelasyonlar bulunmustur (Giilnar, 2007:129-131). S6z
konusu arastirmalar goriildiigii gibi daha ziyade beyaz yakali ¢alisanlara yonelik yiiriitiilmiistir.
Miles ve Ehlers tarafindan {iretim sektdriine yonelik yapilan arastirmalarda ise mavi yaka ve beyaz
yaka ayrimi1 yapilmadan farkli diizeydeki ¢alisanlar arastirmaya dahil edilmistir.

4.3. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmada Istanbul’da faaliyet gsteren ve 134 mavi yakali alisan1 olan Esaktif Tekstil
firmasi segilmistir. Kuruma 134 anket formu génderilmis, 120 tanesi analize uygun goriilmiistiir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri
Hipotez 1

*  HO:Mavi yakali ¢alisanlarda genel iletisim iklimi doyumu ile digsal i tatmini arasinda
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dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

Ha:Mavi yakali calisanlarda genel iletisim iklimi doyumu ile digsal is tatmini arasinda
dogrusal bir iliski bulunmaktadir.

Hipotez 2

H, Mavi yakali galisanlarda kurum bilgisine yonelik tstlerle iletisim doyumu ile digsal
is tatmini arasinda dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

H, Mavi yakali ¢alisanlarda kurum bilgisine yonelik istlerle iletisim doyumu ile digsal
ig tatmini arasinda dogrusal bir iligki bulunmaktadir.

Hipotez 3

H, Mavi yakali ¢alisanlarda is arkadaslari ile iletisim doyumu ile digsal is tatmini arasinda
dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.

H_ Mavi yakali ¢alisanlarda is arkadaslari ile iletisim doyumu ile digsal is tatmini arasinda
dogrusal bir iligki bulunmaktadir.

Hipotez 4

H, Mayi yakali gahsanlarde} é'?r'gﬁt.sel biitiinlesmeye yonelik iletisim doyumu ile digsal is
tatmini arasinda dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

H,: Mavi yakali ¢alisanlarda orgiitsel biitiinlesmeye yonelik iletisim doyumu ile dissal is
tatmini arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir.

Hipotez 5

H, Mavi yakali ¢aliganlarda geribildirime yonelik iletisim doyumu ile digsal is tatmini
arasinda dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.

H,: Mavi yakali ¢alisanlarda geribildirime yonelik iletisim doyumu ile dissal is tatmini
arasinda dogrusal bir iligki bulunmaktadir.

Hipotez 6

H, Mavi yakali ¢alisanlarda genel iletisim iklimi doyumu ile igsel is tatmini arasinda
dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.

H,: Mavi yakali ¢alisanlarda genel iletisim iklimi doyumu ile igsel is tatmini arasinda
dogrusal bir iligki bulunmaktadir.

Hipotez 7

H, Mavi yakali ¢alisanlarda kurum bilgisine yonelik tstlerle iletisim doyumu ile igsel is
tatmini arasinda dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

H_ Mavi yakali ¢alisanlarda kurum bilgisine yonelik iistlerle iletisim doyumu ile igsel is
tatmini arasinda dogrusal bir iligki bulunmaktadir.

Hipotez 8

H, Mavi yakali ¢alisanlarda is arkadaglari ile iletisim doyumu ile igsel is tatmini arasinda
dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

H_Mavi yakali calisanlarda is arkadaglari ile iletisim doyumu ile igsel is tatmini arasinda
dogrusal bir iligki bulunmaktadir.

Hipotez 9

H, Mavi yakali ¢aliganlarda orgiitsel biitiinlesmeye yonelik iletisim doyumu ile igsel is
tatmini arasinda dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.
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* H,: Mavi yakal ¢alisanlarda orgiitsel biitiinlesmeye yonelik iletisim doyumu ile igsel is
tatmini arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir.

Hipotez 10

* H, Mavi yakali ¢aliganlarda geribildirime yonelik iletisim doyumu ile igsel is tatmini
arasinda dogrusal bir iligki bulunmamaktadir

* H,: Mavi yakali ¢alisanlarda geribildirime yonelik iletisim doyumu ile igsel is tatmini
arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir.
4.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Verilerin tek bir firma calisanlarindan alinmis olmasi, mavi yakali galisanlarin egitim
diizeyinin diisiik olmasi, sorular1 cevaplandirirken birtakim sikintilar yasama olasiliginin olmasi
aragtirmanin sinirliliklarini olugturmaktadir. Bunun yani sira bu ¢alismada arastirma kapsamina
alman firmadan elde edilen bulgularin biitiin firmalara yonelik oldugunu varsaymak aragtirmanin
stirliligini olugturmaktadir.

4.6. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirmesi

4.6.1. Orneklemin Profili

Arastirmaya katilan 120 mavi yakali ¢alisanin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi
ve kurumdaki ¢aligma siirelerine iligkin demografik bilgiler agagida verilmistir.

Cizelge 1. Katimceilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde%
Kadin 62 51,7
Erkek 58 48,3
Toplam 120 100

Orneklemin %51,7’sini kadinlar, %48,3 nii erkekler olusturmaktadir.

Cizelge 2. Katimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde%
18-24 20 16,7
25-34 85 70,8
35-44 14 11,7
44 ve {istii 1 8
Toplam 120 100

Orneklemin %16,7’sini 18-24 yas araligi, ylizde 70,8’ini 25-34 yas aralig1, %11,7’sini 35-
44 yas aralig1, %8’ini ise 44 ve Ustii olugturmaktadir.

Cizelge 3. Katihmcilarin Medeni Duruma Goére Dagilim

Medeni Durum Frekans Yiizde%
Evli 83 69,2
Bekar 37 30,8
Toplam 120 100

Orneklemin %69,2’sini evliler, %30,8’ini bekarlar olusturmaktadir.

Cizelge 4. Katihmcilarin Egitimi Diizeyine Gore Dagilim
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Orneklemin %37,5°ni ilkokul mezunlari, %60,8’ini ortaokul mezunlari, %]1,7’sini lise
mezunlari olugturmaktadir.

Cizelge 5. Katihmeilarin Calisma Siireleri

Calisma Siiresi Frekans Yiizde%
1-3 yil 49 40,8
4-6 y1l 45 37,5
10-12 yil 22 18,3
12 yil ve iistii 4 33
Toplam 120 100

Orneklemin %40°8 ini 1-3 y1l aras1 ¢alisanlar, %37,5’ini 4-6 y1l aras1 ¢aligsanlar,%18,3 {inii
10-12 y1l arasi galiganlar, %3,3 inli 12 y1l ve Ustii ¢calisanlar olusturmaktadir.

4.6.2. Faktor Analizine iliskin Bulgular

Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda belli oranda korelasyon, iliski
bulunmasidir. Barlett Kiiresellik Testi degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini
gostermektedir. Eger Barlett Testi p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler
arasinda faktor analizi yapmak icin yeterli diizeyde bir iligki bulunmaktadir. Benzer sekilde
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme yeterliligi de degiskenler arasi korelasyonlarmn faktor
analizine uygunlugunu test etmektedir. KMO degeri 0O ilel arasinda degismektedir. KMO
degerinin 1 almas1 degiskenlerin birbirini miikemmel bir sekilde hatasiz tahmin edilebilecegini
gostermektedir. KMO 6rnekleme yeterliliginin kabul edilebilir en alt sinir1 0,50 dir (Durmus vd.,
2013:79-80). Asagida arastirmaya ait KMO VE Barlett Kiiresellik Testi ¢iktisini inceledigimiz
zaman p degerini 0,000 olarak KMO degerini ise 0,850 olarak gérmekteyiz. Dolayisiyla
aragtirmamiza ait veri seti faktor analizi yapmaya uygundur.

Tablo 1: iletisim Doyumu Olgegi KMO ve Barlett’s Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. | ,850
Barlett’s Test f Sphricity Approx. Chi-Square 2953,787
Df 325
Sig. ,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) biitiin soru grubunun genel olarak faktdr analizine
uygunlugunu olcerken Measures of Sampling Adequacy (MSA) degeri tek tek her bir sorunun
faktor analizine uygunlugunu dlgmektedir. MSA degerinin 0,50’den az olmast durumunda
bu soru analizden cikarilmalidir. Kalan soru grubu ile analiz tekrar yapilmalidir. Genel
kabul gérmiis MSA degerlerinin yorumu KMO degerlerinin yorumu ile aynidir (Durmus ve
digerleri, 2013:79-80). Arastirmada iki farkli 6lgek bulunmaktadir. Bunlar iletisim doyumu
Olcegi ile is tatmini 6l¢egidir. Arastirmanin her iki dlgek icin de MSA degerleri incelenmis,
[letisim Doyumu 6lgeginin ilk incelemesinde Anti-Image Correlation matrisinde faktor agirlik
degeri 0,50 ‘nin altinda kalan 7. Soru ve tek deger olarak kalan 18. Soru ¢ikartilmis ve MSA
yeniden hesaplanmustir. Bu duruma gére Iletisim Doyumu Olgegi igin yapilan faktdr analizi
sonucunda elde edilen sonug Sekil 2’ de goriilmektedir. Yapilan bu son faktor analizinde 26
sorudan olusan Slcekten 5 faktor elde edilmistir. Faktdrler “Genel iletisim Iklimi Doyumu”,
Kurum Bilgisine Y&nelik Ustlerle Iletisim Doyumu”, “Is Arkadaslari ile Iletisim Doyumu”,
“Orgiitsel Biitiinlesmeye Yonelik Iletisim Doyumu” ve “Geri Bildirime Yonelik Iletisim
Doyumu” olarak adlandirilmistir. Bu faktor analizi sonucunda, orgiitsel iletisim doyumunun
bes farkli baslik altinda toplandig1 goriilmektedir. Faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda
Ozetlenmistir.

fletisim doyumu 6lgeginde 18. soru ve 7. soru ¢ikartildiktan sonra elde edilen KMO
sonucu asagidaki gibidir:
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Tablo 2: iletisim Doyumu Faktor Analizi KMO and Bartlett’s Test Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. | ,851
Barlett’s Test f Sphricity Approx. Chi-Square 2790,358
Df 276
Sig. ,000

Tablo 3: iletisim Doyumu Ol¢egi Faktor Isimleri ve Giivenilirlik Analizi

motive etmektedir

Faktoriin
Giivenilirlik
Faktor isimleri ve Faktorde Yer Alan Soru ifadeleri | aktor Analizi
Agirhigs (Cronbach’s
Alpha)
Genel iletisim Iklimi Doyumu 0,916
Kurumumda etkin diizeyde gayri-resmi iligki kurulmaktadir. 0,816
Kurum igi iletisim uygulamalariyla olaganiistii durumlara kolayca
< . . 0,817
uyum saglayabilmektedir.
Genel olarak kurumdaki iletisim miktarindan tatmin oluyorum 0,815
Kurumumda genel olarak iletisime kars1 gelistirilen tutumlar
< 0,738
sagliklidir.
Kurum igi iletigsim ¢alismalar1 dogru iletisim kanallartyla ele
0,595
almmmaktadir
Kurum yaymlarmin faydali oldugunu diistintiyorum. 0,517
Kurum Bilgisine Yonelik Ustlerle iletisim Doyumu 0,913
Nasil degerlendirildigime iliskin tatmin edici diizeyde bilgi
o 0,759
sahibiyim.
Kurumdaki degisikliklerle ilgili yeterli bilgiye sahibim. 0,725
Sosyal yardimlar ve iicretler hakkinda yeterli bilgiye sahibim. 0,695
Isimin diger calisanlarla karsilastirilmasina iliskin yeterli diizeyde
- 0,691
bilgi sahibiyim
Cabalarimin takdir edildigine iligkin yeterli diizeyde bilgiye
. 0,664
sahibim.
Isimdeki sorunlarin nasil ele alindigina iliskin yeterli bilgi
. o 0,610
diizeyine sahibim.
Isimin gerekleri ile ilgili yeterli bilgi diizeyine sahip oldugumu 0.59]
diistintiyorum. ’
Yoneticilerim astlariin karsilagtiklar sorunlarla yakindan
o . 0,553
ilgilenmektedir.
Is Arkadaslan ile fletisim Doyumu 0,891
Diger c¢aligsanlarla uyum igerisinde ¢alisiyorum.. 0,873
Kurumumdaki yazili yonergelerin ve raporlarin kisa ve net 0.833
oldugunu diisiiniiyorum ’
Isimi yapabilmem agisindan gerekli bilgiyi zamaninda aliyorum | 0,790
Kurum igi iletisim, kurum hedeflerine ulagsmak i¢in bizleri 0.682
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Orgiitsel Biitiinlesmeye Yonelik fletisim Doyumu 0,872
Kurum igi iletisim bende kurumla 6zdeslesme ve biitiinlesme 0.805
duygusu yaratmaktadir ’
Kurumumda ¢alisanlar etkin iletisim kurabilme yetenegine 0.802
sahiptir ’
Ustlerim beni dinlemekte ve motive etmektedir. 0,800
Geri Bildirime Yonelik iletisim Doyumu 0,895
Isimdeki ilerlemem ile ilgili elde ettigim bilgi miktari tatmin
e g . 0,875
edici diizeydedir
Personelle ilgili haberlerden yeterince haberdarim. 0,818
Kurum politikalar1 ve hedefleri ile ilgili sahip oldugum bilgi 0.722
diizeyinden tatmin oluyorum. ’

