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Ozet

Teknolojik gelismeler bir¢ok alani oldugu gibi saglik alanini da etkilemekte, hem saglik
uzmanlarinin hem de hastalarin medikal bilgilere hizli ve kolay bir sekilde ulagmalarina
imkan saglamaktadir. Giinlimiizde en ¢ok kullanilan iletisim araglarindan biri haline
gelen sosyal medya, gerek kisilerarasi gerekse kitle iletisimine imkan saglayan yapisi
sayesinde saglik alaninda kisiler ve kurumlar tarafindan kullanilan etkili araglardan
birisi haline gelmistir. Saglik hizmetlerine erisimin oldukga kisitli oldugu yillarda
hastane veya hekime ulagma imkani olmayan insanlar ailelerinden, akrabalarindan ve
arkadas gruplarindan aldiklar1 6nerilere gore tedavilerini gergeklestirirken giiniimiizde
tedavi Onerilerine; tavsiye siteleri, bloglar, sosyal paylasim aglar1 gibi sosyal medya
platformlarindan ulasilmaktadir. Saglik sektorii temsilcilerinin gazete, radyo ve
televizyonda yapacaklari reklam ve tanitim faaliyetlerinin de yasal diizenlemelerle
oldukga sinirlandirilmis olmasi, sosyal medyay: sektor temsilcileri igin 6nemli bir
tutundurma aract haline getirmistir. Bu ¢alismada saglikla ilgili konularda sosyal medya
kullaniminin etkileri ve sagladigi imkanlar, giincel uygulamalar perspektifinde
tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, saglik hizmeti, saglik iletisimi, saglik biligimi.
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Abstract

As technological developments affect many areas, it also has many influences on health
care area with respect to enabling to easily and quickly reach medical information for
both healthcare experts and clients. Nowadays social media which has become mostly
used communication tool, provides interpersonal and mass communication. With that
feature, social media has become one of the effective communication tools on
healthcare that is used by both people and institutions. People had quite limited
conditions to reach health care. In that times, people who did not have opportunity to
reach hospitals or health care professions, got their treatments according to what kind of
suggestions they had from their family, relatives and friends. However, nowadays
people get treatment suggestions from specific suggestion websites, blogs or social
networking. Moreover, social media has become a very significant tool which is used
for promotion and advertising by health care representatives due to the fact that there
are really restricted legal regulations about promotional and advertising activities that
are made by newspaper, radio and television. In the current study, effects of social
media usage and what kind of opportunities it provides with respect to health related
issues, is discussed in perspective of current practices.

Keywords: Social media, healtcare, health communication, health informatics.
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Gilinlimiizde sosyal medya saglikla ilgili konularda hem sektdr temsilcileri hem de bireyler
i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle Web 2.0 ile birlikte gelisimi baslayan sosyal
medya platformlar1 saglikla ilgili ¢ok miktarda bilgiyi barindirmaktadir. Gerek saglik
uzmanlar1 gerekse hastalar internet ve sosyal medyay1 kullanarak medikal bilgilere hizli ve
kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Bu nedenle erisilen bilgilerin dogru ve giincel olmasi
halk sagligr agisindan oldukga Onemlidir. Toplumun saglikla ilgili konularda
bilin¢lendirilmesi, hasta bakim hizmetlerinin iyilestirilmesi, saglik hizmetlerinde kalitenin
artirtlmasi, hastalik ve salgin durumlarinin onceden tahmin edilmesi ve toplumsal sagligin
gelistirilmesi gibi bircok konu internet ve sosyal medya sayesinde daha hizli ve kolay bir
sekilde ele almabilmektedir. Ote yandan sosyal medya platformlar1 saghk sektorii
temsilcilerinin; tutundurma, itibar yonetimi ve hasta iligkileri yonetimi faaliyetleri i¢in de
yeni firsatlar yaratmaktadir. Kullanicilar; hastane ve hekimlerle ilgili yorumlar1 okumak,
semptomlar1 ve ilaglarin yan etkilerini arastirmak, benzer hastaliklara yakalanan kisilerin
paylasimlarin1 ve basar1 hikayelerini takip etmek ve yakalandiklari hastaliklarla ilgili

uzman doktorlarla iletisime gecebilmek amaciyla sosyal medya platformlarina yonelmekte
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ve gripten kansere kadar birgok hastalikla ilgili arastirma yapabilmektedir. Bu bilgi edinme
stireci ve dijital arkadas etkisi, bireylerin sektdr temsilcileriyle ilgili fikir edinmelerini
saglamakta ve kararlarini etkilemektedir.

Birey, etkilesime girdigi kisi veya gruplarin; fikirlerinden, kararlarindan,
tecriibelerinden ve davramislarindan etkilenmektedir. Ozellikle saglik sektdriinde tavsiye
¢ok onemlidir. Giiniimiizde “kocakar1 ilac1” seklinde isimlendirilen atalardan kalma tedavi
secenekleri sonraki nesillere aktarilarak saglikla ilgili konularda toplumsal hafizanin
korunmasi saglanmistir. Saglik hizmetlerine erisimin oldukca kisitli oldugu yillarda hastane
veya hekime ulasma imkani olmayan insanlar ailelerinden, akrabalarindan ve arkadas
gruplarindan aldiklar1 “kocakar1 ilac1” tavsiyelerine gore tedavilerini gergeklestirirken
giiniimiizde tedavi Onerilerine tavsiye sitelerinden, bloglardan veya sosyal paylasim
aglarindan ulasilmaktadir. Saglik sektorii temsilcilerinin gazete, radyo ve televizyonda
yapacaklart reklam ve tanmitim faaliyetlerinin de yasal diizenlemelerle oldukga
sinirlandirilmis olmasi nedeniyle tavsiye, saglik sektorii i¢in Onemli bir tutundurma

faaliyeti haline gelmistir.

Sosyal Ag Teorisi

Sosyal ag en basit sekliyle “bir ya da birden fazla toplumsal iligkiyle birbirine baglanmus,
dolayisiyla toplumsal bir bag olusturan bireyler (daha ender durumlarda ortakliklar ve
roller)” (Marshall, 1999: 4) seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal ag teorisi ise teorik agidan
kullanicilarinin birbirleriyle olan iligkilerini temel almaktadir. Teori, her yeni kullanicinin
agin degerini katlayarak arttiracagini ve aga biitlinciil bir bakis agisiyla bakildiginda
degerinin daha iyi anlasilacagin1 savunmaktadir. Sosyal ag, aktorler ve bunlar arasindaki
iliskilerden olusan sistem olarak tanimlanabilir.

Sosyal aglarla ilgili calismalar Psikolog Jacob Moreno’nun sinifindaki dgrencilere;
eger tercih etme haklar1 olsaydi kiminle yan yana oturmak istediklerini sormasi ve bununla
ilgili yaptigi calisma sonucunda ortaya c¢ikarttigi ag haritasiyla baslamistir. Calisma
sonucunda erkek Ogrencilerin erkeklerle, kiz dgrencilerin ise kizlarla arkadaslik kurmak
istedikleri goriilmiis, yalnizca bir erkek 6grencinin bir kiz 6grenciyle oturmayi tercih ettigi

tespit edilmistir (Giirsakal, 2009: 513). Daha sonra 1940 yilinda Moreno‘nun olusturdugu
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gorsel, sosyogram olarak adlandirilmis ve bir grup igindeki bireylerin aralarinda kurduklari
iligkileri anlayabilmek i¢in sosyometrik bir ara¢ olarak kullanilmaya baglanmigtir (Degenne
ve Forse, 2004: 248).

Sosyal ag teorisi, heniiz sosyal medya ve sosyal paylasim aglar1 ortaya ¢ikmadan
once de pek ¢ok acidan insanlarin birbirlerine baglh olduklar1 ger¢egini ortaya koymustur.
Sosyal aglar, diiglimler ve bunlari birbirine baglayan ve yonlendirme saglayan makaslardan
olusmaktadir. Manuel Castells, giiniimiizde olusturulan sosyal paylasim aglarin1 ve
bugiiniin toplumunu ag toplumu seklinde tanimlamaktadir: “Enformasyon teknolojisi
devrimi ve kapitalizmin yeniden yapilanmasi, yeni bir toplum bi¢imini, ag toplumunu
ortaya ¢tkardi. Ag toplumu, stratejik olarak belirleyici ekonomik etkinliklerin
kiiresellesmesinin damgasini vurdugu bir toplumdur.” (Castells, 2008: 623). Ag toplumu
seklinde tanimlanan yeni toplum bi¢imi, olusturdugu sosyal medya platformlariyla

bireylerin ve toplumlarin etkilesimden uzak sekilde yasamalarini imkansiz hale getirmistir.

Etki Kaynagi Olarak Sosyal Medya

Tarima dayali ekonomik yapr Sanayi Devrimiyle birlikte yerini seri iiretime ve kitlesel
tilkketime dayali bir ekonomik yapiya birakmistir. Bu yeni ekonomik diizen ortaminda
egemen ideolojiyi topluma aktarmak, kitleleri kontrol altinda tutmak ve tiiketimi tesvik
etmek icin kitle iletisim araclar1 kullanilmistir.

Ayni zamanda toplumlarin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapilarinin degismesinde de
kitle iletisim araglarmin dnemli etkileri vardir. Kisilerarasi iletisimin gerceklesmesi igin
gerekli olan ayn1 anda ve ayni mekanda bulunma zorunlulugunu ortadan kaldiran kitle
iletisim araglari, istenilen mesajlar1 birden ¢ok aliciya ulastirarak egitim, eglence ve saglik
gibi bir¢cok alan1 yeniden bigimlendirmis (Baldini, 2000: 90-92), iletisim siireglerini
hizlandirmis ve toplumsal hayati kolaylastirmistir.

Kitle iletisim araglarinin bireyler {izerindeki etkilerine iligskin tartigsmalar 1920’lerden
giinimiize kadar devam etmektedir. Sirasiyla; gazete, radyo, televizyon ve giinlimiizde
sosyal medya tartigmanin ana merkezinde bulunmaktadir (Nalgaoglu, 2003: 44).

Birey, sosyallesme siirecinde birgok faktoriin yani sira kitle iletisim araglarinin da

etkisi altindadir. Yapilan arastirmalar, sosyallesme ve toplumdaki egemen ideolojinin
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bireylere aktarilmasi siireclerinde kitle iletisim araclarinin oldukga etkili oldugunu
gostermektedir. Birer sosyal etki kaynagi olan gazete, radyo ve televizyon ayni anda ¢ok
sayida insana ulagarak onlarin tutum ve davranislarini, duygu ve diistincelerini degistirmeye
caligirlar. Siyaset, spor, ekonomi, pazarlama ve saglik gibi bir¢ok alanda egemen ideoloji
kendi fikirlerini topluma asilamak igin kitle iletisim araglarini kullanmaktadir. Bu nedenle
kitle iletisim araglarinin birey ve toplum tizerindeki sosyal ve psikolojik etkilerini inceleyen
bir¢ok arastirma yapilmustir.

Etki arastirmalari, bireylerin tutum ve davranislarindaki degisimin gézlemlenmesine
ve etki yoniiniin belirlenmesine odaklanmistir. Birey, her verileni kabul eden ve bu sekilde
tutum ve davranislart degistirilebilen tamamen pasif bir alict mudir? Yoksa neyi
izleyecegine — neyi takip edecegine kendisi karar veren aktif konumda olan bir alict midir?
sorular1 etki aragtirmalarinin temelini olusturmaktadir.

1920’lerde ABD’de vyiiriitiillen aragtirmalarda, iletisim; siyaset bilimi, sosyoloji ve
psikoloji gibi farkli alanlarla birlikte, disiplinleraras1 yaklasimla ele almmustir. Ozellikle
gazete ve radyonun kitleler {izerindeki etkilerinin ve ikna giiglerinin ortaya ¢ikartilmasi ve
propaganda yoluyla kamuoyu olusturulmasina yonelik siyaset bilimi c¢aligmalart bu
donemin agirlikli arastirma konular1 olmustur.