Tablo 4: Is Tatmini Olgegi Faktor Analizi KMO ve Bartlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. | ,752
Barlett’s Test f Sphricity Approx. Chi-Square 991,124
Df 78
Sig. ,000

Is tatminine yonelik faktor analizinde KMO degeri ve Bartlett’s Test Sonuglarma
bakildiginda KMO degerinin 0,752 olmast tiim soru grubunun faktor analizine uygunlugunu
gostermektedir. Is tatmini analizi sonucu Is Tatmini Olgeginin toplam ii¢ faktérden olustugu

goriilmektedir.

Tablo 5: is Tatmini Olgegi Faktor isimleri ve Giivenilirlik Analizi

Faktorun
) ' Faktor Giivenilirlik
Faktor Isimleri ve Faktorde Yer Alan Soru Ifadeleri o Analizi
Agirhg
(Cronbach’s
_ Alpha)

Dassal Is Tatmini 0,872
Yaptigim is karsiliginda aldigim ticret bakimidan
Is ile ilgili alnan kararlarin uygulamaya konmasi bakimindan
Isimde terfi olanagimin olmas1 bakimindan
Kisilere ne yapacaklarini sdyleme imkanim olmasi bakimindan
Kendi yeteneklerimi uygulama imkani vermesi bakimindan
Bagkalari i¢in bir iyi seyler yapabilme olanagimin olmasi agisindan
I¢sel Is Tatmini 0,813
Yoneticimin (isabetli)karar verme yetenegi bakimindan
Vicdanima uygun seyler yapabilme olanaginin olmasi agisindan
Kendi kararlarimi uygulama serbestligini vermesi bakimindan
Tek basima ¢alismama imkan vermesi bakimindan
Yonetimle Ilgili Tatmin 0,804

Y 6neticimin astlarimni idare tarzindan

Toplumda saygin bir kigi olma imkanini bana vermesi bakimindan

Ara sira degisik seyler yapabilmeme imkan vermesi bakimindan
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4.6.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, aralik ya da rasyo diizeyinde 6lciilmiis iki degisken arasindaki iligki
ve ya bagimlilik olup olmadigimi var ise yoniinii ve giiclinii gdstermek amaciyla yapilan bir
analiz teknigidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011, 329). Bu aragtirmaya yonelik yapilan korelasyon
analizi sonuglari agagida belirtilmistir.

Hipotez 1 icin;

Genel iletisim doyumu ile digsal is tatmini degiskenleri arasindaki degiskenin korelasyon
sonuglarina bakildiginda r= -0,005 ve Sig.0,9580,05 ile H, reddedilemez. Dolayisiyla bu iki
degisken arasinda dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 6: Hipotez 1 Korelasyon

genel doyum dyssal doyum
genel _doyum Pearson Correlation 1 -,005
Sig. (2-tailed) ,958
N 120 120

Hipotez 2 icin;

Kurum bilgisine yonelik iistlerle iletisim doyumu ile digsal is tatmini arasindaki korelasyon
sonuglarina bakildiginda r=-0,195 ve Sig.0,033<0,05 ile H; reddedilir. Iki degisken arasinda
dogrusal negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 7: Hipotez 2 Korelasyon

dyssal doyum kurum_doyum
dyssal_doyum Pearson Correlation 1 -, 195(%) |
Sig. (2-tailed) ,033
N 120 120

Hipotez 3 icin;

Is arkadaslar ile iletisim doyumu ile digsal is tatmini arasinda arasindaki korelasyon
sonuglarina bakildiginda r=-0,290 ve Sig.0,001<0,05 ile H; reddedilir. Iki degisken arasinda

dogrusal negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 8: Hipotez 3 Korelasyon

dyssal doyum 1s_doyum
dyssal_doyum Pearson Correlation -,290(*%)
Sig. (2-tailed) ,001
N 120 120

Hipotez 4 icin;

Orgiitsel biitiinlesmeye yonelik iletisim doyumu ile digsal is tatmini arasindaki korelasyon
sonuglarma bakildiginda r=-0,002 ve Sig.0,9850,05 ile H reddedilemez. Dolayisiyla bu iki
degisken arasinda dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 9: Hipotez 4 Korelasyon

dyssal doyum biut doyum

dyssal_doyum

Pearson Correlation 1 -,002

Sig. (2-tailed)
N

b

,985

120 120

Hipotez S icin;

Geribildirime yonelik iletisim doyumu ile dissal is tatmini arasindaki korelasyon
sonuglarina bakildiginda r= 0,098 ve Sig.0,2880,05 ile H, reddedilemez. Dolayisiyla bu iki
degisken arasinda dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.
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Tablo 10: Hipotez 5 Korelasyon

dyssal doyum [ geri doyum
dyssal_doyum Pearson Correlation 1 ,098
Sig. (2-tailed) ,288
N 120 120
Hipotez 6 i¢in;

Genel iletisim iklimi doyumu ile igsel is tatmini arasindaki korelasyon sonuglarina
bakildiginda r=-0,096 ve Sig.0,2970,05 ile H reddedilemez. Dolayisiyla bu iki degisken arasinda
dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 11: Hipotez 6 Korelasyon

genel doyum yc_doyum
genel_doyum Pearson Correlation 1 -,096
Sig. (2-tailed) ,297
N 120 120

Hipotez 7 icin;
Kurum bilgisine yonelik iistlerle iletisim doyumu ile i¢sel is tatmini arasindaki korelasyon

arasindaki sonuglarma bakildiginda r=-0,108 ve Sig.0,2400,05 ile H  reddedilemez. Dolayisiyla
bu iki degisken arasinda dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 12: Hipotez 7 Korelasyon

yc_doyum kurum doyum

yc_doyum Pearson Correlation 1 -,108
Sig. (2-tailed) ,240

N 120 120

Hipotez 8 icin;

Is arkadaslari ile iletisim doyumu ile i¢sel is tatmini arasindaki korelasyona sonuglarina
bakildiginda r=-0,21 ve Sig.0,8160,05 ile H, reddedilemez. Dolayistyla bu iki degisken arasinda
dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 13: Hipotez 8 Korelasyon

yc_doyum is_doyum
yc_doyum Pearson Correlation 1 -,021
Sig. (2-tailed) ,816
N 120 120

Hipotez 9 icin;
Orgiitsel biitiinlesmeye yonelik iletisim doyumu ile igsel is tatmini ile arasindaki

korelasyon sonuglarina bakildiginda r=-0,99 ve Sig.0,2830,05 ile H, reddedilemez. Dolayisiyla
bu iki degisken arasinda dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 14: Hipotez 9 Korelasyon

yc_doyum bit doyum
yc_doyum Pearson Correlation 1 -,099
Sig. (2-tailed) ,283
N 120 120

Hipotez 10 i¢in;

Geribildirime yonelik iletisim doyumu ile i¢sel is tatmini arasindaki korelasyon sonuglarina
bakildiginda r=-0,10 ve Sig.0,9120,05 ile H, reddedilemez. Dolayisiyla bu iki degisken arasinda
dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.
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Tablo 15: Hipotez 10 Korelasyon

yc_doyum geri_doyum
yc_doyum Pearson Correlation 1 -,010
Sig. (2-tailed) 912
N 120 120

Sonuc¢

Bilindigi iizere mavi yaka ve beyaz yakali ¢alisanlarin rgiitteki yer aliglari farkl 6zellikler arz
etmektedir. Bu arastirma tekstil sektoriindeki mavi yakali calisanlarin iletisim doyumu ile is tatminleri
arasindaki iligskinin incelenmesine yonelik yapilmistir. Caligmada iletisim doyumu genel iletisim
iklimi doyumu, kurum bilgisine yonelik tstle iletisim doyumu, is arkadaglari ile iletisim doyumu,
orgtitsel biitiinlesmeye yonelik iletisim doyumu, geri bildirime yonelik iletisim doyumu olarak bes alt
faktorle olctilmiistiir. Is tatmini ise icsel ve dissal is tatmini olarak iki faktorle dletilmiistiir.

Bu ¢alismada iletisim doyumunun alt faktorleri ile is tatmininin i¢sel ve digsal faktorleri
arasinda Hipotez 2 ve Hipotez 3 hari¢ dogrusal bir iliski bulunamamistir. Caligmada iletisim
doyumunun genel iletisim iklimi doyumu faktorii ile dissal is tatmini arasinda dogrusal bir iligki
bulunamamistir. Bu bulgu bize Glgekte beyaz yakalilara oranla farkli 6zellikler tasiyan mavi
yakalilarin genel iletisim doyumunu olusturan kurum i¢i dogru iletisim kanallarinin kullanilmasi,
kurum yayinlari, iletisim miktari, informel iletisimin etkin diizeyde bulunmasi gibi unsurlart ile digsal
is tatmini ile aralarinda dogrusal bir iligski bulunmadigin1 géstermektedir. Genel olarak kurumla
0zdeslesme ve biitiinlesme duygusu yaratan orgiitsel biitiinlesmeye yonelik iletisim doyumu ile
isin igleyisi, kurum politikalart ve personelle ilgili haberleri igeren geri bildirime yonelik iletigim
doyumu ile digsal is tatmini arasinda dogrusal bir iligki bulunamamustir. Kurumdaki is ve isleyisle
ilgili kurum bilgisine yonelik iistlerle iletisim doyumu ve kurumdaki yatay iletisimi ifade eden is
arkadaglari ile iletisim faktorleri ve digsal is tatmini arasinda da dogrusal negatif yonlii bir iligki
bulunmustur. Kurum bilgisine yonelik iistlerle iletisim doyumu ve ig arkadaslart ile iletisim faktorleri
ve digsal is tatmini arasinda ters yonlii bir iliskinin ¢ikmasi mavi yakalilarin egitim diizeylerinin
diisiik olmas1 ve sorular1 yanitlarken sorunun igerigini anlamaya dair birtakim sikintilar yagamis
olmalarindan kaynaklandiklar diistiniilmektedir. Bunun yani sira ¢alismada iletisim doyumunun
alt faktorleri ile igsel is tatmini arasinda da dogrusal bir iligki bulunamamaktadir.