Harold Lasswell 1948°de yayinladig1 “The Structure and Function of Communication
in Society” baglikli ¢alismasinda iletisim siireglerini, uyaran-tepki baglaminda
sistemlestirerek bir biitiin olarak ele almis ve “kim — Kime — neyi — hangi kanaldan — hangi
etki” ile soyliiyor seklinde modellemistir (Ayhan ve Cavus, 2014: 35). Alicinin pasif
durumda oldugunu ve etki giicliniin tamamen gondericide oldugunu kabul eden Lasswell,
hedefte istenen tutum ve davranisin olusturulabilmesini; kaynak, kanal, ileti, verici ve alici
araglarla ilgili sorunlarin ¢oziilmesine baglamaktadir (Tekinalp ve Uzun, 2006: 62-63).
"Etki, izleyicide iletisim stirecindeki o6geler tarafindan olusturulan goézlenebilir ve
olgiilebilir degisim olarak tamimlanmir. Bu ogelerden her birinde yapilacak herhangi bir
degisim etkide de degisim yapar.” (Erdogan ve Alemdar, 2010: 117).

Lasswell’in bu modeli iletisim arastirmalarinda giiglii etkiler donemini baslatmis ve
uzun siire arastirmalara ilham kaynagi olmustur. Yirminci yiizyil sonlarina dogru ise

Ozellikle sosyal psikoloji alanindaki arastirmalarda, iletisimin etkisinin ancak alicinin
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mesaj1 yorumlama yetenegi kadar olabilecegi savunulmus, televizyonun ortaya ¢ikisiyla
birlikte etki giiciiniin gondericide oldugu goriisli yeniden kabul gérmeye baslamistir.

Matbaanin bulunmasiyla birlikte gazete Onemli bir kitle iletisim aracit olarak
kullanilmis, 19. yilizyilda telgraf, radyo ve telefon, 20. yiizyilda ise televizyon 6nemli bir
kitle iletisim arac1 olmustur. 21. yiizyila gelindiginde ise birey ve toplum iizerinde etkisi en
yogun sekilde yasanan iletisim araci internet olmustur.

Internetin tiim diinyada hizla yayilmasi ve 2000 yilindan itibaren Web 2.0 ¢aginin
baslamas1 sosyal medya kavramini dogurmustur. Sosyal medya; bilgisayarlar, tabletler,
akilli telefonlar, bloglar, uygulamalar gibi pek ¢ok teknolojik {iiriinle birlikte gilindelik
yasamda bireyin hemen hemen her aninda etkisini hissettirmeyi bagarmistir. Geleneksel
medya seklinde tanimladigimiz gazete, radyo ve televizyonun ardindan sosyal medya
seklinde tanimladigimiz; sosyal paylasim aglar1 basta olmak {izere bloglar, forumlar,
Kisisel, ticari ve kurumsal web sayfalari medyanin yeni bir sekli olan sosyal medyay1
olusturmaktadir.

Sosyal medya, sosyal bir varlik olan insanin hem kendisini hem de medyay:
sosyallestirerek evrilmesi sonucunda ortaya ¢cikmistir (Siitcti, 2012: 87). Google’in 1998
yilinda kurulmasinin ardindan Web 2.0 cagindaki etkilesimsel hareketlilik baslamistir.
Sonrasinda 1999 yilinda Blogger kurulmus ve insanlarin igerik paylagsmalari, hem bedava
hem de daha kolay hale gelmistir. Sosyal medya adim adim gelismekte ve kendini
ispatlamaya baslamistir. Harvard’li bir {niversite Ogrencisi olan Mark Zuckerberg
tarafindan 2004 yilinda basit bir sanal okul yillig1 seklinde tasarlanan Facebook, sanal
kimlikler yerine gergek kimliklerin paylagimlarda bulundugu sosyal bir medya haline
gelmigtir. Sosyal medyanin olusumunda katkist oldukg¢a biiyiik olan YouTube ilk sanal
ddeme sistemi PayPal’in ii¢ calisani tarafindan 2005 yilinda kurulmustur. ilk defa bir web
sayfas1 tamamen kullanicilarin yiikledigi icerikle var olmustur. “Bu zamana kadar ‘we’
(biz) olan internet, ilk defa ‘you’ (sen, siz) olmustur” (Irak ve Yazicioglu, 2012: 15-16).
Twitter ise Facebook’tan daha basit sekilde calisabilen ve mesaj atmak kadar kolay bir
isleve sahip (140 karakter) yapisiyla 2006 yilinda piyasaya girmis ve hizla kendisini tiim

diinyada kabullendirmistir.
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Sosyal medyanin en 6nemli pargalarindan ikisi hi¢ sliphesiz Facebook ve Twitter’dir.
Bu iki sosyal paylagim ag1 yeni medyanin adeta bel kemigini olusturmaktadir. 31 Aralik
2015 tarihi itibariyle; Facebook’un aylik aktif kullanici sayist 1,59 milyara ulasirken
(Facebook, 2016), 320 milyon insan da aktif sekilde Twitter kullanmaktadir (Twitter,
2016). Bu rakamlar g6z oniine alindiginda, herkese acik ya da yar1 agik profil olusturma
imkan1 veren sosyal paylagim aglarinin (Boyd ve Ellison, 2007), kisilerin tutum ve
davraniglari tizerinde etkin rol oynadiklarini diisiinmek yanlis olmayacaktir.

Sosyal medya; sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yapilar1 etkileyerek birey ve toplumlarin
iligki bigimlerini degistirmekte, iletisimi zaman ve mekandan bagimsizlastirarak diinyay1
kiiresel koy' haline getirmektedir. Sosyal medya, kullamicilarini birbirine baglayarak
elektronik iletisim ortam1 yaratmakta, etkilesime imkin taniyan yapisiyla da hem
kisilerarasi iletisim araci hem de kitle iletisim araci olarak islev gérmektedir.

WEB’in, 1.0’dan 2.0 versiyonuna gegisiyle birlikte daha fazla merkeze yaklasan ve
etkilesim imkanina kavusan birey, paylasmak ve yorum yapmak konusunda artik daha
Ozglr bir goriinim sergilemektedir. Yalmizca bir seyler paylasmak degil, okumak
konusunda da eskisine gore (gazete, dergi) daha 6zgiir ve daha ¢esitli kaynaklara sahiptir.
Tim bu siralanan sonuclar neticesinde bireyin yalnizca etkilenen degil etkin, yalnizca
paylasimlar1 seyreden degil igerik ve paylasim iireten bir doniisiime ugradigin1 sdylemek
miimkiindiir.

Kullanimlar konusunda kendi kararlarini veren bireyler, nelere ihtiyaglari oldugu
konusunda da kendi kararlarim1 vermektedir. Herhangi bir konuyla ilgili yorum yapmak ve
fikirlerini 140 karakterle ifade etmek isteyen birey Twitter’1, fotograf ve video gibi

cokluortam segenekleriyle hayatina dair unsurlar1 paylasmak istediginde ise Facebook’u

' Marshall McLuhan’a gore kitle iletisim araclariin yayginlagmasi kiiresellesme siirecini de hizlandirmakta
ve iliskiler baglaminda diinya kiigiilerek “Kiiresel Koy (The Global Village)” haline gelmektedir. Internet ve
mobil teknolojilerde yasanan gelismeler sayesinde giiniimiiz insan1 pencereden kendi mahallesini izler gibi
diinyanin herhangi bir yerindeki hi¢ tanimadig1 insanlar1 dijital ekranlardan takip edebilmektedir. Diinyanin
herhangi bir yerinde konusulan bir konu “retweet” edilerek ¢ok kisa siirede diinyanin diger ucuna ulagsmakta,
insanlar kendilerinden kilometrelerce uzakta olan kisilerin kararlarindan ve tercihlerinden etkilenebilmektedir.
Insanlarin gegmiste sadece yakin gevreleriyle yiiz yiize yasayabilecekleri bu paylagimlar elektronik iletigim
caginda McLuhan’1n kiiresel koy benzetmesinde hayat bulmaktadir.
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tercih etmektedir. Daha uzun ve spesifik konularda fikirlerini beyan etmek istediginde ise

higbir ticret ddemeden edinecegi bir blog ile kendi kitlesini yaratabilmektedir.

Saghk iletisiminde Sosyal Medya Kullanim

Diinya Saglik Orgiitii'nce saglik; “sadece hastalik ve sakatligin olmayist degil, bedence,
ruh¢a ve sosyal yonden tam bir iyi olma hali” seklinde tanimlanmaktadir. Tanimda gecen
hastalik kavrami ise doktorlar ve doktor olmayanlar tarafindan farkli algilanabilmektedir.
Ornegin, dksiiren birisi doktor tarafindan hasta olarak kabul edilirken, bu durum kisinin
giinlik aktivitelerini yapmasma engel olmuyorsa kisi kendisini hasta olarak
tanimlamamaktadir. Hastalik doktorlar tarafindan “Doku ve hiicrelerde normal disi yapisal
ve islevsel degisikliklerin dogurdugu her tiirlii durum” seklinde tanimlanirken doktor
olmayanlar icin hastalik durumu, kisinin bilgi ve Kkiiltiir diizeyine gore degisiklik
gostermektedir  (Fisek, 1982). Bu nedenle, toplumun saglikla ilgili konularda
bilinglendirilmesi olduk¢a énemlidir. Bu bilinglendirmenin yani1 sira bireysel davraniglarda
ve alinan kararlarda olumlu yonde etki olusturulmasi, saglik hizmetlerinde kalitenin
artirilmasi ve toplumsal sagligin gelistirilmesi saglik iletisimi kapsaminda ele alinan diger
onemli konulardan bazilaridir.

Bireyin saglikla ilgili konulara bakisi ve anlamlandirmasi i¢inde yasadigi toplumdan
etkilenerek sosyallesme siirecinde sekillenir. Bu siiregte; hekim-hasta iletisimi, grup
iletisimi ve kitle iletisimi bireyin saglikla ilgili konulardaki davraniglarinin sekillenmesinde
ve toplumsal sagligin gelismesinde etkili olur. Bir hastalik ve bu hastaliin tedavisiyle ilgili
farkindalik olusturulmasi, toplumun bilgilendirilmesi, insanlarin dogru davranislar
sergilemeleri i¢in giidiilenmeleri, saglik hizmetlerinde etkinligin artirilmasi gibi unsurlar
saglik iletisiminin hedeflerini olusturmaktadir (Kogak ve Bulduklu, 2010: 8).

Insanlarin saglikla ilgili konulara bakis agilart ve davrams sekilleri bilyiik Slciide
saglik iletisimi ¢alismalariyla sekillenmektedir. Hem Ulkemizde hem de Diinya’da sigara
ve uyusturucu kullanimi basta olmak iizere cinsel saglik, organ bagisi, obezite, dogum
kontrolli, salgin hastaliklar gibi saglikla ilgili birgok konuda kitle iletisim araglar

kullanilarak  bilinglendirme ve etki olusturma  calismalar1  yiiriitiilmektedir.
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Gerek saglik profesyonelleri gerekse kamu ve 6zel saglik kuruluslar kitle iletisim
aracglarini kullanarak insanlara ulagmaya calismakta ve onlarin saglikla ilgili verecekleri
kararlara etki etmeyi amaclamaktadir. Kitle iletisim araglarin1 6zel saghk kuruluslar
cogunlukla reklam ve tanitim araci olarak kullanirken, kamu ve kar amaci gilitmeyen
kurum/kuruluslar ise sosyal pazarlama?® arac1 olarak kullanmaktadir.

Saglik sektoriinde sosyal medyanin reklam ve tanitim araci olarak kullanilmasi
Ozellikle hastane ve ila¢ firmalar1 i¢in neredeyse zorunluluk haline gelmistir. Saglik
problemi bas goOsteren birey gecmiste aile biiyiiklerinden veya arkadas ¢evresinden ilag ve
tedavi Onerileri alirken glinlimiizde karar vermeden Once internet ve sosyal medyada
arastirma yapmaktadir. Bu nedenle diger ticari kuruluslarda oldugu gibi saglik kuruluslar
tarafindan da sosyal medya araglar1 pazarlama amaciyla aktif bir sekilde kullanilmaktadir.
Griffis vd. (2014), Amerika’da faaliyet gosteren 3.371 hastaneden; 3.351’inin (%99,41)
Facebook ve Foursquare, 3.342’sinin (%99,14) Yelp, 1.713’liniin (%50,82) Twitter
hesabinin bulundugunu, bu hastanelerden 1.699’unun (%50,40) her dort sosyal medya
aracint da kullanirken, 42’sinin (%1,25) sadece bir veya iki sosyal medya aracim
kullandigim1 ve bu kuruluslardan; biiylik 6lgekli olanlar, sehir merkezlerinde faaliyet
gosterenler ve kar amaci giitmeyenler ile egitim ve arastirma hastanelerinin sosyal medya
araclarini daha aktif kullandiklarin1 belirtmektedir. Ayn1 ¢calismada, hastalarin e-posta veya
telefon gibi araglar yerine yeni iletisim kanallarima yoneldikleri, bu nedenle; klinik
uzmanlik alanlariyla ilgili yerel farkindalik olusturmak, karsilagilan vakalarla ilgili toplumu
bilgilendirmek, 6nemli saglik ipuglarini topluma yaymak ve elde ettikleri 6diil ve basarilari
takipcileriyle paylagsmak amaciyla hastanelerin sosyal medya stratejileri gelistirdikleri
belirtilmektedir.

Sosyal medyada goriiniir olmak marka imaj1 ve itibar1 agisindan da 6nemlidir. Kisinin

bir yakini veya kendisi hasta oldugunda, 6zellikle acil vakalarda, hizmet alacaklar1 doktor

?1970’lerde ortaya ¢ikan sosyal pazarlama kavram, Corner ve Randall (2011)’a gore dzellikle toplum
sagligini ilgilendiren konularda bireylerin davranislarini degistirmeyi ve halk sagligini gelistirmeyi amaglayan
uygulamalar i¢in kullanilmaktadir. Katariaa ve Larsen (2009)’e gore sosyal pazarlama, tutum ve davranis
degisikligi yaratmak iizere ikna amagli gerceklestirilen organize ¢abalar olup geleneksel ticari pazarlamadan
farkli olarak satislarin artirilmasi degil sosyal etki olusturularak bireysel ve toplumsal refahin gelistirilmesini
ve saglik problemlerinin ¢dziilmesini amaglamaktadir (Tengilimoglu vd., 2013: 19).
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veya hastaneyle ilgili arastirma yapmaya vakitleri olmayabilir ve hizli karar vermeleri
gerekebilir. Boyle bir durumda, kisi ya ge¢mis tecriibelerini tekrarlayacak ya da hakkinda
olumlu kanaate sahip oldugu ve aklina ilk gelen hastane veya doktora miiracaat edecektir.
Bu nedenle, sektor temsilcileri igin itibar 6nemli bir kavramdir. Toplumda bir kisi veya
kuruma kars1 hissedilen giiven, saygi ve genel imaj itibart belirler. Diger sektorlerden farkl
olarak dogrudan insan hayatinin s6z konusu oldugu saglik sektdriinde hizmet veren ve
hizmet alan kisiler arasinda giivene dayali iliskilerin olmasi 6nemlidir. Hasta veya hasta
yakinlariyla ¢alisanlar arasindaki iletisimsizlik kurumlarin itibarlar1 {izerinde negatif etkiye
sebep olabilmektedir. Bu nedenle dogru kanali kullanarak hedef kitleyle iletisim kurmak
oldukca onemlidir. Internet ve sosyal medya araglari; geri bildirim, arsiv, erisim, gercek
zamanlt gozlem ve Ol¢lim kolaylig1 gibi 6zellikleri sayesinde kurumsal itibar yaratmada ve
6lcmede en uygun arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kiyat ve Siit¢ti, 2013).

Saglik iletisiminde internet ve sosyal medyanin yaygin kullanimi sayesinde; isbirligi,
paylasim, katilim, aracisizlagtirma, agiklik gibi 6zellikleri barindiran ve yeni nesil saglik
iletisimini temsil eden “Saglik 2.0” kavrami dogmustur (Hawn, 2009). Katilimci ve
etkilesimli saglik iletisimini temsil eden “Saghik 2.0, insanlarin hastaliklartyla ilgili
giivenilir bilgiye ulagmalarint ve paylasimda bulunmalarini kolaylastirmakta, benzer
deneyimlere sahip insanlarin bir araya gelebilmelerini saglayarak gii¢lii sosyal yapilarin
olugsmasina yardimci olmakta ve saglikla ilgili alinacak kararlarda yonlendirici
olabilmektedir. Robledo’ya (2012) gore sosyal medya, bireylerin saglik konularina olan ilgi
diizeylerini belirlemede ve bu ortamlarda aldiklar1 tavsiyeler sonucunda davranis
degisikligi olusturmada 6nemli bir etki araci haline gelmektedir. Kendileriyle ayn1 hastaliga
yakalanan insanlarin sosyal medya ortamlarinda bir araya gelmeleri neticesinde, degerli
bilgilerin yayilmasi ve paylasimlarin kisisellestirilmesi miimkiin hale gelmektedir.
Giiniimiiz popiiler sosyal medya ortamlarindan Twitter, sagladig1 gercek zamanh ve ¢ift
yonlii iletisim ortamiyla gerek saglik kuruluslarinin paydaslariyla etkilesimine gerekse ayni
hastaliga sahip bireylerin diger kullanicilarla tecriibelerini paylasabilmelerine imkéan
saglamakta ve bu ortamlarda yapilan paylasimlar giin gectikce artmaktadir (Oztiirk ve
Oymen, 2013: 115-117).
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Sosyal Medyanin Saghkla flgili Konularda Bireyler Uzerindeki Etkileri
Sosyal medya tiiketici davranislarinda ciddi bir degisime neden olmaktadir. Bu degisimden
saglik sektorii de etkilenmekte, kisiler saglikla ilgili satin alma kararlarin1 vermeden 6nce
mutlaka internette arastirma yapmaktadir. Insanlar; doktor veya hastane tercihi igin
yorumlar1 okumak, hastalik belirtilerini ve ilaglarin yan etkilerini arastirmak, forumlarda
paylasilan basar1 hikayelerini takip etmek veya kendi hikdyesini paylasmak, uzman
doktorlarla ¢evrimigi iletisime gegmek gibi birgok sebeple internet ve mobil tabanh
platformlara yonelmekte ve gripten kansere kadar bir¢cok hastalikla ilgili arastirma
yapmaktadir. Internet ve sosyal medyada yapilan bu bilgi edinme siireci ve dijital arkadas
etkisi, kisilerin hastane veya ila¢c markalariyla ilgili fikir edinmelerini saglamakta ve satin
alma kararlarmi etkilemektedir. Bu bakimdan gerek kurum/kuruluslar gerekse de saglik
uzmanlari sosyal medyay1 kullanarak hedef kitleye ulasmaya c¢alismaktadir.

1889°da kurulan tedavi ve arastirma merkezi Mayo Klinigin Sosyal Medya Merkezi
yoneticisi Lee Aase (2014), saglik sektorii ¢alisanlarinin sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanmalar1 gerektigini vurgulayarak bunun ayni zamanda bir sorumluluk ve profesyonel
meslek hayatinin kacginilmaz bir parcast oldugunu belirtmektedir. Kisiler, kendi saglik
durumlariyla ilgili karar verme hakkina sahip olduklar1 gibi saghk durumlaryla ilgili
bilgiyi de istedikleri yerden arastirip 6grenme Ozgiirliigiine sahiplerdir. Sosyal medya
kullantmiin yayginlagmas: kisileri bu ortamlara yonlendirmekte ve bu ortamlar bilgi
edinimi i¢in Oncelikli basvuru kaynagi haline gelmektedir. Kisiler aileleriyle veya sosyal
cevreleriyle paylasamadiklar1 saglik sorunlar1 hakkinda bilgi edinmek i¢in de sosyal medya
platformlarina yonelmektedir. Saglikla ilgili birgok konunun mahrem kabul edilmesi, bilgi
toplama siirecinde internet ve sosyal medya kullaniminin artmasinda etkili olmaktadir. Bu
nedenle, sosyal medyada giivenilir icerigin olusmasi kisilerin dogru bilgilere ulasmalarini
saglayacaktir. Bu anlamda, kisilerin saglikla ilgili hangi bilgilere ulagmak istediklerinin ve
nelere ihtiya¢c duyduklarmin sosyal medyada takip edilmesi ve bu ihtiyaglar1 dikkate alarak
sosyal medyanin dogru ve giivenilir bilgiler igeren 6nemli bir basvuru kaynagi haline
getirilmesi saglik sektorli temsilcilerinin sorumlulugundadir. Social Touch tarafindan 2012

yilinda 1.289 kisiyle yapilan ankette; katilimcilarin %40’ 1nin internette gordiigii bir bilgiye
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dayanarak doktoru tarafindan verilen regeteli ilact kullanmaktan vazgectigi sonucuna
ulagilmistir. Bu nedenle; yanlis haber ve bilgi kirliliginin zararlarinin azaltilmasi i¢in
internet ve sosyal medyanin sektor temsilcileri tarafindan ¢ok daha yogun ve dikkatli
kullanilmasi, tedavi silirecinin uzman hekim tarafindan yapilacak muayene ve arastirmalara
gore belirlenmesi gerektiginin topluma iyi anlatilmasi gerekmektedir.

Pew Research Center ve American Life Project’in 7 Agustos-6 Eyliil 2012 tarihleri
arasinda Amerika genelindeki 3.014 kisiyle yaptiklar1 anket sonuglarina gére; Amerika’da
her 3 kisiden biri saglik durumuyla ilgili bilgi almak i¢in internette arastirma yapmaktadir.
Buna gore; katilimeilarin %35°1 kendilerinin veya bir yakininin saglik durumuyla ilgili
internette ve sosyal medyada arastirma yapmakta ve bu arastirmacilarin %77’si ¢evrimici
platformlardan edindikleri bilgilere dayanarak kendi kendilerine teshis koymaktadir.
Cevrimigi teshis koyanlarin %46°s1 kendi koyduklar teshise dayanarak doktora miiracaat
etmekte ve bunlarin %41’inin kendi kendine koydugu teshisi doktor onaylamaktadir.
Kadinlar ve {iniversiteli gengler cevrimigi teshisgilerin ¢ogunlugunu olusturmaktadir.
Katilimcilardan siirekli internet baglantist olanlarin ise %72’si saglikla ilgili bilgilere
erismek i¢in ¢evrimigi platformlar1 kullanirken; bunlarin %77’si Google, Bing, Yahoo gibi
arama motorlar1 tizerinden, %13’ WebMD gibi dogrudan saglikla ilgili siteler iizerinden,
%2’si genel bilgi alabilecekleri Wikipedia gibi sitelerden, %1°1 ise sosyal paylasim aglar
lizerinden arastirma yapmaktadir. Ayrica internet kullanicilarinin %26’s1 arastirma
yaparken 0deme sayfasiyla karsilagtiklarini belirtmis ve bunlarin %2’si daha fazla erisim
icin 6deme yapmis, %83’ siteden ayrilarak bilgiyi baska yerde bulmaya calismis ve %13’
ise arama yapmay1 birakmigtir (Fox ve Duggan, 2013).

Steehler vd. (2013) tarafindan yapilan baska bir arastirmada; Amerikalilarin yaklagik
%88’inin saglikla ilgili konularda internette arama yaptig1, %20’sinin saglik hizmetleriyle
ilgili bilgiye ulagsmak i¢in sosyal medyay1 kullandig1 sonucuna ulagilmis, bu %20 nin i¢inde
yer alan her 4 hastadan 1’1 de saglikla ilgili gelecekte alacagi kararda sosyal medyanin
etkili oldugunu belirtmistir. Bottorff vd. (2014), 16 yas ve tizeri Kanadalilarin yaklasik
olarak 10’undan 7’sinin saglik bilgilerine ulasmak i¢in internette arama yaptiklarin
belirtmektedir. Antheunis ve digerleri (2013) ise kadin hastaliklar1 ve dogum béliimiinden

139 hasta ve 153 doktorun sosyal medya kullanim nedenlerini arastirmis ve sonuglara gore
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hastalarin %31,7’sinin, doktorlarin ise %26,8’inin saglikla ilgili konular nedeniyle sosyal
medyay1 kullandiklar1 ortaya ¢cikmistir. Hastalar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 sirasiyla; Facebook, Twitter ve Hyves olurken, doktorlar i¢in Linkedin ve
Twitter olarak belirlenmistir. Hastalar1 saglikla ilgili konularda sosyal medya kullanmaya
motive eden sebepler; bilgi edinmek, doktorla iletisim kurmak, sosyal destek almak, benzer
hastalarla fikir aligverisi yapmak ve kisisel bakim olurken, doktorlari sosyal medya
kullanmaya tesvik eden sebepler ise; bilgi edinmek, hastalarla iletisim kurmak, pazarlama
ve meslektaslarla iletisim kurmak seklinde siralanmistir (Tengilimoglu vd., 2015: 80).