Arastirmanin yapildig1 sektor olan tekstil sektdriinde mavi yakali ¢alisanlarm uzun mesai
saatleri ile ¢ok fazla yiiksek olmayan iicretlerle calistiklart bilinmektedir. Sektor is goren devir hizinin
yiiksek oldugu bir sektordiir. Calisanlarin egitim seviyesi ¢ok fazla yiiksek degildir. Bu arastirma
kapsamindaki katilimeilarin da %70’e yakinini ortaokul mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir.
Bu calismada mavi yakalilara yonelik orgiitsel iletisim doyumu ile is tatmini arasida Hipotez 2 ve
Hipotez 3 hari¢ dogrusal bir iliski bulunamamustir. Is tatmininin yalnizca bir faktorle iliskili oldugunu
diistinmek kuskusuz yaniltici olacaktir. Dolayisiyla yapilan ¢alismalardan yola ¢ikilarak ¢alisanlarin
is tatmininin birgok 6ge ile iliskili oldugunu sdylemek yanlis sayilmaz. Daha ¢ok beden giicii ile
calisan mavi yakalilarin is tatminini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi, orgiitlerde bu calisanlarin
motivasyonunu, performansini, basarisini, is verimliligini arttirma noktasinda yapilacak diizenlemeler
ve uygulamalar i¢in 151k tutacaktir. Bu arastirmada mavi yakali ¢alisanlarm ig tatminleri ile iletisim
doyumu arasinda bir iligki bulunamamustir. Mavi yakali ¢alisanlarin ¢calisma kosullar ve 6zellikleri
diistiniildiigiinde is tatmini ile iligkili olabilecek baglica konularin fiziksel ¢alisma kosullarinin
diizeltilmesi (1s1, 151k, nem, havalandirma, hijyenik kosullar vb.), is saglig1 ve giivenligi konusunda
gerekli diizenlemelerin yapilmasi, kazalarin ve meslek hastaliklariin 6nlenmesine yonelik tedbirlerin
alinmasi, is ortamindaki risklerin tespit edilip, gerekli tedbirlerin alinmasi, mesai saatleri, licret
ve yan Odemeler noktasinda gerekli diizenlemelerin yapilmasi, (iicretlerin zamaninda 6denmesi,
mesai licretlerinin zaman ge¢gmeden yatirilmasi), yasal ve yan haklarin verilmesi konusunda gerekli
hassasiyetin gosterilmesi, ekonomik cikarlarm korunmasi ve Is Kanunu'nda belirtilen maddelere
gore caligma sisteminin diizenlenmesi ve uygulanmasi oldugu soylenebilir.
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OYDASMAYA-YONELIK HALKLA iLISKIiLER: HALKLA iLiSKiLERDE
RASYONEL iLETiSiM BAGLAMINDA MUZAKAREYE KURAMSAL BiR BAKIS

Oz

Jirgen Habermas’1n iletisimsel eylem kurami, dilsel iletisim siirecinde rasyonelligi 6ne
cikararak anlasmaya varma yolunu gdstermektedir. Iletisimsel eylem kuraminda, dnermelerin
dogrulugu, anlatilan olgularin gegerliligi, iletisim kuranlarin samimiyeti, iletisim siirecinin
rasyonelligi agisindan 6nem tasimaktadir. Avusturyali halkla iligkiler akademisyeni Roland
Burkart, Habermas’in formiile ettigi rasyonel sdylemler ve tartisma yoluyla miizakereyi getiren
stireci bir kurulus ile kamular1 arasindaki ¢atismanin ¢6ziimii i¢in kullanmaya yonelmektedir.
Burkart, gelistirdigi Oydasmaya Y&nelik Halkla Iliskiler Modelinde kuram ile halkla iliskiler
uygulamasini bulusturmaktadir. Model, halkla iliskiler iletisimine ydnetsel bir islev degeri
kazandirmaktadir. Bu calismanmn amaci, Oydasmaya Yonelik Halkla iliskiler Modelini
tanitmaktir. Calisma sonucunda ad1 gegen modelin 6rgiit-kamu iliskilerinde gdzlemlenen ¢atisma
¢ozimi icin katki sagladig1 anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: iletisimsel Eylem Kurami, Oydasmaya Yonelik Halkla Iliskiler
Modeli, Soylem, Miizakere.

CONSENSUS-ORIENTED PUBLIC RELATIONS: ATHEORETICAL PERSPECTIVE
OF NEGOTIATION IN THE CONTEXT OF RATIONAL COMMUNICATION ON
PUBLIC RELATIONS

Abstract

Communicative action theory of Jiirgen Habermas indicates reaching an agreement by
putting forward rationality in a linguistic communication process. Truth of the proposals, validity
of the facts, and truthfulness of communicators are important elements in communicative action
theory for rationality of a communication process. Roland Burkart, Austrian public relations
academician tends to use conflict management between an organization and publics in a discuss
process formulated by Habermas with rational discourses and debates. Burkart brings a consistent
perspective for a negotiation process which is between theory and public relations applications
in Consensus-Oriented Public Relations Model. The model gives a managerial function worth
for public relations communication. The paper introduces Consensus-Oriented Public Relations
Model to Turkish academy. As a result, we realize that the model contributes about conflict
resolution for organization-public relationships.

Keywords: Communicative Action Theory, Consensus-Oriented Public Relations Model,
Discourse, Negotiation.
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Giris

Halkla iligkiler, ideal bi¢imiyle, bir orgiit ile kamular1 arasindaki uzun donemli iliski
stireglerinin karsilikli bir diyalog ekseninde olmasi esasina dayanmaktadir. Halkla iliskileri
demokrasilerin gelisiminde pay sahibi yapan yonii de, temelde bu anlayis olmaktadir. Bahsi
gegen idealize edilmis siireg, halkla iliskileri miizakere yoniinde bir tartigma kiiltiiriine elverisli
kilmaya yerlestirmektedir.

Rasyonelligi argiimanlara dayali bir iletisim siirecinde karsilikli anlagma i¢in bir 6nkosul
olarak [letigimsel Eylem Kuramiyla belirleyen Jiirgen Habermas (2001), bu kuram yoluyla
esasen ideal halkla iligkiler iletisimi i¢in bir kavrayis getirmektedir. Habermas ile ayni dili
konusan Avusturyali akademisyen Roland Burkart (1993, 1994, 2004, 2007, 2009), Oydasmaya
Yénelik Halkla [liskiler (OYHI) adiyla ortaya koydugu ¢alismalarla dikkatlerimizi Habermas’in
kuramini halkla iliskiler baglaminda degerlendirmeye yoneltmektedir. Tiirkiye’de OYHI
Modelini bir 6rnek olayda inceleyen calisma, EUPRERA-2012 Kongresi’'nde agiklanmistir
(Ustakara ve digerleri, 2012).

Burkart’in Habermas’in rehberligindeki kuramsal bakis agisi, halkla iliskilerin gerek
kamu sektoriinde gerekse 6zel sektordeki orgiitler icin istlenmis oldugu rolii islevsel konuma
getirmeye neden olmaktadir. Buna bagl olarak, halkla iliskiler iletisimi iletisim yoneticiligi ile
gii¢c kazanarak yonetsel agidan 6nemli bir konum elde etmektedir.

Habermas, iletisimsel Eylem Kuramiyla rasyonelligi bireylerarasi iletisim diizeyinde
acarken, aslina bakilacak olursa, bir bakima orgiitler ile kamular arasindaki halkla iligkiler
iletisimi i¢in de bir kap1 aralamaktadir. Halkla iligkileri gerekli kilan unsurlardan biri, iletisim
stirecindeki taraflarin sdylemlerinin oydagsmaya ydnelik bir etkilesimi olas1 kilma kabiliyeti
olmaktadir.

Calisma, genis bir agiya sahip olan iki temel béliimden olugsmaktadir. Calismada oncelikle
Jiirgen Habermas’in Iletisimsel Eylem Kuramma odaklanma gergeklesmektedir. Iletisimsel
eylem kurami, kamusal alan ile baglantiy1 da i¢eren kapsamli bir diizeyde degerlendirilmektedir.
Ikinci boliim, iletisimsel eylem kuramindaki perspektifi halkla iliskiler iletisimine uyarlayan
Roland Burkart’in Oydasmaya Yonelik Halkla Iliskiler Modelini agiklamaktadir. Bu boliimde,
Burkart’in galigmalari ana hatlariyla incelenmektedir. Literatlir taramasimna dayali olarak
yapilandirilan ¢aligma, Tirkiye’deki halkla iliskiler literatiirine Oydagmaya Yonelik Halkla
[liskiler Modelini tanitmay1 amaglamaktadir.

1. Iletisimsel Eylem Kuram

[letisimsel Eylem Kuramini anlamak i¢in dncelikle kamusal alan kavramina bakmak
gerekir. Ciinkii Habermas (2009), Kamusalligin Yapisal Déniistimii adl1 eserinde iletigimsel
eylem ile baginti kuracak bilgileri vermektedir. Keyman (2006, 149), kamusal alanin
bir miizakere ve farkli séylemler arasi bir dolayim alami olmakla birlikte, cogulculuk
ethosunun uygulanabildigi bir mekan o6zelligini barindirdigina isaret etmektedir. Bu
vurgu, bizi iletisimsel etkinlik siirecinde bir fikir ve kanaat serbestisi ortami olustugu
yargisina gotliirmektedir. Buna gore, Habermas’in belirttigi sekliyle, kamusal alan,
toplumsal yasamimizda kamuoyunun icinde olustugu alan anlamina gelmektedir (Ozbek,
2010, 31). Kamusallik, her tirlii fikrin miizakere edildigi ve karsitliklarin iiretici bir
aradaliginin saglandigi bir katilim olanagi seklinde tasavvur edilebilir (Rahte, 2010, 57).
Caha (2005, 143), Habermas’in kamusal alandaki karsilikl1 etkilesim i{izerinde odaklanan
iligki bigimini “iletisimsel eylem” kavramiyla ifade ettigini aktarmaktadir. Agik bir sekilde
ifade edildiginde, iletisimsel eylem, bireylerin kamusallik ¢ergevesinde soylem treterek
tartistiklar1 bir yonelime sahip olmaktadir.

Kamusal alan ile iletisimsel eylem arasindaki iliskiye kisaca degindikten sonra
iletisimsel eylem kuramindaki bir diger énemli detay olan rasyonelligin iizerinde durmak
gerekir. Habermas, Weber’den etkilendigi “rasyonellik” olgusuna 6nem vermektedir.
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Habermas’a gore (2001, 32), bilgi ve rasyonellik arasindaki yakin iligki, bir anlatimin
rasyonelliginin onda cisimlenen bilginin giivenilirligine bagli oldugunu gosterir. Kurumsal
cercevedeki rasyonalizasyon, iletisimdeki simirlamalart uzaklastirmak suretiyle sadece
sembolik etkilesim ortaminda ortaya ¢ikabilir (Habermas, 1992, 142). Rasyonalizasyon,
kamusal tartisma ortamlarinda gergeklesir ve politik alanda iiretilen s6ylemler, buna uygun
bir goriinlim vermektedir.

[letisim siirecinin idealize edildigi Iletisimsel Eylem Kurami, birtakim kurallarin
gerceklesmesi ilkesini beraberinde getirmektedir. Kuramin igerigine gecildiginde, iletisim
stirecindeki kosullarin saglanmasi gerektigi goriilmektedir. Anlagsmaya yonlenmis bir aktor,
sOzcesiyle oOrtiikk olarak asagida yer alan ii¢ gecerlilik iddiasinda bulunmak durumundadir
(Habermas, 2001, 127):

a) Yapilan 6nermenin dogru oldugu iddiast;

b) Konusma eyleminin gecerli bir normatif baglamla iliskili olarak dogru oldugu
iddiasz;

¢) Agik konusan yoneliminde ne s6zcelenmekte ise onun kastedildigi iddiasi.

Yukarida belirtilen kriterlere bakildiginda, iletisimsel eylem siirecinde dogruluk, uygunluk
ve i¢tenlik Olglitlerinin iddialarin gecerliligi i¢in aranan temel kosullar oldugu anlasilmaktadir
(Ustakara, 2013, 215). Iletisim siirecindeki paydaslar, asagidaki iddialari yerine getirdiklerine
karsiliklilik esasina dayali olarak giivenmelidirler (Burkart, 2004, 460; 2009, 146):

Anlagsilabilirlik (uygun yazim kurallarini kullanabilme);
Dogruluk (paydasin da var oldugunu kabul ettigi bir sey hakkinda konusmak);
Diiriistliik (diiriist olma ve paydasi yanlis bilgilendirmeme);

Mesruluk (karsilikli kabullenilen degerler ve kurallar dogrultusunda davranmak).

S6zl edilen bu kosullar, savunulan argiimanlarin rasyonel bir diizeyde ifadesini
miimkiin kilmaktadir. Habermas’a gore (2001, 128; Burkart, 2009, 146), bu tiirden bir
iliski her defasinda sozceler ile su ii¢ diinya arasinda gerceklesir: Nesnel diinya, sosyal
diinya, o6znel diinya. Bu yaklasim agilacak olursa, Burkart (2009, 146), yukarida gecen dort
gecerlilik iddiasin1 Habermas tarafindan ifade edilen gercekligin {i¢ diinyasinin ii¢ alani
iizerine planlandigin1 agiklamaktadir: dis evrenin “nesnel diinyasi” (dogru agiklamalarin
yapilmasi1 hakkindaki); i¢ evrenin “6znel diinyasi” (bireysel deneyimlerden olusur ve
sadece ilgili konusmaciya erigebilir) ve toplumun “toplumsal diinyas1” (6rnegin, degerler
ve kurallar tarafindan kontrol edilen toplumsal iligkilerin diinyas1). Habermas, ger¢ekligi ii¢
farkli alana acarak bireyin i¢ diinyasi, toplumun kendine 6zgii yapis1 ve dis diinya agisindan
degerlendirmektedir. Mutlu’nun belirttigi gibi (2004, 150), iletisim kurma yetenegine sahip
olan bir aktdr, dogal bir nesneler ve olaylar diinyasiyla diger iki diinyayi; 6zneler arasinda
mesru yonelimdeki kisilerarasi beklentilerden olusan bir toplumsal diinya ile bireyin kendi
isteklerinden, duygularindan ve umutlarindan olusan bir 6znel diinyay1 birbirlerinden ayirt
etme yetenegini de tasimaktadir.

Iletisim siirecindeki paydaslardan biri bu iddialarin yerine getirilmesi hakkinda bir
siiphe durumuna diismedikge, iletisim siireci durdurulmadan isleyecektir. Bununla birlikte,
acgik bir sekilde ifade edilmelidir ki, bu ideal durumlar ideal bir tasarim imasi olmaktadir.
Habermas’in ileri stirdigli sekliyle, boylesi durumlar gergek hayatta hemen hemen hig
meydana gelmezler (Burkart, 2004, 460). Cogu zaman iletisimin bu kurallarinin tiim yonleriyle
gerceklesmis olmadigi kabul edilmekle birlikte, burada aslinda rasyonellik agisindan ideal bir
durum baglaminda ileri siiriildiigii goriilmektedir. Iletisim siirecine iliskin olarak, iletisimin
temel kurallar1 sikca ihlal edilir ve bu yiizden bir “onarim mekanizmasi1” olarak sdyleme
ihtiya¢ duyulur. Séylem terimi, Habermas tarafindan kullanildig: sekliyle sunu ima eder ki,
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iletisim siirecindeki ilgili tim insanlar iddialarin dogrulugundan, ifadelerin diiriistliigiinden
ve ¢ikarlarin mesrulugundan siiphe etmek firsatina sahip olmalidir. Ancak akla yakin cevaplar
iletildiginde, iletisim akisinin devami gelecektir (Burkart, 2004, 460).

Kurama iliskin bilgiler 6zetlendiginde, iletisimsel eylem kurami, gilindelik yasamin
iletisimsel pratigi igerisinde yerlesik haldeki rasyonellik potansiyelini goriiniir kilmak
durumundadir (Habermas, 2009, 39). Iletisimsel eylem kuramiin amaci, “yasam bi¢imleri’nin
ve somut donemlerin elestirel degerlendirilmesini biitiinliikleri i¢inde iiretmektir. Bu kuram,
normatif bir unsur olarak kendini gostermektedir (Assoun, 2012, 127). Habermas, insanlarin
ortak goriige erismek i¢in varsayimlar lizerinden ve rasyonellik beklentisi dogrultusunda hareket
ettiklerini diistinmektedir ve bu durum ozellikle iletisimin meydana geldigi yol araciligiyla
yansitilmaktadir (L’Etang, 2002, 210).

2. Oydasmaya-Yonelik Halkla Iliskiler Modeli: Rasyonel iletisim ve Catisma
Coziimii

Ikinci béliim, kuramsal temelin atildig1 birinci béliimiin de bir uzantis1 olarak ¢alismanin
ana kuramsal ¢izgisini olusturan boliim olmaktadir. Burada sunu belirtmek gerekir ki, Burkart
(2007, 2009), iletisimsel eylem kuramini dogrudan kendi halkla iliskiler modeline uyarlamis
degildir. Burkart’in yaptigi sey, koklerini Habermas’in kuramindan alarak modelin halkla
iligkiler iletisimi igin yol gosterici olmasini saglamaktir.

Modelin igerigine ge¢gmeden Once, modele ismini veren “consensus” (oydasma)
sOzciigiinii anlamakta yarar oldugu aciktir. Oydasma, sozlik anlamiyla “disiince birligi
icerisinde olma” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2015). Bir diisiince birligi
icerisinde olma, iletisim siirecindeki paydaslarin karsilikli riza durumunu gostermektedir
(Ustakara, 2013, 180). Oydasmay1 saglamak i¢in bir miizakere siirecine girmek gerekir. Luecke
(2010, xi), miizakereyi “diyalog yoluyla karsilikli anlagsmay1 aramak” olarak aciklamaktadir.
Bir baska ifadeyle, oydasmay1 saglayan mekanizma, iletisim siirecinde miizakere girisimi
olmaktadir.

Oydasma kavramini acikladiktan sonra Burkart’in 6nerdigi modelin igerigini incelemek
gerekir. Burkart (R. Burkart ile kisisel iletisim, 15 Agustos 2013), halkla iliskileri -OYHI
bakis acismnin diginda- “halkla iliskiler uygulayicilariin elestirel bir kamunun mesajlarini
sorgulayabilecegini ve gecerlilik iddialarina inanmayabilecegini gbéz Oniinde tutmalari
esnasindaki bir iletisim siireci” olarak kavramaktadir. Burkart, her ne kadar kendi modeli disinda
ifade etmis olsa da, ilke olarak modeline uygun bir tanim gelistirmis olmaktadir.

Burkart (2009, 144), modeli gelistirmekteki amacinin Habermas’in kuraminin anlama
yoniinii halkla iligkiler aragtirmasi i¢in kullanmak oldugunu belirtmektedir. Buna gore,
Burkart, halkla iligkiler iletisiminde 6rgiit ile bir soruna iligkin kamularinin birbirlerini anlama
potansiyelini gelistirdiklerinde catisma ¢oziimiinlin gergeklesebilecegini ongdrmektedir.
Dozier ve Ehling (2005, 194-195), 6rgiitler ile kamular1 bir konu hakkinda ayn1 goriislere sahip
konumdaysa, bu durumda tam bir anlasma durumunun s6z konusu oldugunu agiklamakta ve
buna dayanarak, her iki tarafi¢in de bir uyugsmanin varligindan haberdar olduklari ger¢ekligini
eklemektedirler.

Burkart’in modeline bir temel olusturan 6zgiin 6rnek olay incelemesi, Avusturya’daki
bos bir atik alani hakkinda cereyan eden aleni anlagmazlikla ilgilidir (bkz. Burkart, 1993,
1994, 2004, 2007, 2009). Atik alanlarinin konumlandirilmasi, genellikle olasi atik alanlarinin
yakin yorede yasayan kimselerin bunu onaylamayisi durumuyla karsilagir ve siklikla agik
protestolar1 harekete gecirir (Burkart, 1994, 223). Boyle catisma durumlarinda halkla iligkiler
iletisimi devreye girmektedir. A¢iklik, giiven ve anlayig, miizakere ve ¢atigma literatiiriinde
yogun kullanilan kavramlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Grunig ve Grunig, 2005, 338). Bentele ve
Wehmeier (2007, 298-299), halkla iliskilerin iglevinin giiven ve mesruiyet yaratmak olduguna
isaret etmektedirler.
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Yukarida belirtilen ¢Gp sahast drnek olayinda, catigma ¢oziimii siirecinde kamularla
iletisimin 6nemi aciga g¢ikmaktadir. Yore sakinleriyle iletisim kurmak igin vatandaslara
danisma kurulu adli bir birim olusturulmustur. Burkart (1994, 230), ¢op sahasi insasi
siirecinde ¢Op sahasi projesi hakkinda bilgilendirilenlerin ¢6p sahasini kabul etmeye daha
yatkin olduguna isaret etmektedir. Catisma ¢6ziimiinde rasyonel argiiman sunmanin dnemine
de vurgu yapilmaktadir. Cop sahast ingas1 6rnek olayinda bu mekanizmay1 saglayan Cevresel
Etki Degerlendirmesi (CED) adl1 bilimsel bir rapor olmustur. Bu rapor, ¢op sahasini yoreye insa
etmenin uygun oldugunu kanitlamistir. Burkart’a gore (1994, 230), ¢Op sahasi yoneticileriyle
iliski imkanlarindan daha ¢ok yararlananlar bu firsatlardan yararlanmayanlara gore ¢op sahasi,
vatandaslara danisma kurulu ve CED hakkinda daha iyi bilgilendirilmislerdi. Bu, bir yeniligin
kabullenilmesinde kamular bilgilendirmenin etkisini gostermektedir. Netice olarak, Burkart
(1994, 223-232), ¢Op sahasinin insa edilecegi yoredeki insanlarin bu siirece karst durmasini
onlemek icin girigilen rasyonel bilginin 6nemi {lizerine egilmektedir. Onlara rasyonel bir
bilgilendirme yapildiginda (6rnegin, olumlu bir CED raporu), ¢atigsma ¢dziimiiniin basarili bir
sonug verdigini agiklamaktadir.

Oydasmaya-Yonelik Halkla iliskiler Modeli, halkla iliskiler iletisiminin belirli bir
tiirline gonderme yapar. Bu halkla iliskiler iletisiminin belirli tiirli, halkla iligkilerin kendi
misterisinin adina savundugu ¢ikarlar ile hedef kitlelerin ¢ikarlar lizerinde anlasmay1 amaglar.
Halkla iligkiler iletisimcisinin planlarinin reddedilmesi durumunda, muhalif yondeki ¢ikarlara
yonelik bu tiirden bir diizenleme 6zellikle gerekli goriiniir. Boyle durumlarda, bir iletigim siireci
baslatmak kaginilmaz goriinmektedir; bu iletisim siireci karsilikli anlayis bakimindan “gercek”
bir anlasmay1 amaclar (Burkart, 1994, 223). OYHI Modeli ile simetrik iletisim modeli arasindaki
benzerlik dikkat gekicidir ve bu gergeklik, OYHI Modeline deger katmaktadir.