Saglikla ilgili internette arastirma yapanlarin oranm1 Ulkemizde de dikkat g¢ekici
rakamlara ulasmustir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2015 yili Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasina gore internetin kullanim amaclar1 arasinda sosyal
medya %80,9 ile birinci sirada yer alirken saglikla ilgili bilgi arama %66,3’liikk oranla
liciincii sirada bulunmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2015).

Birlesmis Milletlerin 2009 raporuna gore 2050 yilinda diinya niifusunun 9 milyari
asacag1 tahmin edilirken, gelismis lilkelerde 60 yas ve lizeri yash niifus oraninin %17 lere
yiikselerek 1,6 milyara ulagsmasi beklenmektedir (Birlesmis Milletler, 2009). Tiirkiye’de ise
yash niifusun toplam niifusa oran1 %6,3 olup; bu oranin 2030 yilinda %10,88, 2050 yilinda
ise %17,3 olmas1 ongoriilmektedir (Akin ve Ersoy, 2012: 23). Bu rakamlar, giiniimiizde 60-
65 olan ortalama yasam siiresinin de artacagini gdstermektedir. Ihtiyarlikta ortaya cikan
saglik problemleri, yashi niifusun artmasi sebebiyle bireylerin ve saglik uzmanlarinin
oncelikli giindemi haline gelmekte ve yashh niifus oranina paralel olarak saglik
hizmetlerindeki teknolojik déniisiimde beraberinde gelmektedir. Internet ve teknolojiyi iyi
kullanan giinlimiiz Y ve Z kusaklarinin yakin gelecekteki yasli niifusu olusturacak olmasi
ve Ozellikle sosyal medya kusagi seklinde de isimlendirilen Z kusaginin en énemli bilgi
kaynaginin  internet olmast nedeniyle saglikla ilgili konularda  toplumun
bilgilendirilmesinde ve alinan kararlarda etki olusturmasinda sosyal medya oldukga etkili
bir ara¢ haline gelmektedir.

Niflioglu (2012), saglik sektoriiniin sosyal medyadan etkilenmesini iki gercevede
degerlendirmektedir. Bunlar; sosyal medyanin hekimlere olan etkisi ve hekimlerin sosyal

medyaya olan etkisi. Sosyal medya sayesinde hekimlerin birbirleriyle daha hizh iletisim
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kurabildiklerini ve mesleki alanda yasadiklar1 sorunlara daha ¢abuk refleks yanit
olusturabildiklerini belirten Niflioglu, hastalarin da saglik sorunlarini daha hizli ¢6zmek
i¢in ilerleyen yillarda sosyal medyay1 daha yogun kullanacaklarini, bu nedenle dogru ulusal
saglik politikalariyla toplumun saglikla ilgili konularda bilinglenmesine yonelik ciddi
gelismeler saglanabilecegini belirtmektedir (Oz, 2012).

Bu durumun farkina varan saglik kuruluslar, ilag sirketleri ve goniillii topluluklar
cesitli hastaliklar1 giindemde tutmak ve bu hastaliklara karsi toplumu bilinglendirmek igin
sosyal medya araglarii kullanarak kampanyalar yiiritmektedir. Seker hastalarna faydali
bilgiler vermek ve saglikli yasam Onerileri sunmak amaciyla Roche sirketi tarafindan
olusturulan http://www.accu-chekdiabeteslink.com blog sitesi bunlardan birisidir. Seker
hastaligiyla ilgili faydali makalelere ve yeni gelistirilen iiriinlere yer verilen blogda yer alan
bilgiler; Facebook, Twitter, YouTube gibi diger popiiler sosyal medya araglariyla da
entegre bir sekilde paylagilarak hedef kitle ve etkilesim artirilmaya caligilmaktadir.
Facebook da yaklasik 50 bin takipgisi olan blog Youtube da son 6 yilda 58 video
yaymlamis ve bu videolar yaklastk 260 bin kisi tarafindan izlenmistir.
https://www.myalli.com ise obezite ve sismanlikla miicadele amaciyla olusturulmus bir
topluluk sitesi olup Facebook da yaklasik 270 bin takipgisi bulunmaktadir. 2010 yilinda
YouTube kanalint devreye alan topluluk 69 video yayini yapmis ve bu videolar yaklasik
820 bin kisi tarafindan goriintiilenmistir. Saglikli yasam Onerilerinin ve semptomlardan
yola ¢ikarak tedavi ve doktor segeneklerinin sunuldugu http://www.healthline.com/ ile
Alzheimer Birligi avukati Linda Fisher’in hastalikla ilgili faydali makaleleri yaymladig
http://earlyonset.blogspot.it/ sayfasi, etkilesim orani yiiksek saglik bloglarindan bazilaridir.
Sosyal medya araglarin1 en etkili kullanan saglik kuruluslarinin basinda ise Diinya Saglik
Orgiitii (WHO) gelmektedir. Diinya Saglik Orgiitii’niin Twitter da yaklasik 2,7 milyon
Facebook da ise yaklasik 2,5 milyon takipgisi bulunmaktadir. Diinya Saglhk Orgiitii, 2005
yilindan itibaren Youtube da 509 video yayinlamis ve bu videolar yaklasik 9,5 milyon kez
goriintiilenmistir. Orgiit’iin 2012 yilinda depresyonla miicadele kapsaminda yayinladigi “I
had a black dog, his name was depression” isimli video ise yaklasitk 6 milyon kez
goriintiilenmis (https://socset.com, Erigsim Tarihi: 9 Aralik 2015) ve birgok kullanici

yaptiklar1 yorumlarda bu video sayesinde depresyonu yendiklerini ifade etmistir.
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Hastalarin duygu durumlarini etkilemesi bakimindan sosyal medya olduk¢a faydali
olabilmektedir. Ameliyat gibi agir klinik miidahaleler geciren hastalar rehabilitasyon
siirecinde duygusal destege veya uzun vadeli sonuclarla basa ¢ikma noktasinda yardima
ihtiya¢ duyabilmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde olusturulan topluluklar; saglikli yasam
oOnerileri, klinik miidahale sonras1 kaginilmasi gereken davranislar, tekrar zarar gérmekten
kaginma ve basar1 hikayelerinin paylagilmasi gibi igeriklerle hastalara yardimci
olabilmektedir. Ornegin, Livestrong Dernegi tarafindan olusturulan ve kanser hastalarina
giinliik hayatta karsilasabilecekleri sorunlarla ilgili pratik ¢6ziim Onerilerinin sunuldugu
“CANCERHACK?” toplulugu ile Amerikan Donanmasi1 mensuplarina ve ailelerine finansal
destek ve egitim programlarit saglayan “The U.S Navy-Marine Corps Relief Society”
toplulugu, biinyelerinde goérev yapan goniillii doktor ve hemsirelerin  dogrudan
katilimlariyla hastalarla etkilesim kurulmasi i¢in bir firsat olusturmakta, hem yiiz yiize hem
de sosyal paylasim aglar1 lizerinden profesyonel destek saglamaktadir. Bu sayede, olasi
riskli durumlara miidahale edilebilmekte, duygusal ¢okiintii icinde olan hastalarin veya
yakinlarinin intihar girisiminde bulunmalari engellenebilmektedir (Hootsuite).

Internet ve sosyal medya, sadece hastalar i¢in degil saglik uzmanlar1 icin de énemli
bir bilgi kaynagi haline gelmektedir. TNS arastirma sirketinin 2015 yilinda yaptigi
arastirmada 500 kadin dogum ve 500 pediatri doktoruna; hastalarina tavuk iirlinii tiikketip
tilkketmemeleriyle ilgili tavsiye verip vermedikleri sorulmus ve doktorlarin; %76’s1 tavuk eti
yemeyi Onerdiklerini, %24’ 6nermediklerini ve %22’si ise uzmanlik alanlarinin diginda
oldugu icin oneride bulunmadiklarini belirtmigtir. Verdikleri oneriyle ilgili hangi bilgi
kaynaklarindan yararlandiklar1 soruldugunda ise sirasiyla; televizyon (%23), gazete (%16),
genel izlenim (%14), internet (%12) ve tibbi dergi (%9) cevaplar1 alinmistir. Sosyal medya
ise klinik ¢alismalar cevabiyla ayni oranla (%8) yedinci sirada yer almistir (Bir, 2015). Bu
calisma, geleneksel iletisim araglarinin etkisini bir kez daha gdstermekle birlikte
doktorlarin bilgiye ulasmada internet ve sosyal medya araglarina yoneldiklerini ve tedavi
secenekleri konusunda bu araclari 6nemli birer referans olarak kabul ettiklerini ortaya

koymaktadir.
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Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglarinin gectigimiz on yil igindeki gelisimi
sayesinde, klinik verinin dolasimim ve paylasimini amaglayan tele tip® uygulamalari da
farkl1 bir boyut kazanmistir. Ozellikle hasta bakimi ve hastaliklar dnlenmesi konularinda
saglik uzmanlar1 ve hastalar tarafindan sosyal medyada paylasilan medikal bilgilerin her
gecen giin arttig1 ve bu paylasimlar sayesinde etkilesim imkani bulan hedef kitlenin daha
dogru kararlar alabildikleri belirtilmektedir. 2010 yilinda Sidorov Health Solutions
tarafindan yapilan arastirma, hasta bakimi programlarinda sosyal paylasim aglarinin
kullaniminin olduk¢a yayginlastigini ve benimsendigini gostermektedir. Buna gore, 2010
yilinda kalp-damar hastaliklar1 ve kanserle ilgili olusturulan 750 Facebook grubunda
paylasilan medikal bilgilerden yalnizca yiizde 0,22’sinin yanlis oldugu belirtilmektedir
(Hilliard, 2012: 24).

Sonu¢

Teknolojik gelismeler bircok alant oldugu gibi saglik alanin1 da etkilemekte, hem saglik
uzmanlarinin hem de hastalarin medikal bilgilere hizli ve kolay bir sekilde ulasmalarina
imkan saglamaktadir. Internet, mobil ve giyilebilir teknolojilerde ki ilerlemeler, bireyin
daha hizli sosyallesmesini saglarken ayni zamanda daha fazla sosyal etkiye maruz
kalmasina da sebep olmaktadir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan iletisim araglarindan biri
haline gelen sosyal medya, gerek kisilerarasi gerekse kitle iletisimine imkan saglayan yapisi
sayesinde bu calismalarda kullanilan en etkili araclardan birisi haline gelmistir. Mesajlar,
sosyal medya platformlarinda kullanicilara kendi rizalar1 dogrultusunda, hizli bir sekilde
iletilmektedir. Mesaji alan kullanici ¢ogu zaman alict konumundan ¢ikip goénderici
konumuna ge¢gmekte, boylece sosyal medyay1 diger iletisim ortamlarindan ayiran en 6nemli
ozellik olan etkilesim ortami yaratilarak mesaj yoluyla olusturulmak istenen sosyal etkinin

daha hizli ve kalic1 ger¢ceklesmesi saglanabilmektedir.