Burkart’a gore (2007, 254; 2009, 141), 6zellikle ¢atisma durumlarinda uygulayicilar
elestirel bir kamunun onlarin mesajlarin1 sorgulayabilecegini ve One siiriilen gecerlilik
iddialarina inanmayabilecegini dikkate almak durumundadirlar. Bu ag¢idan bakildiginda,
mesaj alicilar1 6nermelerin dogrulugundan, iletisimcilerin diiriistliigiinden ve mesrulugundan
siiphe edebilirler. Bu durum, sdylemi gerekli kilar ve OYHI Modeli, uygulayicilarin buna nasil
kolaylik getirecegini gdsterir. Buna benzer olarak, Grunig ve Hunt (1984), ortaya koyduklari
dort halka iligkiler modelinden biri olarak simetrik modeli gostermektedirler. Simetrik halkla
iligkiler, farkli degerlere sahip insanlarin genellikle farkli sonuglara ulastigi sorunlar i¢in bir
diyalog, tartiyma ve soylem zemini olusturan bir yaklasim olarak agiga ¢ikmaktadir (Grunig
ve Grunig, 2005, 331). OYHI Modeli ile simetrik iletisim modeli arasinda pek gok benzerlik
mevcuttur. Her iki modelde iki yonlii iletisim, karsilikli anlagma durumu ortak 6zellikler olarak
goriilmekte; ayrica geribildirimler neticesinde kamunun beklentileri dogrultusunda kurulusun
evlemlerini degistirebilmesi s6z konusu olabilmektedir. Her iki model de, miizakere ile ¢atisma
¢oziimiine odaklanmaktadir. Netice olarak, modellerdeki egilimin halkla iliskiler yonetimiyle
orgiit-kamu dengesini kurmaya yonelik oldugu anlasilmaktadir. Farkliliga bakilacak olursa,
simetrik iletisim modeli sistemler yaklasimindan, OYHI Modeli ise Habermas in Iletisimsel
Eylem Kuramindan koklerini almaktadir.

Burkart (2007, 252), Public Relations Review dergisindeki makalesinde, bir belediyenin
attk alan1 insa etme girisiminde OYHI Modelinin uygulanabilirligi {izerine tartismaya
girismektedir. Asagidaki sekilde ortaya konan iletisim siirecini bu tartigma igerisinde formiile
etmektedir.
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OYHi’e Dayah Halkla iliskiler iletisimi
SUNULAN BILGI
HI (asagidakiler iizerinden) bilgi sunar
v
Ne Kim Nig¢in
Rakamlar, Veriler, Olgular Sirketler, Bireyler Cikar/Amaglar/Hedefler
Dogruluk Giivenilirlik Mesruiyet
Sunulan olgulara ait Tletisimcilere yonelik Cikarlara ait

4

Bilginin alicilart giiphelenirler
HEDEF KITLELER

Sekil 1. Oydasmaya Yonelik Halkla iliskilere Dayah Halkla iliskiler iletisimi
Kaynak: (Burkart, 2004, 462; Burkart, 2007, 252; Burkart, 2009, 151)

Yukaridaki sekil agilacak olursa, bireyler veya sirketler adma iletisim siirecine giren
halkla iligkiler birimlerinin iletmis olduklar1 bilgilerden soruna iligskin hedef kitleler su baglamda
stiphelenirler: Rakamlar, veriler ve olgularin dogrulugu (Ne sorusu); bilgiyi aktaran sirketin veya
bireylerin giivenilirligi (Kim sorusu); bilgiyi sunan tarafin ¢gikarlari, amaglari ve hedefleri (Neden
sorusu). Ustakara’nin belirttigi gibi (2013, 252-253), verilen bilgiler kapsaminda rakamlar ve
verilerle bilgi igeriginin gercekligi sorgulanmakta; bilgiyi aktaran kaynak konumundaki birey
veya sirketin glivenilirlik durumu hedef kitleler tarafindan bir degerlendirme igerisine girmektedir.
Bu siirecte, iletilen bilgi ve mesajlarin mesaji ileten agisindan ne amagla iletildigi sorgulanmakta;
mesaj kapsaminda elde edilebilecek ¢ikarlarin neler oldugu alicilar tarafindan arastirilmaktadir.
Boylece kamularin anlama siireci halkla iligkiler yonetimince dogal bir bi¢imde karsilanmaktadir.

Burkart’a gére (2007, 253; 2009, 146), OYHI Modeli asla catigmalarin olusmasinin
oniine gecemez. Bu gerceklikten hareketle denilebilir ki, ¢atismalardan salt iletisim yoluyla
kurtulmak miimkiin goriinmemektedir. Ama bu gergeklik, Burkart’in ortaya attigit modelin
uygulanabilir olusunu engellememektedir. Nitekim Burkart, bu modelin atik alani iizerine
basartyla uygulandig bilgisini vermektedir.

Burkart (1994, 225), oydasmaya-yonelik halkla iliskiler siirecinde halkla iliskiler
iletisiminin dort agamasimi veya amaglarini belirledigini; bunlara asama asama ulasilmasi
gerektigini aciklamaktadir. Birinci asamada (bilgi edinme), rasyonel kanilarin olugmasina
dayanarak esas gorev belli basli konulardaki bilgiyi temin etmek olarak gosterilmektedir.
Bu, ilgili kamularin aktif katilimi olmaksizin tek-yonlii bir siire¢ olarak tasarlanabilir. Buna
karsit olarak, ikinci asama (tartisma), ilgili kamularla (en azindan bir boliimiiyle) bir gériigme
yoluna girmek amaci ile dogrudan temas saglamak icin kosullar1 yaratmayi amacglamaktadir.
Sadece boyle etkilesimler dahilinde {igiincii bir asama (soylem) gerekli hale gelebilir. Bu séylem
asamasl, iddia yoluyla siipheli bir anlagsmay1 yeniden tesis etme siirecidir. Dordiincii ve son asama
(durumun tanimlanmast), halkla iliskiler uygulayicist ve ilgili kamunun bir anlagsmaya varip
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varmadiginin ve baska eylemlerin karara baglanabilirliginin bir degerlendirmesi olmaktadir.
Eger anlagsmazlik artarsa, sdylem adina firsat uzamalidir. Sekil 2’de tanimlanan iletisim amaglari
asamalara gore gosterilmektedir.

Asagidakiler lizerinden iletisim

Sorunlar Orgiit/kurum/kisiler
Gergekler
Gergekligin nesnel boyutu  Gergekligin 6znel boyutu  Gergekligin sosyal boyt

Cikarin mesruiyeti

HI asamalar1

1. Bilgi Konuyla ilgili Oz-imajin, niyetlerin Akl yiiriitme ve savlar
Edinme gergeklerin ve terimlerin aciklanmasi; iletisim yoluyla ¢ikarin
saptanmast/tanimlanmast ~ paydaglarmin gerekeelendirilmesi

ve sonuglarmn duyurulmasi
aciklanmasi
2. Tartisma Konuyla ilgili Tartisilamaz Iddialarm yeterliginin
gergeklerin ve terimlerin tartisilmasi
tartisilmasi
3. Soylem Konuyla ilgili gercekler Bir sdylem konusu Mesruiyet lizerine
iizerine muhakemelerin olamaz muhakemelerin
degerlendirilmesi degerlendirilmesi
kurallarinda anlagma kurallarinda anlagma
(Sachurteile) (moralische Urteile)
4. Durumun Konuyla ilgili gercekler Faillerin giivenilirligi Mesruiyet lizerine
tanimlanmasi tizerine muhakemelerde lizerine anlagma muhakemelerde anlasm

anlasma

(moralische Urteile)

Sekil 2. Cesitli Tletisim Amagclariyla Birlestirilen Dort HI Asamasi
Kaynak: (Burkart, 1994, 227)

Yukaridaki sekil aracilifiyla gercekligin nesnel boyutu, gercekligin 6znel boyutu ve
gercekligin sosyal boyutu cercevesinde gerceklesen iletisim; bilgi edinme, tartisma, soylem
ve durumun tanimlanmasi olmak tizere dort halkla iliskiler asamasi ile formiile edilmektedir.
OYHI Modeli; hiikiimet ile bask1 gruplari, belediye ydnetimleri ile belde sakinleri, 6zel sektor
kuruluslart ile soruna yonelik kamular arasindaki ¢atisma ¢oziimiinde uygulanabilen bir yapiya
sahip goriinmektedir. Giiniimiizde goze ¢arpan bir Ornek arandiginda, Tiirkiye’de “Coziim
Siireci” olarak adlandirilan makro diizeydeki ¢atisma ¢oziimiine yonelik hiikiimet girisimi,
OYHI Modeli ile uyumlu bir gériiniim vermektedir.

Sonug¢

Habermas’in kamusal tartisma ortamlarinda gelisebilecek sekilde diizenledigi iletisimsel
Eylem Kurami, rasyonel iletisimi 6ne ¢ikarmakta ve demokratik bir tartigma mekanizmasiyla
z1t fikirlerin carpismasimi miimkiin kilmaktadir. Iletisimsel eylem kuramu, kisileraras iletisim
siirecinde miizakereyle dogru bilgiye erisimin Oniinii agmaktadir. Gergek yasamda, genellikle
bu kuramdaki tim kosullarin tiim yonleriyle saglanmamis oldugunu kabul etmekle birlikte,
Habermas, iletisimsel eylemi idealize ederek gilinlimiiz liberal sisteminin anayasal devlet
diizeninde kuramin uygulanabilir oldugunu 6ne siirmektedir.

Iletisimsel Eylem Kuraminda agiklanan kurallarin halkla iliskiler iletisimine uyarlanarak
catisma ¢Oziimiinde kullanilmasi, Avusturyali halkla iligkiler akademisyeni Roland Burkart
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tarafindan &nerilmektedir. Bu calismada, Oydasmaya-Yonelik Halkla Iliskiler Modelinin
temel Onermeleri tanmtilmaktadir. Burkart’mn oOnerdigi halkla iligkiler modeli, halkla iligkiler
uygulayicilariin adina ¢alistiklari bireylerin veya kurumlarin eylemlerinin sonuglarindan hedef
kitlelerin siiphe duyabilecegini yonetim kademesine hatirlatarak, catigma ¢oziimiine rasyonel
iletisim yontemleriyle yaklagsmay1 saglamaktadir. Halkla iliskiler uygulayicisinin hedef kitlelerle
soruna yonelik ¢oziim tiretmede diirlist davranmasi, 6ne stiriilen arglimanlarin gegerli bir baglam
icermesi ve halkla iligkiler iletisiminin samimi olarak gerceklesmesi, ¢atisma ¢ozliimiinde adina
calisilan kisiler veya kurumlar ile hedef kitlelerinin karsilikli yararini igeren bir sonuca gotiirecektir.

OYHI Modelinde, gergekligin iig diinyasina iliskin olarak yapilandirilan dért halkla
iligkiler asamasi, kamusalligin imkan verdigi bir ideal iletisim mekanizmasini beraberinde
getirmektedir. Bilgi edinme asamasinda, halkla iliskiler uygulayicilari, sorunun tiim yonlerini
kusatan bilgiye erisme cabasina yonelmektedirler. Tartigma asamasinda, adina c¢alisilan
bireylerin veya kurumlarin argiimanlar1 ve soruna iligkin kamularin argiimanlari karsilikli olarak
aciklanmaktadir. Anlagsmazlik durumunun c¢dzlilememesi halinde, sOylem mekanizmasiyla
iletisim siireci uzatilmaktadir. Durumun tanimlanmasi asamasinda, halkla iligkiler uygulayicisinin
baslatmis oldugu catisma ¢oziimiinde basariya erisilip erisilemedigi degerlendirilmektedir.

Halkla iligkiler iletigimi, iletisim yonetimi baglaminda rasyonel sdylemler araciligiyla
sorunla ilgili hedef kitleler ile catisma ¢ozlimiinii getiren bir silirecin yolunu agmaktadir. Halkla
iliskiler uygulayicilari, OYHI Modelinden yararlanarak yénetsel bir fonksiyon iistelenebilirler.
OYHI Modeli araciligryla halkla iliskilerin rolii, iletisim teknisyenligiyle sinirl1 kalmadan iletisim
yoneticiligine dogru evrilmektedir. OYHI Modeli, hiikiimetler ile baski gruplari, belediyeler ile
belde sakinleri, 6zel sirketler ile tiiketici kitleler arasinda uygulanabilecek bir halkla iliskiler
modeli olmaktadir. Buna en uygun 6rneklerden biri olarak, makro diizeyde uygulanmakta olan
ve Tiirkiye’de yaygin olarak “Coziim Siireci” nitelemesiyle adlandirilan diyalog yoluyla bir
catigma ¢Ozlimiine yonelme girigimi gosterilebilir.

Sonug olarak denilebilir ki, OYHI Modeli, érgiitler (devletin yiiriitme organi, kamu kurum
ve kuruluslari, 6zel sirketler, sivil toplum kuruluslar) ile soruna yonelik kamular arasindaki
iletisim siirecini rasyonellestirerek halkla iligkilere deger katmaktadir. Kuramlar, halkla iligkiler
uygulamalari i¢in rehber niteligindeki 6nemli kaynaklar olarak gdriinmektedirler. Bu nedene
bagli olarak, sosyal bilimler alanindaki kuramlarin halkla iligkiler alanina uyarlanmasi ve 6rnek
olaylar esliginde test edilmesi Onerilmektedir.
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YAYIN ILKELERI VE YAZIM KURALLARI

A-YAYIN ILKELERI

1. Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi akademik yayimn organi olan Erciyes Iletisim
Dergisi, iletisim bilimleri alanlarindaki her tiirlii inceleme, diisiince, uygulamaya
dayali aragtirma vb. nitelikli yazilarin da yer aldig1 akademik bir dergidir.

2. Erciyes lletisim, Ocak ve Temmuz aylarinda olmak iizere yilda iki kez yayinlanan
hakemli bir dergidir.

3. Dergiye yaymlanmak {izere gonderilen yazilar, daha o6nce baska bir dergiye
gonderilmemis ve hicbir yerde yayinlanmamis olmak kosuluyla kabul edilir. Ayrica,
yazinin kongre, sempozyum veya bir toplantida bildiri seklinde sunulmus olmasi
yaymlanmasi i¢in engel degildir. Yaymlanmak {izere hazirlanan yazilar e-dergi
sistemine yiiklenirken mutlaka kategori olarak dogru secenegin altina yiiklenmelidir
(Tiirkce Makale, Yabanci Dilde Makale, Sunulmus Bildiri, Ceviri, Tez Ozeti vs.).

4. Makalelerin yayinlanabilmesi i¢in tayin edilecek hakemlerden en az iki hakemden

olumlu rapor gelmesi sarti aranir. Bdyle bir raporda géz Oniinde bulundurulacak
bilimsel esaslar sunlardir:

o

Arastirma yontemi,

Ilgi cekiciligi, orijinalligi ve giincelligi,

Konu biitiinliigii,

Fikir ve diisiince iiretimine sahip olusu,

Bilimsel 6zgiinliigii,

flgili bilim dalinin terminolojisine hakimiyeti,
Konuyla ilgili eski ve yeni calismalarin goriilmesi,
Yararlanilan kaynaklarin uygunluk ve yeterliligi,
. Degerlendirme yapabilme ve sonuca ulasabilme,
10. Alanina sagladig1 katki,

11. Dil hakimiyeti/anlasilabilirlik, akicilik,

S R

5. Derginin yaz1 dili Tiirk¢e olmakla birlikte, yaygin olarak kullanilan diger dillerde
(ingilizce, Almanca, Fransizca vs.) yazilmis yazilarin yaymlanmasi yaymn kurulunun
kararina baglidur.

6. Dergiye verilen yazilarin, dergi kurallarmna gore diizenlenmis ve basima hazir
hale getirilmis olmasi gerekir. Yaymn Kurulu, yazim kurallarina uymayan yazilari
yaymlamama veya diizeltmek iizere yazara iade etme yetkisine sahiptir.

7. Bagvurular derginin internet sitesi lizerinden (erciyes-akademia.com) {icretsiz liye
olunarak yapilir. Cevirilerin, hakeme gonderilmek iizere orijinal metinlerinin de
siteye yiiklenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in sistemdeki ek dosya yiikle segenigini
kullanabilirsiniz.

8. Metin belli bir plan dahilinde; Baslik, Oz (Abstract), Anahtar Kelimeler (Keywords),
Giris (sorun sunumu-amag-6onem-kapsam ve sinirliliklar-yontem), Y ontem, Bulgular,
Sonug ve Degerlendirme, Kaynakca seklinde verilmelidir.

9. Hakemlerin diizeltmeler yapildiktan sonra yaymlanabilir karar1 verdigi yazilar, hakem
onerileri dogrultusunda yeniden diizenlenir, diizenlenen makaleler, derginin internet
sitesine, daha dnce yapilmis basvuru iizerinden tekrar yiiklenir.
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10. Her sayinin hakemleri, derginin danisma kurulundan olabilecegi gibi alaninda uzman
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11.
12.

13.
14.

Ogretim liyeleri arasindan belirlenecek isimlerden olusur.
Hakemlerden olumsuz rapor alan yazilar yaymlanmaz.

Yazarlar, yazilarin1 yaymlanmak iizere Erciyes iletisim Dergisine géndermekle, telif
haklarmi ERU. Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi’ne devretmis sayilirlar.

Yayinlanan yazilarin telif hakki dergiye aittir ve kaynak gosterilmeden aktarilamaz.
Dergide yayinlanan yazilarin bilimsel, icerik, dil ve hukuki sorumlulugu yazarlarina aittir.

B-YAZIM KURALLARI

Makalenin bagligi ilk sayfanin basina biiyiik harflerle ortali olarak, alt bagliklar ise
kiiciik harflerle sola yasli olarak yazilmalidir. Yazarin/yazarlarin ad ve soyadlari,
akademik unvanlari, gorev yerleri, telefon numaralari, mail adresleri “Kimlik Bilgileri”
basligiyla ayr1 bir belge seklinde sisteme ek dosya olarak yiiklenmelidir.

Biitiin yazilarda 200 kelimeyi gecmeyen Tiirkce ve Ingilizce zet mutlaka bulunmals,
Ozetin altina anahtar kelimeler 6zetin dilinde verilmelidir. Yaz1 bir bagka dilde
yazilmigsa basligin ve 6zetin Tiirkge terciimeleri verilmelidir.
Yazilarda Tiirk¢e dil kurallarina uyulmali ve kelimelerin imlasinda Tiirk Dil
Kurumu’nun en son ¢gikardigi imla Kilavuzu esas alinmalidir.

Eserde cizelge adlan iiste, her kelimenin ilk harfi biiylik yazilmalidir. Resim, sekil,
grafikler “Sekil” adi altinda gosterilmeli, sekil ve grafikler bilgisayarda ¢izilmeli, sirayla
numaralandirilmig olmali, sekil yazilar alta kiiciik harflerle bilgisayarda yazilmalidir.

Dergide yayinlanmak iizere gonderilen yazilar A4 kagidina, 12 punto ve Word
programinda Times New Roman yazi karakteri ile 1 satir araligiyla yazilmalidir.

Yazida paragraflar, girintili olmali, paragraf aralarinda 1 satir bosluk birakilmali ve
sayfa numaralari sag alt kosede yer almalidir.

Sayfa diizeni soldan 3 cm diger kenarlardan ise 2,5 cm bosluk birakilarak
olusturulmalidir.

Yukarida verilen Olgiitler dogrultusunda yazilmis olan makaleler 20 sayfay1
geememelidir.

C-KAYNAK GOSTERME ILKELERI
Erciyes Iletisim Dergisi’nde yer alacak ¢alisma metinlerinin kaynakea diizeni, kiinye

diizeni, génderme ve alint1 ile ilgili kurallar APA (American Psychological Association —
Amerikan Psikoloji Dernegi) kurallari temel alinarak hazirlanmistir.

C.1. Metin I¢ci Kaynak Gésterimi

Yapilan caligsmalarda, bagkalarinin diisiinceleri alinti ya da gonderme seklinde

verilmelidir.

1.

Kisa almtilar tirnak isareti i¢inde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise ayri
bir paragraf olarak sagdan ve soldan 1’er cm iceriden blok halinde, 10 punto ile
yazilmalidir. Bu durumda tirnak igareti kullanilmamalidir.

Gondermelerde yazar soyadi, yayin tarihi ve sayfa numarasi bilgileri parantez i¢inde
aktarilmalidir.

Yazar adi ve tarih bilgileri anlatimda gegiyorsa parantez i¢ginde yinelenmemelidir.

Yararlanilan kaynak, tek sayfadan olusuyorsa ya da televizyon programi, ses kaydi,
elektronik kaynak gibi sayfa numaralandirmasi olmayan bir kaynaksa géndermede
sayfa numarasi verilmez.

Tek ve iki yazarli yapitlarda her iki yazarin soyadina da parantez i¢inde yer verilmelidir.
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Ikiden fazla yazari olan yapitlarda gonderme yapilirken sadece birinci yazarin soyadi
verilir, diger yazarlar i¢in “ve digerleri” ifadesi kullanilmalidir.

Tiizel kisiler tarafindan yazilmig yapitlarda tiizel kisi ad1 ¢ok uzunsa veya kisaltilmis
bicimi ¢ok biliniyorsa ilk gondermeden sonra kisaltma yoluna gidilebilir. Kisaltma
kullanilmasina karar verilirse ilk gondermede kurum adinin acik hali yazilmali ve
yaninda kdseli parantez i¢inde kisaltmasi verilmelidir. Daha sonraki géndermelerde
sadece kisaltma kullanilmalidir.

Bir yazarin ayni tarihte yayinlanmig birden fazla yapitindan yararlanilmigsa, yapitlari
birbirinden ayirmak igin sirasiyla “a,b,c,...” ibareleri yaym yilina bitisik olarak
kullanilmali ve bu kullanim gerek metin i¢inde kaynak gosterme sirasinda gerekse
kaynakc¢a bolimiinde yer almalidir.

Soyadlar1 ayni iki yazarin yapitlart kullanilmissa, soyadlarinin yani sira adlarinin ilk
harfleri de gdndermede belirtilmelidir.

Kaynakgaya yapit adindan giren kaynaklara gonderme yapilirken, yapit adi uzunsa ilk
sozeiigl, kisaysa tamami verilmelidir. Gonderme yapilan kaynak bir makale veya kitap
boliimilyse, yapit adi tirnak isareti icinde, kitap ise egik (italik) yaz1 tipiyle verilmelidir.
Yapit ad1 kisaltilirken ti¢ nokta kullanilmalidir.

Yapitin yayn tarihi belli degilse, gondermede tarih yok anlamina gelen “t.y.” kisaltmasi
kullanilmalidur.

Ayn1 anda birden fazla yapita gonderme yapilmak istenirse, hepsi tek bir parantez
icinde, birbirlerinden noktali virgiil ile ayrilarak verilmelidir. Parantez i¢inde yazar
soyadina gore alfabetik sira izlenmelidir.

Ayn1 yazarim birden fazla yapitina ayni anda gonderme yapilacaksa yazar
yinelenmeksizin kiigiikten biiytige tarih sirasi izlenmelidir.

Alint1 (Gonderme) Ornekleri

a. Tek Yazarh Yapit
(Capli, 2002, 87).

b. iki Yazarh Yapit
(Erdogan ve Alemdar, 2002, 164-165).

c. ikiden Fazla Yazarh Yapit
(Isik ve digerleri, 2007, 95).

d. Tiizel Kisi Tarafindan Yazilmis Yapit

Ik Gonderme:

(Tirk Dil Kurumu [TDK], 1981, 19).
Ikinci ve Sonraki Gondermeler:
(TDK, 1981, 26).

e. Aym1 Yazarin Yapitlar
(Isik, 2002a, 186).
(Isik, 2002b, 45).
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f. Soyadlar1 Aym ki Yazarin Yapitlari

(N. Atabek, 2006, 206).
(U. Atabek, 2007, 120).

g. Yazar1 Olmayan Yapit

Yapit Adi Kisaysa:
(Kiitiiphanecilige Giris, 1987, 25).

Yapit Adr Uzunsa:
(“Sanal...”, 1995, 70).

h. Yayin Tarihi Olmayan Yapit
(Y1lmaz, t.y., 32).

1. Birden Fazla Yapita Aym Anda Gonderme

(Aziz, 1996, 48; Cakir, 2007, 24; Kaya, 2004, 18).
(Fiske, 1996, 144; 1999, 206).

i. Goriisme
(U. Diindar ile kisisel iletisim, 15 Mart 2008).

j. Dolayli Gonderme
(Aktaran: Dursun, 2001, 77).