* Tele tip, damgma veya uzaktan inceleme amaciyla, tibbi verinin; telefon, internet veya diger iletisim araglart
kullanilarak kars1 tarafa iletildigi klinik uygulamalardir (Saglik Bakanlig1). Bilisim alanindaki gelismeler ve
teknolojide maliyetlerin azalmasi, tele tip uygulamalarinin da popiilerligini artirmakta ve uzaktan hasta
bakimi, hasta egitimi, halk sagligi, toplumsal bilinglendirme, uzman egitimleri gibi birgok konuda tele tip
uygulamalarindan yararlanilmasina imkan saglamaktadir.
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Saglik problemi bas gosteren birey gecmiste aile biiyiiklerinden veya arkadas
cevresinden ila¢ ve tedavi Onerileri alirken gilinlimiizde karar vermeden dnce internet ve
sosyal medyada arastirma yapmaktadir. Hastalarin e-posta veya telefon gibi araglar yerine
yeni iletisim kanallarina yonelmeleri sebebiyle sektor temsilcilerinin; basari hikayelerini
takipgileriyle paylasmak, uzmanlik alanlariyla ilgili farkindalik olusturmak, bireylerin
dogru bilgiye ulasmalarini saglamak ve onemli saglik ipuglarini topluma aktarmak gibi
amaclarla sosyal medyayr daha aktif kullanmalar1 ve farkli sosyal medya stratejileri

gelistirmeleri gerekmektedir.
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Ozet

Lobicilik kavraminin temel tanimlarindan biri, “Belirli bir ¢ikar grubunun isteklerini,
siyasal organlara kabul ettirmek, onlar1 kendi dogrultusunda etkilemek amaciyla
kurulmus topluluk” seklindedir. Bu tanimlamaya uygun bir 6rnek olusturan ve
calismaya konu olan olay da Isvicre'de 1790 yillardan 1960'l: yillarin sonuna kadar
stiren bir cocuk haklari ihlalidir. Yapilan bir yasal diizenleme ile 14 yasindan kiigiik
cocuklarin fabrikalarda ¢alismasi yasaklaninca ¢ocuklar ailelerinden alinarak giftliklere
satilmig ve stireci de toplumun kabullenmesi saglanacak sekilde din adamlari
yiirlitmiistiir. Bu ¢cocuklarin ortak 6zellikleri yoksul, bosanmis veya sug islemis
ebeveynlere sahip olmalaridir. 1998 yilindan beri resmi olarak magdurlarin haklarini
konu alan lobicilik faaliyetinin biiyiik oranda basariya ulastig1 goriilmektedir. Yapilan
caligmalarla taniklar dinlenmekte, hedeflenen tazminatin devlet tarafindan magdurlara
O0denmesine ¢alisilmaktadir. Halen hayatta olan 10.000 magduru ve ailelerini yakindan
ilgilendiren konu, basartya ulasmis bir lobicilik faaliyeti 6rnegi olarak gosterilebilir
niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Verdingkinder, ¢ocuk isci, lobicilik, insan haklari.
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Abstract

One of the basic definitions of the concept of lobbying is “a community that is
established in order to impose the requests of specific interest groups on political bodies
and to influence them”. Additionally the case which is a suitable example of this
definition and is subjected to this study is the violation of children's rights started in
1970’s and continued until the end of 1960’s in Switzerland. When it is banned to work
of the children under the age of 14 in the factories, they are taken from their parents and
sold to farms; also the process is conducted by the clergy to ensure the acceptance of it
by the community. Common characteristics of these children are to have the parents
which are poor, divorced or committed a crime. It is seen that the lobbying, which has
been subjected to the rights of victims since 1998, has been very successful. Moreover,
the witnesses are heard with the studies conducted and it is tried to pay the targeted
compensation to victims by the government. It can be considered as a successful
example of the lobbying that the case closely related with the 10.000 victims who are
still alive and their families.

Keywords: Verdingkinder, child labour, lobbying, civil liberties.
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“Belirli bir ¢ikar grubunun isteklerini, siyasal organlara kabul ettirmek, onlar1 kendi
dogrultusunda etkilemek amaciyla kurulmus topluluk™ seklinde tanimlanan lobicilik,
insan haklari, ¢evre, saglik gibi pek ¢ok konuda yiirtitiilebilmektedir. Temel hedef karar
mekanizmasinda soz sahibi olanlar1 etkileyerek, kararlari istenilen yone kanalize
edebilmektir. Makaleye konu olan lobicilik faaliyeti Isvigre'de yiiriitiilmektedir. Isvigre,
Avrupa Birligi'ne girmeyen, bilingli olarak bagimsiz ve tarafsiz kalmay1 secen bir dis
politika izlemektedir. Bu sebeple anlagsmazlik yasayan iilkelerin, baris goriismeleri veya
miizakere siiregleri genellikle Isvigre'de yapilmaktadir. Kabaca g¢atigmalarm ¢oziime
ulagmasinda ev sahipligi yapan bir iilkenin, yakin tarihinden giiniimiize tagman bir
cocuk haklar1 ihlali lobicilik faaliyetinin konusu olmustur. 17901 yillardan 19601
yillarin sonuna kadar siiren uygulama ile toplumun yoksul kesinden 14 yasindan kiiciik
cocuklar toplanmig ve Kilisenin organizatorliigiinde ciftliklere para karsilifinda
satilmigtir. Gegen siirede bu sekilde 300.000'den fazla ¢ocugun satildigr bilinmektedir.
Verdingkinder yani, "So6zlesmeli ¢ocuk" denilen ve ¢iplak ayakli olmalariyla taninan bu
cocuklardan 10.000 kadar1 hayattadir. Lobicilik faaliyetleri de Verdingkinderin
cocuklar1 veya yakinlari tarafindan yiiriitilmektedir. Yaklagik 20 senelik bir ge¢misi
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olan lobicilik faaliyetinde dernekler kurulmus, filmler c¢ekilmis, taniklarin anilari
toplanmis, konferanslar diizenlenmistir. Farkindalik uyandirma c¢abalarmin sonunda
Isvicre Federal Devleti, Ciftciler Birligi ve Luzern Katolik Kilisesi resmen
magdurlardan Oziir dilemistir. Magdurlara 6denecek maddi tazminatin miktar1 ise
lobiciler ve devlet arasinda anlagsmazlik konusudur. Heniiz kesin bir mutabakata
varilamamastir.

Kisaca 6zetlenen bu konuyu ele alan makale lobicilik kavrami ile baglamakta,
faaliyet alanlari, tiirleri, yakin kavramlardan farklari anlatilmaya calisilmistir. Segilen
konu bir Avrupa iilkesinde gectiginden Avrupa'daki lobicilik tarihine de kisa

deginilmeye ¢alisilmistir.

Lobicilik Kavram

Karar verme, parlamento ve parlamento iiyelerini etkileme giicli olusturma gabasiyla
lobicilik, yoneten yonetilen olan tiim doénemlerde var olmustur. Ancak gilinlimiizde
yapilan sekliyle ¢ikis yeri Amerika Birlesik Devletleri'dir (Dincer 1998: 51-52).
Amerika Birlesik Devletlerinden bagka diinya siyasetinde etkili olan bir diger gii¢
durumundaki Avrupa Birligi de glinlimiiz lobiciliginin yapildigi 6nemli yerlerdendir.
Briiksel’de 20. Yizyilin sonlarina dogru 10 bini askin lobicinin bulundugu ve
bunlarinda, tye {lkelerin kurumlarmmi ve yoneticilerini etkilemeye calistiklar:
bilinmektedir (Camdereli 2000: 292).

Ingilizce “lobby” kelimesinden tiireyen “Lobi”, “koridor” anlamina gelmektedir
(Unat 1964: 15). “Belirli bir ¢ikar grubunun isteklerini, siyasal organlara kabul ettirmek,
onlart kendi dogrultusunda etkilemek amaciyla kurulmus topluluk” olarak
tanimlanmaktadir. Bu topluluklarin iletisim alaninda (medya ve uzman dergilerle olan
baglanti), hukuk alaninda (yasal sinirlar1 bilmek), teknik ve bilimsel alanda ve finansal
alanda iyi organize olup basarilarini arttirmaktir.

“Lobicilik”, Ingilizce “Lobbying” sozciigiiniin Tiirkce karsihigidir. Cikar/baski
gruplar tarafindan belli konularda etkili olmak tizere yonetenler nezdinde, 6zellikle de
yasama ve ylritme iizerinde, kendi amaglarim1 gergeklestirmek iizere yiiriitiilen
faaliyetlerin timiinii igine almaktadir (Aziz 2003: 26). Lobicilik ¢ok c¢esitli
tanimlamalara sahip bir kavramdir. Bunlardan birkag tanesi s0yle siralanabilir; “Hukuki

kararlar1 ve diizenleyici maddeleri etkilemek i¢in dogrudan devlet nezdinde yapilan etki
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denemeleridir” (Theaker 2006: 167). “Kamu yonetiminde yasa yapict ya da karar verici
konumunda olan kisileri bilgilendirme ve etkileme ¢abalaridir” (Sabuncuoglu 2001: 28).
“Baski gruplarinin, bir siyasal sistemde kendileriyle ilgili kararlarin alinmasini veya
kendi menfaatlerine uygun olmayan kararlarin alinmamasini saglamak amaciyla
giristikleri yiiz yiize iligkilerdir” (Dursun 2002: 290).

Sonu¢ olarak lobiciligin; halkin, baski gruplarinin, sirketlerin ya da ulusal
lobilerin; yasama ve yiiriitme organlarina yonelik, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda ki
yasalarin  desteklenip/desteklenmemesi konusunda harekete gegirici etkinliklerin
organize edilmesi siirecinin tiimiinii isaret etmektedir.

Lobicilik teknikleri genel olarak ii¢ grupta toplanmaktadir. Bunlar, Dogrudan,
Dolayli ve Kolektif lobicilik teknikleri olarak sayilabilir.

Dogrudan Lobicilik: Bilgi aligverisinin, yorum gerektirmeyecek sekilde dogrudan
dogruya lobici ile karar alma siirecindeki yetkili kisi arasinda gergeklesmesidir (Ari
2000: 153). Lobici, etkilemek istedigi karar merci ile yiiz yiizedir. Raporlar, dosyalar
sunar, etkileyici konusmalar yapar, boylece giivenilir bir imaj vermek hedeflenir. Daha
cok komisyonlar seklinde yiiriitiilmektedir. Bu teknik kullanilirken hukuk dili tercih
edilmekte, uzmanlarca sunumlar yapilmaktadir (Caglar 1997: 285, Rizaoglu 2004: 252).
Bu sebeple kisisel tamigikliklar yerine, yliksek diizeyde bilgi gerektirmektedir. Se¢im
siirecindeki bir partinin desteklenmesi, bir yasanin c¢ikartilmas1 asamasindaki
calismalara acik destek vermek, arsivlerde bulunan bilgilerin sunuma hazirlanmasi gibi
faaliyetler yiiriitilmektedir (Dursun 2002: 291).

Dolayl Lobicilik: En 6zet sekilde halkin lobi faaliyetlerine katilmasi seklinde tarif
edilebilir. Bu tiir lobicilik, organize olmus bir kitlenin c¢esitli organizasyonlar ve
materyallerle hedef kitleye yonelik baski faaliyetinde bulunmasidir. Bu yolla segilmigler
tizerinde halk baskis1 olugmakta, karar alma stirecleri yonlendirilebilmektedir (Rizaoglu
2004: 252). Hedef kamuoyu araciligiyla baski kurmak oldugundan ilk hedef Kkitle
kamuoyudur (Kapani 2001: 207).

Kolektif Lobicilik: Hedefe ulasabilmek igin diger lobicilik faaliyetleriyle isbirligi
yapmaktir. Bu tiir lobicilikte hedef degigsmezken, lobiler arasinda bir destek verme s6z

konusu olmaktadir (Bayramoglu 1987: 6-7).

! Bunlar ek olarak Amator, Yiiksek Diizeyde, Wegner Tipi, Etnik, Bilgi, Uluslararasi, Sesli ve Sessiz
lobicilik seklinde alt tiirleri de bulunmaktadir (Ar1 2000: 150-160).
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Avrupa’da Lobicilik

Konumuz Avrupa’da yiiriitillen bir lobicilik faaliyeti oldugundan, Avrupa ve lobicilik
kavramlaria kisaca da olsa bakmakta fayda olabilir. Her seyden 6nce Avrupa Birligi ile
birlikte hizli bir degisim gosterse de Avrupa’da yiiriitiilen lobicilik faaliyetleri ABD’nin
fazlaca gerisindedir. Sozii edilen geriligin temel sebebi de Avrupa hiikiimetlerinin
yapisal ozellikleridir (Baron 2002: 205). Genel lobicilik tanimlaria uyan ilk faaliyetler
1980’11 yillara denk gelmektedir (Hanli 2006: 1). Almanya 1950’li yillarda “Yasa
hazirliklarinda baski gruplarimin ve lobilerin temsilcilerine danisilma zorunlulugu”
getirerek lobiciligin hukuki boyutta yapilmasina imkan saglamislardir (Turan 1990:
141). Bu temel hatirlatmadan sonra, Avrupa’nin lobicilik gegmisi ii¢ boliime ayrilarak
ele aliabilir (Manisal1 2001: 83).

Ilki, 1951 yilinda Avrupa’da, Avrupa Kémiir Celik Toplulugu’nu (AKCT) kuran
Paris Antlagmasi’nin imzalanmasindan baslayip Avrupa Parlamentosu’nun halkoyu ile
secildigi 1979 yilana kadar gecen donmedir. Bu donemde Parlamento’nun yetki alanlari
olduk¢a siirlidir (Manisali 2001: 83). Profesyonel diizeyde lobicilerin bulundugu bu
donemde, Ortak Tarim Politikas1 {reticileri etkilemis ve Briiksel ¢evresinde tarim
lobileri kurulmaya baglanmistir (Hanli 2006: 2). Lobicilik faaliyetlerine katilan
ciftgilerin hedefi kendileri hakkinda alinan kararlar {izerinde yaptirim saglamaktir (Esin
1996: 135-136). Sonraki yillarda benzer sekilde enerji, sanayi gibi alanlarda da lobicilik
faaliyetlerine baslanmistir.