0 2R

I1.

C.2. Kaynak¢anin Diizenlenmesi

Yararlanilan kaynak bir kitap ise,

Cok yazarl yapitlarda yazar adlar1 arasinda virgiil, son iki yazarin adlar1 arasinda “ve”
baglaci kullanilmalidir.

Yazar sayisi altidan fazlaysa, ilk alt1 yazarin adlar1 kiinyede verilmeli, altinc1 yazardan
sonra “ve digerleri” ifadesi kullanilmalidir.

Yazar unvanlari (Dr., Prof., Ogretim Gorevlisi gibi) kaynakgada yer almamalidir.

Kitap ad1 i¢ kapakta gectigi sekliyle, tiim alt ve agiklayici adlar1 da kapsayacak sekilde
egik (italik) yazilmalidir. Kitap adlar1 yazildigi dilin yazim kurallarina uygun olmalidir.

Basim bilgisi varsa kitap adindan sonra parantez iginde, rakamla ve kisaltilarak
verilmelidir. Birinci basimlar belirtilmez.

Birden fazla yayn yeri varsa kaynakcaya ilk yayin yeri yazilmalidir.
Yayin evlerinin adlar1 kisaltilmadan yazilmalidir.
Yayin tarihi bulunamazsa en son telif hakki (copyright) tarihi verilmelidir.

Tarih bilgisi hi¢bir sekilde bulunamiyorsa “tarih yok” anlamina gelen “t.y.” kisaltmasi
kullanilmalidir.

. Editorii belirtmek igin kitapta yer alan terim kullanilir. Kiinyede, yayina hazirlayan

kisinin adindan sonra, eger kisaltilmamissa, hazirlayan(lar) yerine (Haz.), editor(ler)
yerine ise (Ed.) kisaltmas1 kullanilmalidir.

Cevirilerde yapit adindan sonra ¢evirenin ad1 belirtilmelidir. Gerekli goriiliirse 6zgiin
yapitin yayin tarihi de kiinyenin sonunda parantez i¢inde eklenebilir.
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Kaynakcada Kitap Ornekleri

Kitap - Tek Yazarh

Yazar, A. (Yayin Y1ili). Kitap adi. Yayin yeri: Yayinevi.

Uztug, F. (2004). Siyasal lletisim Yonetimi. istanbul: MediaCat Yayinlari.

Geray, H. (2006). Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Giris. (2. bs.).
Ankara: Siyasal Kitabevi.

Kitap - Cok Yazarh

Yazar, A., Yazar, B., Yazar, C., Yazar, C., Yazar, D., Yazar, E. ve digerleri. (Yayin Yih).
Kitap adi. Yayin

yeri: Yayinevi.

Erdogan, 1. ve Alemdar, K. (2002). Oteki Kuram. Ankara: Erk Yayincilik.

Kitap - Tiizelkisi Yazarh
Tiizelkisi. (Yaym Y1ili). Kitap adi. Yaym yeri: Yaymevi.
Tiirk Dil Kurumu. (2005). Tiirk¢e Sozliik (10. bs.). Ankara: Tiirk Dil Kurumu.

Kitap - Ceviri
Yazar, A. (Yaym Y1ih). Kitap adi (A. Soyadi, Cev.). Yaymn yeri: Yaymevi. (Kaynak Yapitin
Yaym Yil).

Baudrillard, J. (2001). Tam Ekran (B. Giilmez, Cev.). istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1. (1997).

Kitap icinde Yaymn (Boliim ya da Makale)

Yazar, A. (Yayin Yil1). Yaym adi. A. Editér (Haz./Ed.). Kitap adi (s. sayfa numaralari).
Yayin yeri: Yayimevi.

Eco, U. (1991). Gostergebilimsel Bir Gerilla Savasina Dogru. Y. Kaplan (Der.). Enformasyon
Devrimi Efsanesi (s. 93-105). Kayseri: Rey Yayinlari.

Yararlanilan kaynak bir makale ise,

1. Birden fazla yazar olmasi durumunda tiim yazarlarin soyadlar1 basa alimmali, yazar
adlan arasinda virgiil, son iki yazarin adlar1 arasinda “ve” baglac1 kullanilmalidir.
Yazar sayisi altidan fazlaysa, ilk alt1 yazarin adlar1 kiinyede verilmeli, altinc1 yazardan
sonra “ve digerleri” ifadesi kullanilmalidur.

Makalenin yazar1 belli degilse, kiinyenin en basina makale adi yazilmalidir.
3. Dergi adlar1 kisaltilmamali ve egik (italik) olarak yazilmalidir.

Dergi adindan sonra, derginin cilt numarasi ve say1 bilgileri yazilmalidir. Bazi
dergilerde yalnizca sayi bilgisi vardir, cilt bilgisi bulunmaz. Béyle durumlarda say1
bilgisi, cilt bilgisi gibi islem goriir.

5. Sayfa bilgisi verilirken makalenin bagladig1 ve bittigi sayfa numaralar1 arasina tire(-)
isareti konmalidir. Sayfa numaralar1 birbirini izlemiyorsa aralarina virgiil konmalidir.

6. Tarih bilgisi, yazar adindan sonra parantez i¢inde verilmelidir. Bilimsel dergilerde y1l
olarak, aylik yayilanan magazinlerde ay ve yil olarak, giinliik ve haftalik yayinlanan
magazinlerde ve gazetelerde ise giin, ay ve yil olarak verilmelidir.

7.  Gazetelerde cilt ve say1 bilgisi olsa bile verilmemelidir. Sayfa numaralarindan 6nce
tanimlayici bir kisaltma kullanilmalidir. (s. = sayfa)
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8. Yabanci dildeki makalelerde makalenin 6zgiin adindan sonra koseli parantez i¢inde
Tirkge ¢evirisi verilebilir.
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Kaynak¢ada Makale Ornekleri

Bilimsel Dergi Makalesi - Tek Yazarh
Yazar, A. (Yayin Yil1). Makale adi. Dergi Adi, cilt(say1), sayfa numaralari.

Cakin, 1. (2004). Miiteferrika Matbaasi’nin Diisiindiirdiikleri ve Avrupa’da Basimciligin
Etkileri. Bilgi Diinyasi, 5(2), 153-167.

Bilimsel Dergi Makalesi - Cok Yazarh

Yazar, A., Yazar, B., Yazar, C., Yazar, C., Yazar, D., Yazar, E. ve digerleri. (Yaymn Yil).
Makale Adi. Dergi ad, cilt (say1), sayfa numaralari.

Erkan, S., Tugrul, B., Ustiin, E., Akman, B., Sendogdu, M., Kargi, E. ve digerleri. (2003).
Okul Oncesi Ogretmenligi Ogrencilerine Ait Tiirkiye Profil Arastirmasi. Hacettepe
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 23, 108-117.

Yabanci Dilde Makale

Yazar, A. (Yaym Yili). Makale Adi1 [Makale Admin Tiirkgesi]. Dergi Adi, cilt(say1), sayfa
numaralart.

Kurbanoglu, S. S. (2003). Self-efficacy: a concept closely linked to information literacy and
lifelong learning [Oz-Yeterlik: Bilgi Okuryazarligi ve Yasam Boyu Ogrenmeyle Yakindan
Mliskili Bir Kavram]. Journal of Documentation, 59, 635-646.

Popiiler Dergi Makalesi - Yazar1 Belli
Yazar, A. (Ay Yil). Makale Adi. Dergi Adi, cilt, sayfa numaralari.
Kenar, N. (Nisan 2006). Kayit Dis1 istihdam. Popiiler Yonetim, 9, 44-47.

Popiiler Dergi Makalesi - Yazari Belli Degil
Makale Adi. (Ay Yil). Dergi Adi, cilt, sayfa numaralari.
Yerel Bilginin Kiiresellestirilmesi. (Nisan 2006). Focus, 12, 14-17.

Gazete Makalesi
Yazar, A. (Gilin Ay Yil). Makale Adi. Gazete Adi, sayfa numaralari.
Bayar, Y. (04 Nisan 2006). insanlik Aptallagtyor mu? Hiirriyet, s. 14.

Yararlanilan kaynak diger basiui kaynaklardan biri ise,

1. Kiinyelerde aktarilmasi gereken bilgi, kaynagin tiirline gore bazi farkliliklar
gostermesine karsin, biiyiik dlctide kitap kiinyesine benzetilebilir.

2. Bildiri kitaplan kitap gibi, bildiri kitabindan alinan bir bildiri de kitap boliimii gibi
diizenlenmelidir.

3. Yayimlanmamus bildirilere ve posterlere ait kiinyelerde, kaynagin bildiri ya da poster
oldugu belirtilmelidir.

4. Ansiklopedi, sozliik, biyografi gibi danigma kaynaklarinda kaynagin belli bir kismindan
yararlanildiysa, bu kisim, kitap i¢inde bir boliim gibi diizenlenmelidir.

Danisma kaynaklarida maddelerin yazari belli degilse, kiinyenin en basinamadde adi yazilmalidir.
Raporlarda rapor numarasi varsa rapor adindan sonra parantez i¢inde belirtilmelidir.

Tezlerde tezin adi egik (italik) yazilmalidir. Tezin adindan sonra “yiiksek lisans tezi”,
“doktora tezi” ya da ‘“sanatta yeterlik tezi” ifadeleri kullanilmalidir. Arkasindan
derecenin verildigi iniversitenin ad1 ve yeri yazilmalidir.
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8. Kaynakcaya yapit adiyla giren ve rakamla baslayan kaynaklar, rakamin okunusuna
gore alfabetik olarak siralanmalidir.

9. Yasa ve yonetmeliklerde kiinyenin en bagina yasanin ad1 yazilmalidir. Yasanin adindan
sonra parantez i¢cinde yasanin kabul tarihi (sadece yil olarak), kiinye sonunda ise
yasanin yayinlandig1 kaynagin tarihi (giin, ay, y1l olarak) belirtilmelidir.

Kaynakcada Diger Basih Kaynak Ornekleri

Bildiri - Yayimlanmis

Yazar, A. (Yayin Yil). Bildiri Adi. A. Editor (Ed.). Kitap Adi (s. sayfa numaralar1). Yayin
Yeri: Yayinevi.

Ucak, N. (2005). Sosyal Bilimlerde Bilginin Uretimi, Erisimi ve Kullanmimi. O. Horata
(Haz.). Sosyal Bilimlerde Siireli Yaymlar ve Bilgi Teknolojileri Sempozyumu: 2 Nisan 2005
— Ankara: Bildiriler (s. 92-103). Ankara: Yeni Avrasya.

Bildiri - Yayimlanmamuis
Konusmact, A. (Ay Y1l). Bildiri Ad: [Bildiri]. Toplant1 Ad1, Toplant1 Yeri.

Tonta, Y. (Subat 2006). Bilgi Yonetiminde Son Gelismeler: Amazoogle, Isbirligi ve Acik
Erigim [Bildiri], Akademik Bilisim ’06, Gaziantep.

Poster
Yazar, A. (Ay Y1l). Posterin Adi [Poster]. Toplanti Ad1, Toplant1 Yeri.

Onal, 1. (Agustos 2002). Historical perspectives on school librarianship [Poster]. 68th
IFLA General Conference and Council, Glasgow.

Damisma Kaynaklar - Sozliik
Yazar, A. (Yaym Y1il). Yapit Adi. Yayin Yeri: Yayinevi.

Altan, N. (2003). Bilgisayar Terimleri Ansiklopedik Sozliigii (3. bs.). Ankara: Sistem
Yaymeilik.

Danmisma Kaynaklar - Ansiklopedi Maddesi

Yazar, A. (Yaym Yili). Madde Adi. Yapit Ad: (c. cilt numarasi, s. sayfa numarasi). Yayin
Yeri: Yayinevi.

Ersoy, O. (1973). Kagit ve Kagitcilik. Tiirk Ansiklopedisi (c. 21, s. 112-115). Ankara: Milli
Egitim Bakanligi.

Rapor
Yazar, A. (Yayin Y1l1). Rapor Adi (Rapor No:). Yayin Yeri: Yayinlayan/Hazirlatan Kurulus.

Devlet Planlama Teskilati. (2004). Devlet Yardimlarini Degerlendirme Ozel Ihtisas
Komisyonu Raporu (Rapor No: DPT: 2681). Ankara: Devlet Planlama Teskilati.

Tez
Yazar, A. (Yaym Y1il). Tez Adi. Yiiksek lisans/Doktora/Sanatta yeterlik tezi, Universite Adi,
Yer.

Oztekin, H. (2007). Radyo ve Televizyon Alaminin Diizenlenmesi ve Denetlenmesinde Yeni
Egilimler ve Yonelimler (ABD, Bati Avrupa ve Tiirkive Ornekleri Uzerine Karsilastirmali
Calisma). Yiiksek lisans tezi, Erciyes Universitesi, Kayseri.

Yasa ve Yonetmelikler

Yasa Adi. (Kabul Edildigi Y1l). Yayin Adi, Sayi, Giin Ay Yil.
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Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun. (1994). T C. Resmi Gazete,
21911, 20 Nisan 1994.

Yararlanilan kaynak bir elektronik kaynak ise,

Kiinyelerde temel bilgilerin yani sira erigim tarihi ve erisim adresi de verilmelidir.

2. Basili kaynaklar igin gegerli olan temel kurallar e-kaynaklar i¢in de gegerlidir.
Ornegin, belgenin/kaynagin yazari yoksa kiinyenin en bagia yapitin adi yazilmahdir.
Tarih bilgisi yoksa tarih yok anlaminda “t.y.” kisaltmasi kullanilmalidir.

3. Yayin yeri ve yayinevi bilgileri, genellikle, basili siirlimii (versiyonu) olan e-kaynaklar
icin gecerlidir. Eger kaynak iizerinde belirtilmisse, bu bilgiler basili kaynaklar i¢in
gecerli kurallar ¢ergcevesinde kiinyeye eklenmelidir.

4. Basili kaynaklardan farkli olarak e-kaynaklarda yayn tarihinin yani sira erigim tarihi
de kiinyede belirtilmelidir. Erisim tarihi bilgisi, giin, ay ve yil bilgilerini igerecek
sekilde ayrintili olarak aktarilmalidir.

E-kaynaklarda son giincelleme tarihi yayin tarihi olarak alinir.
Ag adresleri alt1 ¢izili verilmemelidir.

Kiinyelerde ag adresini iki satira bdlmek gerektiginde, adrese aitmis izlenimi
verebilecegi icin tire isareti kullanilmamali, uygun bir yerden bolme yapilmali ve
adres sonuna nokta konmamalidir.

Kaynakcada Elektronik Kaynak Ornekleri
Elektronik Kaynak - Basih Kitabin Elektronik Siiriimii
Yazar, A. ve Yazar, B. (Yayin Y1ih). Kitap Ad: [Elektronik Stirim]. Yaym Yeri: Yayimevi.
Basar, H. (1999). Sinif Yonetimi [Elektronik Siiriim]. Istanbul: Milli Egitim Bakanlig1.

Elektronik Kaynak - Basih Makalenin Elektronik Siiriimii

Yazar, A. ve Yazar, B. (Yayin Yil1). Makale Ad1 [Elektronik Siirlim]. Dergi Adi, cilt(say1),
sayfa numaralari.

Ayhan, B. (2003). Kiiresellesme Siirecinde Kitle iletisim Araglarinin Rolii [Elektronik
Siiriim]. Selcuk Iletisim Dergisi, 3(1), 82-90.

Elektronik Kaynak - Makale

Yazar, A. (Yayin Y1il1). Makale Bashigi. Dergi Ads, cilt(say1), sayfa numaralari. Erisim: Giin
Ay Y1, http://ag adresi

Yildirim, A., Ekici, K. M. ve Sahim, T. (t.y.). Isletmelerin Y&netim Siirecinde Sinerjik
Y Onetim

Anlayisinin Onemi. Bilgi Vadisi, 1(2). Erisim: 04 Nisan 2006, http://www.bilgivadisi.net/
idas/

index.php? option=com_content&task=view&id=86&Itemid=59

Elektronik Kaynak - Veritabaninda Makale ya da Madde

Yazar, A. (Yayin Yil1). Makale Ad1. Dergi Adl, cilt(say1), sayfa numaralar1. Erisim: Giin Ay
Yil, Veritaban1 Adi, Kayit/Makale No.

Coskun, T., Bozoklu, S., Ozeng A. ve Ozdemir, A. (1998). Effect of hydrogen peroxide on
permeability of the main pancreatic duct and morphology of the pancreas. The American
Journal of Surgery, 176(1), 53-58. Erisim: 25 Nisan 2006, ScienceDirect.
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Bahcet’s syndrome. (2006). Erisim: 03 Nisan 2006, Health and Wellness Resource Center,
Kayit No: DU2601001514.

Elektronik Kaynak - Rapor
Yazar, A. (Ay Yil). Rapor Adi (Rapor No). Erisim: Giin Ay Y1l, http://ag adresi
Devlet Planlama Teskilatt. (Temmuz 2004). e-Doniisiim Tiirkiye Projesi Kisa Donem Eylem

Plani: Degerlendirme Raporu (Rapor No: 2). Erisim: 02 Nisan 2006, http://212.175.33.22/
kdep/rapor/KDEPHaziran2004.pdf

Elektronik Kaynak - Anonim Ag Sayfasi

Kaynagi Adui. (t.y.). Erisim: Giin Ay Y1l, http://ag adresi

Bilim Etigi ve Bilimde Sahtekarlik. (t.y.). Erisim: 04 Nisan 2006, http://www.aek.yildiz.
edu.tr/bilim.htm

Elektronik Kaynak - Ag Sitesinden Erisilen A Sayfasi
Yazar, A. (Yaym Y1ili). Sayfa Adi. Erisim: Giin Ay Y1l, Ag Sitesi Adi: http://ag adresi

Gordon, C. H., Simmons, P. ve Wynn, G. (2001). What it is, and how to avoid it. Erisim:
04 Nisan 2006, University of British Columbia Ag Sitesi: http://www.zoology.ubc.ca/bpg/
Advising/

Plagiarism.htm

Elektronik Kaynak - Ag Sitesi
Site ya da Yayinlayan Kurulus Ad1. (Yayn Y1l1). Erisim: Giin Ay Y1l, http://ag adresi
Tema Vakfi. (t.y.). Erisim: 04 Nisan 2006, http://www.tema.org.tr

Elektronik Kaynak - Haber, Tartisma Grubu ya da Forum letisi

Yazar, A. (Giin Ay Y1l). ileti Konusu [Ileti No]. Erisim: Haber/Tartisma Grubu/Forum Adi,
http://ag adresi

Isik, E. (5 Kasim 2003). Bitki Kiitiiphanesi [leti No: 8]. Erisim: Kutup-L, http:/listproc.
metu.edu.tr. 9000/ reguser/archives/KUTUPL/kutupl.1og200311/msg00008.html

Yararlanilan kaynak bir radyo ve televizyon programi ya da sinema filmi ise,

1.  Yapimci, senarist ve yonetmen kitap yazar1 gibi yazilmalidir.
2.  Yapit adindan sonra koseli parantez icinde tiir belirtilmelidir.
3. Filmlerde yaym yeri yerine iilke yazilmalidir.

Kaynakcada Radyo ve Televizyon Programi ya da Sinema Filmi Ornekleri
Film
Soyadi, A. (Yapimci), Soyadi, B. (Senarist) ve Soyadi, C. (Yonetmen). (Yaymn Y1il). Film
Adq [Tiri]. Yayin Yeri: Yayincl.

Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (Yapimci), Ozakman, T. (Senarist) ve Oztan, Z.
(Yonetmen). (1996). Kurtulug [Film]. Tiirkiye: Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu.

Radyo ve Televizyon Programi
Soyadi, A. (Yapimci). (Giin Ay Yil). Program Adi [Tiri]. Yayin Yeri: Yayinci.
Berki, T. (Yapimci). (08 Mart 2006). Promenad [Radyo Programi]. Ankara: RadyoHacettepe.
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Yararlanilan kaynak miizik ve sahne sanatlari ise,

1. Performanslarin tarih bilgisi giin, ay ve yil olarak kiinye sonunda parantez ig¢inde
gosterilmelidir.

2. Miizik yapitlarinda yapitin belli bir numarast ve Opus numarasi varsa yazilmalidir.

Kaynakc¢ada Miizik ve Sahne Sanatlar1 Ornekleri
Miizik Yapiti

Besteci, A. (Yapitin Tamamlandig1 Yil). Yapit Bashgi, numarasi, Opus numarasi. Yayin
Yeri: Yayinevi. (Yapitin Yayimlandig Yil)

Beethoven, L. v. (1812). Symphony, No. 7 in A, Opus 92. New York: Dover. (1998)
Erkin, U. C. (1932). Keman ve Piyano Igin Improvisation. Ankara: Devlet Konservatuvari.
(1958)

Miizik Kaydi

Besteci, A. (Yaymlandig1 Yil). Yapit Basligi, numarasi, Opus numarasi. [A. Yorumcu, B.
Yorumcu ve C. Yorumcu). A/biim Bashg: [Kayit Tiirdi]. Yayn Yeri: Yayinci. (Kayit Yili)

Rachmaninov, S. (2003). Concerto for piano and orchestra no. 2 in ¢ minor, opus 18. [K.
Zimerman ve S. Ozawa]. Rachmaninov piano concertos nos. 1 and 2 [CD]. Hamburg:
Deutsche Grammophon. (2000)

Erkin, U. C. (1995). Alt1 Preliid [V. Erman]. Ulvi Cemal Erkin: Complete works for piano
solo [CD]. Avusturya: Hungaroton Classic. (1994)

Kaynak olarak bir kisiyle goriisme yapilmug ise,
1. Miilakat, mektup, e-posta, telefon goriigmesi gibi kigisel goriismeler elde edilebilir

kaynaklar olmadiklarindan kaynakgaya eklenmezler. Goriigmelere yalnizca metin
icinde gonderme yapilmalidir.

Genel Kaynakc¢a Diizeni
Kaynakga hazirlanirken arastirmada yararlanilan tiim kaynaklara yer verilmelidir.
Kaynakgadaki yapitlar alfabetik siraya gore diizenlenmelidir.

Kiinyeler ilk satirdan sonra 1 cm igerden yazilmalidir.

B

Kaynakc¢ada, ayn1 yazarin birden ¢ok yapit1 yer aliyorsa, yapitlar, yayin yilina gore
eskiden yeniye dogru siralanmalidir.

5. Aym yazarin iki farkli yapitinin yayin tarihleri ayniysa, kaynakgadaki siralama,
kiinyede bir sonraki 6ge olan yapit adina gore yapilmalidir.

6. Ayni yazarin tek yazarl yapitlar1 cok yazarli yapitlarindan 6nce siralanmalidir.

7. Cok yazarli iki yapitin ilk yazarlar1 ayniysa, ikinci yazarin soyadi, ikinci yazarlar da
ayniysa li¢lincii yazarin soyadi alfabetik diizende belirleyicidir.

8. Aymi soyadimi tagiyan iki farkli yazarin yapitlari adlarina gore alfabetik siralanmalidar.

9. Yazar bir tiizel kurulugsa, yapit, yazar konumundaki tiizel kurulusun adiyla alfabetik
listeye girer.

10. Bir yapitin yazar1 veya editorii yoksa kiinye yapit adina hazirlanacagi igin, kaynak,

yapit adindan alfabetik listeye girer. Yapit ad1 rakamla bashyorsa siralamada rakamin
okunusu dikkate alinir.
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