Ikinci dénem ise 1979 ile 1985 yillar1 arasini kapsamaktadir. Faaliyetlere konu
olan olaylar c¢evre, insan haklari, hayvan haklari, tiiketiciyi korumadir. Bu donemde
profesyonel bir lobi kurulusundan s6z edilmemektedir. Lobicilerin kendi biinyelerinde
olusturduklar birimlerce yiiriitilmektedir (Esin 1996: 137-138).

Son dénem 1985-1992 yillar arasidir. Beyaz Kitap’tan Birlik Antlagmasina kadar
gecen donemdir. Avrupa Birligi’nin gliniimiiz formunu almasindan sonra sendikalar,
meslek kuruluslari, siyasi partiler, tniversiteler gibi kurumlarin lobi faaliyetleri
etkisizlesmistir. Ciinkii {ilkelerin karar alma mekanizmalar1 {izerinde bir birligin s6z
hakki mevcuttur (Esin 1996: 139). Bu sebeple Avrupa iilkelerinde lobiciligin anlami
gercekte, Avrupa Birligi’ne yonelik yiiriitiilen lobicilik faaliyetleridir (Hanl1 2006: 2).
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Lobicilige Yakin Kavramlar
Lobicilik, faaliyet alan1 sebebiyle bazi kavramlarla yakin ve karistirilabilir 6zelliklere
sahiptir. Bu kavramlari kisaca tanimlamakta fayda goriilmektedir.

Biirokrasi: Fransiz kaynakli bir terimdir. “Biiro” yani daire, memurlar ve “Krasi”
yani gili¢, iktidar kelimelerinin meydana getirdigi ‘“biirolarin iktidar’” anlamina
gelmektedir. 1745 yilinda, ilk defa Fransiz “fizyokrat” iktisatci Vincentde Gournay
tarafindan kullanilan “biirokrasi”, bu giin biitiin dillerde “aristokrasi, burjuvazi,
teknokrasi” gibi bir smifi ve onun zihniyetini anlatan terim olarak da kullanilmaktadir
(Kabakl1 2002: 9).

Cikar Grubu: Uyelerinin yani biitiinii olusturan insanlarm, her tiirlii maddi ve
manevi ¢ikarlarint korumak i¢in olusturulmus orgiitlii ya da orgiitsiiz insan gruplaridir.
Sendikalar, her tiirlii dernekler ve topluluklarla, cesitli meslek kuruluslar1 ¢ikar
gruplarina dahildir (Oztekin, 2001:95).

Kamuoyu: Kamuoyu, belli bir zamanda, belli bir tartismali sorun karsisinda, bu
sorunla ilgilenen kisiler grubuna veya gruplarina egemen olan kanaattir. Cesitli
fikirlerin, karsit goriislerin, degisik yorumlarin, c¢atisan tezlerin agik¢a ortaya
dokiildiigli, hiir bir ortamda olusabilmektedir. Temel esasi ortak kanilarin olmasidir
(Kapani 2001: 147).

Propaganda: Fikir ve tutumlar1 etkilemek igin yapilan biitiin ¢abalari
kapsamaktadir (Kalender 2005: 78). Belli ¢ikarlari olan bireylerin ya da gruplarin,
baskalarin kanilarin1 ve davranislarin1 etkilemek amaciyla, 6nceden tasarlanmis, ikna
ve telkin tekniklerini kullanarak yaptiklari eylemlere propaganda denilmektedir. Daha
cok telkin yoluyla heyecanli ve renkli kelimeler kullanilarak organize edilmis
caligmalardir. Bu sekilde istenilen haber ve bilginin yayilmasi ve artmasi amaclanir.
(Bektas, 1996: 150). Propaganda da hedef kitleye dogru tek yonlii bir iletisim vardir ve
amag, bir diisiince, fikir veya eylemin benimsetilmesinden ziyade asilanmasidir (Varol

1994 34).

Lobiciligin Yakin Kavramlardan Farklari
Siyasal reklamlar, kamusal reklamlar da bu grup i¢inde yer alabilir. Ancak lobicilik

faaliyetleriyle farkli oldugu malumdur. Burada en fazla karistirilan kavramlara yer
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verilmeye calisilmigtir. Peki sozii edilen kavramlarla, lobicilik arasindaki farklar
nelerdir?

Ilk olarak halkla iliskiler kavrami iizerinde durmak yerinde olacaktir. Ciinkii
lobicilik ile en fazla karistirilan kavram kavramdir. Ayrintilara gegmeden once halkla
iliskilerin, bir lobicilik faaliyeti olarak kullanilabildigini belirtmek gerekmektedir. iKi
kavram arasindaki en temel ayrim lobicilikte hedefin, karar alma mekanizmalarini
etkilemek tlizere c¢alisma yapmasidir (Batus, 2015). Diger bir fark da lobicilik
faaliyetlerinin hedefe ulasilmasiyla birlikte sona ermesi, halkla iligkiler faaliyetlerinin
ise stirekli olarak devam ediyor olmasidir.

Baski1 gruplar1 da lobicilik faaliyetlerinden etkileme alan1 yoniinden ayrilmaktadir.
Lobicilik ulusal ve uluslararasi alani birlikte hedef olarak alirken, baski grupla ulusal
diizeyde kalmaktadir. Kamuoyunun yukarida verilen tanimiyla birlikte diisiintildiiglinde
lobicilik kamuoyunu yani kanaatleri olusturmak {iizerine g¢aligmalar yiiriitmektedir.
Propaganda belli bir fikri kabul ettirmek temelinde yapilan harekettir. Ustelik bu hareket
yetkili mercilere yonelik degil direkt halka yoneliktir. Buna karsilik lobicilik ikna etme
yollarini kesfetmektedir (Koryiirek, 1986:260-275).

Lobicilik Neden Gereklidir?

Temel olarak belirli bir grubun c¢ikarlarini korumak, hak ihlallerini engelleyecek
adimlarin atilmasi i¢in yonetici erk iizerinde baski kurmak icin yapilmaktadir. Kisacasi
lobicilik belli bir sorun karsisinda, ¢oziim i¢in yiiriitiilmektedir. Her {ilkeye, topluma
gore degisse de ii¢ ana grupta bu sebepler toplanabilir.

Bunlardan ilki istenilen sonuca ulasma arzusudur. Demokratik sistemler,
politikacilar, segmenler ve oOrgiitlii gruplar arasindaki iligkilere dayanmaktadir. Bunlar
arasindan oOzellikle baski ve ¢ikar gruplart uyguladiklart lobicilik faaliyetleri ile
politikacilar1 ve biirokratlar1 etkilemekte, yonlendirmektedir (Tekir 1999: 212). Sozii
edilen yonlendirme, olumlu kararlarin ¢ikmasi veya istenmeyen kararlarin ¢ikmamasi
seklinde olmaktadir.

Ikincisi segilmislerin bilgi noksanligidir. Karar mekanizmalarinda bulunanlarin
spesifik konulardaki bilgisizligi, ilgili konunun muhataplarinin magduriyetine sebep
olabilmektedir. Ayrica uzmanlik gerektiren konularda da bilgi eksikliginin giderilmesi,

ilgili baglayic1 yasalarin olusturulmas: konusunda lobiciler devreye girmektedir. Bu
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durumda lobicik faaliyetleri, yonetici erke karsi bilgilendirici ve bu bilgi iizerine
yonlendirici sekilde olmaktadir (Peltekoglu 2004: 384).

Baska bir sebep de giindem belirleme istegidir. Giindem belirleme kitle iletisim
teorileri arasinda da yer almakta ve kamuoyu olusumu agisindan olduk¢a Onemli
goriilmektedir. Lobicilik faaliyetlerinde de arzu edilen kamuoyu destegi bu sekilde elde
edilmek istenmektedir. Giindem belirleme konusundaki en etkili arag medya
oldugundan, faaliyet yiiriitenlerle medya arasinda olumlu iliskiler gelistirilmeye c¢aligilir
(Bigakg1 2002: 115). Ciinkii giindeme gelen konu dikkat ¢ekecek, farkindalik artacak,

karar vericiler lizerinde istenen baski olusturulmus olacaktir.

Lobicilikte Kullanilan Araclar

Karar alma mekanizmalarini hedefleyerek faaliyet yiirliten bir olusumun kullandig
araglar, kitle iletisim araclaridir. Kitle iletisim araclarinin her tiiri konu ve amaca
yonelik olarak kullanilmaktadir (Tosun 2003: 351). Televizyon, radyo gibi sesli ve
gorilintlilii araclar yaninda gazete, dergi, biilten gibi yazili basin da lobicilikte
kullanilmaktadir. Bunlarin yaninda yeni medya teknolojileri, sosyal medyanin imkénlari
da lobicilikte fazlaca kullanilan araclardir. Ayrica yeni medya teknolojilerinin geri
bildirim firsati vermesi, iletisimi karsilikli kilmasi da biiylik olanaklar1 beraberinde
getirmektedir. Tim bunlarin yaninda mektup ve mesaj gondermek, panel ve
konferanslar diizenlemek, anma tdrenleri gibi halkin katiliminin saglanacag: etkinlikler
yapmak, tanitict ve anlatici filmler hazirlamak gibi pek ¢ok iletisimsel faaliyet lobiciler

tarafindan uygulanmaktadir.

Isvicre Verdingkinder Lobisi ve Konu Olan Olay

1789 yilinda Isvigre'de 14 yasindan kii¢iik c¢ocuklarin fabrikalarda ¢alistirilmasini
yasaklayan bir diizenleme yapilmistir. Fakat bu diizenleme isten ¢ikartilan bu ¢ocuklarin
Kilise ve Ciftgiler Birligi araciligiyla ¢iftliklerde isgi olarak ¢aligtirilmalarinin yolunu
acmustir. Ailelerinden alinarak ciftliklere verilen bu ¢ocuklara Verdingkinder, yani
Sozlesmeli Cocuk Isci denilmektedir. Bu ¢ocuklarm ortak o6zellikleri toplumsal
tabakanin en alt diizeyinde olmalaridir. Ortak 6zellikler sdyle siralanabilir;

1. Bosanan ailelerin ¢ocuklari olmalari.

2. Yoksul ailelerin ¢ocuklar1 olmalari.
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3. Yetim veya 0ksiiz cocuklar olmalart.
4. Anne veya babasi cezaevine girmis ¢ocuklar olmalart.

5. Sug islemis ¢ocuklar olmalari.

Maddi ve manevi olarak toplumun istenmeyenleri sayilan ¢ocuklar, fabrika isgisi
olamayacak yasta ise ailelerinden alinms, ¢iftliklere calismak iizere satilmis veya
verilmislerdir. Kilise tarafindan organize edilen bu yerlestirme plani sonunda elde
edilen gelir hem ¢iftgileri hem de iilkeyi ekonomik agidan kalkindirmistir.

Halk arasinda gorev yapan ve kutsal bir deger tasiyan din gorevlilerince
yukaridaki sartlart tasiyan ¢ocuklar tespit edilerek toplanmis, belli merkezlere
yerlestirilmis ve bu merkezlerden ciftliklerin ihtiyacina gore dagitilmiglardar.

Kuskusuz halk tarafindan desteklenen ve degerlendirilen bu firsat1 vicdani kilan,
din adamlarinca "Kurtarilmis Cocuklar" olarak sayilmalaridir. Bu temeli gorsel olarak
kodlayan uygulama ise "Sozlesmeli Cocuklar"in ayakkabisiz, ¢iplak ayakli olmalaridir.

Ciftliklere yerlestirilen ¢ocuklarin yasam sartlar1 da birbirlerine benzemektedir.
Ahir veya bahgede yani ev disinda yatmaktadirlar. Hayvan bakimi, insaat, esya tasima
ve ev islerini yapmak gibi gorevleri bulunmaktadir. Anlatilarindan hemen her giin
fiziksel siddete ve cinsel tacize maruz kaldiklar1 anlagilmaktadir®.

Cocuklarin ailelerden veya yasadiklar1 evlerden alinmalarini organize eden
sistemin goriinen yilizi dini bir figlir oldugundan tartisilmamis, sorgulanmaya
baslanmasi da birkag on yil almistir. Ciinkli konumuz olan uygulamay: tartismak inang,
din ve din uygulamalarin1 da sorgulamay1 beraberinde getirecektir. Tartigma bosanma
yasagindan, tecaviize ugrayan kadin ve dogan ¢ocugun toplumsal anlamina kadar pek

cok tabuyu da i¢ine alacaktir.

2 Charles Probst 79 yaginda. "Annem Verdingkinder olarak yaninda ¢alistig1 ¢ift¢i tarafindan tecaviize
ugramasi sonucu dogdum. Bagka bir bakici aileye verildim. Her giin saat 4'te kalktim, otlar1 bi¢tim, ahirda
yattim, yillarca kiyafetsiz gezdim. Hasta olunca doktora gotiiriilmedim, cinsel saldirilara ugradim. Ag
birakildim..."

Peter Weber 55 yasinda. "50 y1l 6ncesini hi¢ unutmadim. Ben insanlara olan inancimi kaybettim. Her giin
bana yaptiklariyla basa ¢ikmak zorunda kaldim."

Clara X. "Bana kendim hakkinda hig bir sey sormadilar. Benim hakkimda karar verdiler.

Franz Hohler. "Uzun siiren bir yanlis i¢in 6ziir dilenmesinden mutluyum."

X. "Ben de bir Verdingkinder idim. Cok ge¢ kaldimz."

Tori Honegger 80 yasinda. "Dayak yedim, merdiven altinda uyudum. Cift¢i beni dovdii. Karisi halime
acimistt. Yaralarimi temizledi. Beni yataga yatirmak istedi. Ama ¢ift¢i buna daha ¢ok kizdi. Beni
stiriikleyerek disari att1. Giinlerce ahirda kilitli tuttu."
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Isvigreli tarihgi Marco Leunberg'in arastirmalara gore Verdingkinder'den 10.000
kadar1 hayattadir. 1920 ile 1970 yillar1 arasinda 300.000 Isvigreli cocugun bu sekilde
satilarak c¢alistirildigini belirten Leunberg, 1930'lu yillarda, yalnizca Bern kantonunda
tarim is¢ilerinin %10'unu Verdingkinder'in olusturduguna dikkat ¢ekmektedir. 1920
yilindan dncesine ait oldukca az kaynaga ulasabildiklerini belirtmekte, tiim Kiliselerin

arastirmalara destek vermedigini eklemektedir.

Yiiriitillen Faaliyetler ve Elde Edilen Kazanimlar

Oncelikle konunun taraflarindan birinin Kilise olmasindan kaynaklanan toplumsal bir
cekingenlik oldugu notunu diismek gerekmektedir. Oyle ki konu hala bir tabu olarak
kabul edilmekte, yasayanlar anilarin1 paylagsmak noktasinda zorlanmaktadir.

Kisisel anlatilar magduriyetin boyutunu gostermesi ve hak ihlallerini ortaya
¢ikartmast agisindan olduk¢a onemlidir. So6zii edilen taniklik ¢abalar1 da konu
hakkindaki lobicilik faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. 1998 yilinda babasi da
Verdingkinder olan Isvicreli Tarih¢i Marco Leunberg tarafindan kurulan ve Baskanlik
gorevini Paol Zweill'm iistlendigi Verdingkinder Verein isimli bir dernek kurulmustur.
Lobicilik agisindan ilk resmi adim sayilabilir. Bir insan haklar1 dernegi olan olusum,
konuyu ulusal ve uluslararasi ¢ocuk haklar1 agisindan ele almaktadir. yaptig1 ¢caligmalar
da magdurlara ulasarak tanikliklarini saglamak ve akademik arastirmalar1 desteklemek
seklinde iki ana koladan yiiritilmektedir (Burri, 2015). Yiiriitilen caligmalardan
ulagilabilen kismin1 maddeler halinde sdyle 6zetlenebilir.

1. Verdingkinder hakkindaki ilk resmi belge 1875 yilina ait bir doktor
raporudur. Rus doktorun raporuna gore sekiz yasindaki bir erkek ¢ocuk
calistig1 ciftlikte ugradigt yofun cinsel taciz sonunda hayatini
kaybetmistir. Ancak bu rapor dikkate alinmamis, hakkinda islem
yapilmamustir.

2. Johanna Spyrimin ¢ocuk edebiyatinda tiim diinyada bilinen 1880 yilinda
yazilmis Heidi isimli kitap da gercekte bir Verdingkinder anlatisidir.
Kitapta zengin ve engelli kiza arkadas olan kiiglik kiz, biiyiikbabasinin
yanindan zorla alinmakta, 6zlem ¢ekmekte, bir giin evine donecegi
inanciyla dolabinda ekmek biriktirmekte, yeni hayata alisamamakta ve

ciplak ayakla gezmektedir. Cocuk edebiyatinin naifligi i¢inde kaybolan
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Trajedi, kitabin sonraki baskilar1 i¢in yapilan ¢izimlerde de iyice
siliklesmekte, Heidi ayakkabili bir sekilde ¢izilmektedir.

Dora Stetler'in 2004 yilinda basilan Stillen Klagte Ich die Welt an isimli
kitab1 6nemli kilan tanikliklar1 ve iizerine yazilan makaleleri derleyen bir
yapida olmasidir (Stetler, 2004:23). Ciinkii konu hakkindaki yayinlarin
sayist heniiz oldukca az sayidadir®.

Carl Loosli'nin Anstaltsleben isimli kitap konu hakkindaki en onemli
kaynaklardan biridir. Yazarin annesi 1887 yilinda bir ¢iftlige satilmuis,
burada ugradigi tecaviiz sonunda ise Carl Loosli diinyaya gelmistir. Kitap
onceleri "sert" bulundugu i¢in yayinevleri tarafindan kabul edilmemistir.
Kitap, "Annemi hayatimda yalnizca bes kez gorebildim, babami ise hig¢
gormedim" climlesiyle baslamakta, lilkenin tarim, din ve insan haklari
politikalarini yasadiklari {izerinden elestirmektedir (Venger, 2014).

2011 yilinda Markus Imboden yonetmenliginde ¢ekilen Verdingbub isimli
filmin, konuyu diinyada giindeme getirdigini sdylemek yanlis olmaz. Pek
cok odiil alan film Isvigre'de son 25 yilin en fazla izlenen filmi olmustur.
Iki din gorevlisinin g¢iftlikten, hayatin1 kaybetmis bir g¢ocugu tabuta
koyarak, hic bir sey sdylemeden gotiirmesi sahnesiyle baslayan filmde iki
cocuk merkeze alinarak, diger ¢ocuklarin da yasam sartlar1 anlatilmakta,
konunun taraflar elestirilmektedir.

Taniklik toplantilart konu hakkinda énemli bir birikimin saglanmasinin
sebebidir. Cogunlukla, Verdinkinder Verein tarafindan organize edilen
toplantilarda olaylar1 bizzat yasayan, para karsiliginda satilan veya
kilisenin toplayip ¢iftliklere gondermeden once yerlestirdigi evlerde
kalanlarin anilar1 paylasilmaktadir (Loretta, 2008: 10). Yasananlarin
yiiksek sesle ve halka acik olarak anlatabilme olanagi bu toplantilarda elde
edilebilmektedir. Toplantilarin diger bir tarafi da tesvik etmesidir. Daha
once anilarin1 paylagsmayan pek ¢ok insan bu toplantilardan sonra anilarini
paylasmaktadir. 2012 yilim1 bu tiir toplantilara ayiran dernek, cesitli

kantonlarda halk: toplantilara davet ederek, taniklig arttirmaya ¢alismistir.

% Bunlarin disinda amilarin anlatildig: veya bir kisminda yer verildigi 10 kadar kitap daha bulunmaktadr.
flgili kitaplarm kiinyelerine, www.verdingkinder-suchen-ihre-spur.ch/literatur.html adresinden

ulagilabilir.
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8. Verdingkinder Render, 2009 yilinda halka agik genis capli bir sempozyum
ve yil boyu siiren bir sergi dizisi gergeklestirmistir. Oturumlarda
magdurlar yasadiklarin1 anlatmis, konferanslar verilmis ve konunun tabu
olmaktan ¢ikmasina yonelik, ileriye doniik adimlar hakkinda goriisler
bildirilmigtir. Doneme ait fotograflardan olusan bir de sergi agilmistir.
Serginin amaci magdurlara cesaret vermek, halkta ise gerceklik duygusunu
arttirarak  farkindalik  olusturmaktir. Sempozyum sonunda 110.000
Isvigreli, magduriyetin giderilmesi konusunda Federal Hiikiimetin adim
atmast gerektigini belirterek imza kampanyasina destek vermistir
(Schindler, 2014).

17 senedir resmi olarak devam eden calismalarda, iilke i¢inde farkindalik artmais,
magduriyetin giderilmesi igin gerek adimlarin atilmasi konusunda istek atmistir. Dernek
elinde biriken magdur hikayelerini ve arsiv bilgilerini derleyerek 2004 yilinda isvigre
Federal Hiikiimeti'ne ilk kez basvuru yapmis, 6ziir dilenmesi ve tazminat 6denmesi
konusunda isteklerini iletmistir. Fakat bu istek kabul gérmemistir. Dernegin girigsimleri
sonunda toplanan imzalarin da destegiyle 11 Nisan 2013 yilinda Federal Hiikiimet
konuyu kabul etmis ve goriigmeye baslamistir.

Dernek magdurlardan hiikiimet diizeyinde agik 6ziir dilenmesini ve magdurlarin
maddi olarak 500 milyon Isvigre Frangi ile tazmin edilmelerini talep etmektedir. Bunun
yaninda Kilise'nin ve Cift¢iler Birligi'nin de 6ziir dilemesi, arsivlerini arastirmacilara
acmasi diger talepleridir.

Bu talepler iizerine Ciftgiler Birligi ve Luzern Katolik Kilisesi resmen
magdurlardan dziir dilemis, bilgi paylasiminda bulunacagimni belirtmistir. isvigre Devleti
resmi olarak Oziir dilemis ancak tazminat miktar1 konusunda, tam olarak istenen miktar1

onaylamamistir (Akytirek, 2015; Rutschi, 2014) .

Sonuc¢

Yukarida yer verilen lobicilik tanimlarindan biri de, “Belirli bir ¢ikar grubunun
isteklerini, siyasal organlara kabul ettirmek, onlari kendi dogrultusunda etkilemek
amaciyla kurulmus topluluk”tur. Calismaya konu olan olay Isvigre'de 17901 yillardan
1960'l1 yillarin sonuna kadar siiren bir ¢ocuk haklar1 ihlalidir. Fabrikalarda ¢aligsmasi

kanunen yasaklanan 14 yasindan kiigiik cocuklar ailelerinden alinarak c¢iftliklere
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satilmis ve siireci de toplumun kabullenmesi saglanacak sekilde din adamlar
yiirlitmiistiir. 1998 yilindan beri resmi olarak magdurlarin haklarini konu alan lobicilik
faaliyetinin bliyilk oranda basariya ulastigi goriilmektedir. Lobicilik ag¢isindan
bakildiginda sonuglar1 sdyle siralamak miimkiindiir.

1. Isvigre'nin, demokratik siyasal sistem i¢inde yasayan hak sahibi bireylere
yonelik, sonunda maddi ve manevi tazminati da hedefleyen, din ve
hiikiimet agisindan, iktidara yonelik lobicilik faaliyeti yiirittigi
gorilmektedir.

2. Gergegi bizzat yasayanlarin agzindan, tanikliklar araciligiyla ortaya
koymaktadirlar. Ayn1 zamanda konuyu siirekli olarak giindemde tutmakta,
kamuoyu olusturmakta ve tanik olmaktan c¢ekinenlere hem cesaret
vermekte hem de toplumsal farkindalik olusturmaktadirlar.

3. Konu hakkinda kitap yazma, film c¢ekme, anilar1 gazete ve dergilerde
yayinlama gibi girisimlerle en genis alanda duyurmaktadirlar.

4. Yasanan agir hak ihlaliyle kirlenen toplum vicdanini, ylizleserek ve
magduriyeti tazmin ederek rahatlatmayi amaclamaktadirlar.

Bugiin hayatta olan 10.000 magdurdan, devlet, Ciftciler Birligi ve Luzern Katolik
Kilisesi resmen oOziir dilemistir. Maddi tazminatin miktar1 konusunda yasanan

anlagsmazlik hentiz giderilebilmis degildir.
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Ozet

Yiiksek oranda kullanicist bulunan ve birbirinden farkli 6zellikleri olan sosyal aglar
tizerinden hedef kitleye ulagsabilmek reklamverenler ve markalar i¢in biiyiik onem
tagimaktadir. Sosyal aglarda yer almak isteyen reklamverenler/markalar, s6z konusu
aglarda daha etkili olabilmek amaciyla birbirinden farkli reklam stratejilerinden
yararlanmaktadir. Bunlardan biri de reklamlarda ‘tinlii” kullanimidir. Reklamcilar
“Unliilerden’ faydalanarak hedef kitle tizerindeki etkilerini arttirmaya ¢aligmaktadir. Bu
baglamda sosyal aglar araciligiyla ortaya ¢ikan ‘fenomenler’ de dijital diinyanin yeni
tinliileri olarak reklamcilarin ilgisine mazhar olmaktadir. Dolayisiyla dijitallesen
diinyanin ortaya ¢ikardig1 fenomenlerin kazanmis olduklari popiileritenin hem
reklamcilar hem de fenomenler acisindan yeni bir reklam mecrasi ve yeni bir is sahasi
halini aldig1 diisiincesi, gerceklestirilen ¢alismanin temel varsayimidir.

Bu varsayimdan hareketle ¢calisma kapsaminda, Instagram fenomenleri ve reklam
iliskinin agiklanmasi, s6z konusu fenomenlerin 6zelliklerinin belirlenmesi, fenomenler
ve markalar arasinda siirdiiriilen reklam iligkisinin ¢esitli yonleri ile ortaya konulmasi
amaglanmistir. Amag dogrultusunda nitel bir aragtirma yontemi olan yar1
yapilandirilmis goriisme teknigine bagvurulmus ve elde edilen veriler analiz edilmistir.
Calismada elde edilen bulgular ¢ercevesinde kendilerine ulasilan fenomenlerin;
cogunun geng¢ kadinlardan olustugu, egitim diizeylerinin yiliksek oldugu ve genellikle
bekar bireyler olduklarini soylemek miimkiindiir. Reklamverenlerin, fenomenleri tercih
ederken icerik tiretimi yaptiklari alanlar1 (seyahat onerileri, moda gibi) goz oniinde
bulundurduklari, bu tercihin yapilmasinda fenomenlerin takipgi ve begeni sayilarinin
onemli birer 6lgiit oldugu, fenomenler ve reklamcilar arasindaki iletisim stirecinin
cogunlukla ¢evrimigi ortamlarda gerceklestigi bulgularina ulagilmistir. Bunun yani sira
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Instagram fenomenlerinin yayinlamis olduklar igeriklere reklamverenlerin genellikle
miidahale etmedikleri, fenomenlerin hedef kitle iizerinde en fazla etkiye sahip oldugunu
diisiindiikleri mecranin Instagram oldugu, fenomenlerin igerik paylagimlarini belirli glin
ve saatlerde yogunlastirdiklar1 ve son olarak fenomenlerin icerik paylasimlarinda cogu
zaman profesyonel bir ekipten yardim almadiklar1 da ulasilan bulgular arasindadir.

Anahtar Sozciikler: Instagram, Instagram fenomeni, reklam, sosyal ag, sosyal medya.
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Abstract

The common usage of social media, has changed the function of telecommunications in
a large extent. The appearance of social media and social networks has changed the way
traditional media works as well as in the other sectors of communication. Today, social
networks offer many opportunities to advertisers thanks to their qualifications such as
the accessibility to users immediately and form of interaction. The microcelebrities,
known also as phenomenons, who reached high numbers of followers especially on the
social networks like Twitter, Youtube and Instagram are being preferred by advertisers
more and advertisers aim to introduce their products and services through phenomenons
since they are more persuasive on target audience.

Within the scope of this research, it was aimed to find out the relationships between
Instagram phenomenons and advertisements to determine phenomenons’ features and to
define various ways of advertising relationship between phenomenons and brands. In
parallel with this purpose, semi-structured interview technique which is a qualitative
research was used and the findings were analyzed accordingly. Within the frame of the
findings which were obtained from this research, it can be said that brands care about
the number of users to reach Instagram phenomenons. It can be also said that the image
that Instagram phenomenons, their socio-cultural status, and life style are the factors
that are effective on brand preference. Moreover, Instagram phenomenons act as an
independent content producer in terms of advertisements and most of the time they
reveal their own creativity and usually they don’t work with a special team.

Key words: Instagram, Instagram phenomenons, advertising, social network, social
media.
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Sosyal medyanin yayginlagmasi, sosyal aglarin {iye sayisinin her gegen giin artmasi ve
teknolojik iletisim araglar1 araciligiyla her an, her yerde s6z konusu hesaplara erisim
imkaninin bulunmasi reklamverenler/markalar i¢in sosyal aglar1 olduk¢a 6nemli bir hale
getirmistir. Oyle ki giiniimiizde birgok marka, bilinirliligini ve satislarin1 arttirmak icin
farkli sosyal aglarda yer almakta ve cesitli dijital reklam stratejileri uygulamaktadir.
Ancak markalarin hedef kitlelerine yalnizca kendi sosyal ag hesaplar1 tizerinden
ulagsmadiklari, bunun yani sira internetin sagladigi olanaklarla ortaya ¢ikan yeni bir
“celebrity” (iinlli) olarak ‘“micro-celebrity”lerin (fenomenler) takipgileri tlizerindeki
etkilerinden de faydalanmaya g¢alistiklar1 ve onlarin sosyal aglarin1 da kendi tanitim ve
reklam faaliyetleri i¢in birer mecra olarak kullanmaya bagladiklar1 goriilmektedir.
“Celebrity” kavramindan farkli olarak “micro-celebrity’ler genellikle, viral
internet araciliiyla popiilerlik kazanan ve bir kiilt olan ya da takipgi kazanan kimseler
olarak tanimlanir (Marwick & Boyd, 2011: 141). Giiniimiizde fenomenler sosyal aglar
tizerinden ¢ok sayida kullanici tarafindan takip edilmektedir. Fenomenlerin sayfalarinda
paylasmis olduklar: iiriin ve hizmetlerin takipgilerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu
nedenle gesitli sosyal aglarda hesaplar1 bulunan fenomenler, reklamverenler ve markalar

i¢in reklam siirecinde yararlanilabilecek bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla
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birlikte, kullanicilarina sundugu olanaklar dolayisiyla kullanimi olduk¢a yayginlagan
Instagram da ¢esitli reklam uygulayicilari i¢in 6nemli bir mecra haline gelmistir.

Diger yandan popiiler bir sosyal ag olmasma karsin, simdiye kadar ¢ok az
arastirmanin Instagram’a odaklandig1 goriilmektedir. Instagram’in kullanimina iliskin,
kargilagilan ilk arastirmalardan biri, McCune (2011) tarafindan gergeklestirilmis,
calisgmada  kullanicilarin ~ Instagram’t  kullanma ve  paylasimda  bulunma
motivasyonlarinin nedenleri incelenmistir. Hochman & Manovich (2013), Instagram’da
paylasilan fotograflarin on 1ii¢ farkli sehre goére dagilimmi ve sosyo-kiiltiirel
farkliliklarini ele almis, Silva ve arkadaslar1 (2013) ise, paylasilan fotograflar iizerinden
kullanicilarin davraniglarint karakterize etmek i¢in gergeklestirdikleri arastirmalarinda
uygulama {izerinden yapilan gecici paylasimlarin kiiltiirel davranislarin gostergesi
oldugunu ve aym1 zamanda toplumsal smif farkliliklarimi da yansittigini ortaya
koymustur (Silva vd., 2013: 123). Hu ve arkadaslar1 (2014) ise, kullanicilar tarafindan
paylasilan fotograflarin iceriklerini inceleyerek sekiz popiiler fotograf kategorisini ve
Instagram kullanicilarinin  bes belirgin  6zelligini tanimlamis, takip¢i sayisinin
Instagram’da paylasilan fotograf iceriklerinden bagimsiz oldugu saptamislardir.

Instagram’in kurumlar tarafindan kullanimina iligkin ¢alismalara bakildiginda ise;
Goor (2012), Instagram’da yer alan markalarin stratejilerini; marka tipolojisi, geleneksel
medya pazarlama stratejisi ve sosyal medya pazarlama stratejisi agisindan inceleyerek;
Instagram’in pazarlama potansiyelinin yeterince iyi degerlendirilemedigini, kisiye 6zel
icerik paylasimi yapildiginda takipgilerin marka bagliliklarinin daha fazla tesvik
edilebilecegini ifade etmektedir. Ayrica paylasilan fotograflarin iiriin ve marka ile
baglantili olmasi, marka kimligi ve degerlerinin agik¢a tanimlanmast vurgulanan diger
gereklilikler arasinda yer almaktadir. Chang (2014) ise, miisteriler ve kurumlar
tarafindan Instagram’da paylasilan fotograflar1 analiz ettigi arastirmasinda; marka
imajinin  olusturulmas1 siirecinde miisterilerin  kendi ifadelerini  kullandiklar
fotograflarin, marka topluluklar1 tarafindan paylasilan fotograflara daha fazla
odaklandigini, marka degerini etraflica merkezilestirme siirecinde tutarli bir marka imaj1
yonetimi ve kontroliinde pazarlamacilarin ¢ok fazla zorlukla kars1 karsiya kalabilecegini
gostermektedir. Ayn1 zamanda calisma gorsel iletisimin ve dijital kiiltiirdeki gorsel
merkezli yeni pazarlama paradigmasinin anlasilmasina da katki saglamaktadir. Guidry

ve arkadaglar1 (2014: 344) ise, Instagram’da yeni goriilmeye baslanan kriz iletisimi
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caligmalar1 baglaminda 10 biiyiik fast food sirketinin paylasimlarini analiz ederek
kuruluglar hakkindaki olumsuz paylasimlarin miisteriler ve calisanlar tarafindan
yapildigini, bu paylasimlardaki baslica konularin ise calisma kosullar1 ve hizmet
hakkinda yasanan sorunlardan kaynaklandigin1i saptamislardir. Ayrica arastirma,
kuruluglarin Instagram’i heniiz yeni kesfettikleri ve kullanicilarla yetersiz etkilesim
kurduklarin1 gostermistir.

Instagram ve reklam iliskisi c¢ercevesinden gergeklestirilen ¢aligsmalar
incelendiginde ise, Richardson ve arkadaslarinin (2013) Snoop Dogg’un Instagram
paylagimlarinin  puro tiketiminin tesvik edilmesi agisindan degerlendirildigi,
Ginsberg’in (2015) Instagram iizerinden yemek markalarinin marka kisiliklerinin nasil
yapilandirildigini inceleyerek, paylasim iceriklerinde marka kimliginin yaninda kisisel
ilgiler, degerler ve aktivitelerin de yer aldigin1 ve markaya kisilik kazandirma siirecinde
tiketicilere daha “insani” goziikkmek adina Instagram’in bir firsat sunabileceginin altini
cizdigi gorilmektedir. Instagram {izerinden geng¢ ve yetigskinlere yonelik alkol
pazarlamasini inceleyen Barry ve arkadaslar1 (2015) ise, persembe ve cuma giinlerinin
en yogun reklam paylasimi yapilan giinler oldugunu ve alkol markalarinin Instagram
sayfalarindaki resit olmayan takip¢i yorumlarmi dogrudan cevaplandirdiklarini
saptamiglardir.

Tiirkiye’de ise Giil (2014), Instagram’mn bir halkla iligkiler araci olarak
Tiirkiye’deki GSM operatdrleri tarafindan nasil kullanildigini incelemis, gergeklestirilen
paylagimlarin genellikle Facebook ve Twitter iizerinden siirdiiriilen faaliyetleri
desteklemek, kampanyalarla ilgili haber vermek ya da Instagram takipcilerini diger
sosyal aglara veya kuruluslarin kurumsal web sayfasina yonlendirmek igin
gerceklestirildigi belirtmistir. Yegen & Yanik (2015) tarafindan kadinlarin Instagram
tizerindeki alig-veris pratikleri incelenmis; Instagram’in kolay aligveris imkani sunmasi
nedeniyle tercih edildigi ancak cesitli giivenilirlik sorunlariyla karsilasildigi ortaya
koyulmustur. Yenigikt1 (2016) ise, Instagram’in halkla iliskiler araci olarak kuruluslar
tarafindan nasil kullanildigin1 marka kimligi, marka farkindaligi, etkilesim, icerik ve
satis Ozendirme Ozellikleri baglaminda incelenmis, calisma sonucunda kuruluslarin
Instagram hesaplarin1 diger sosyal ag hesaplarindan bagimsiz kullandiklari, cogunlukla
iirlin, promosyon ve reklam ile ilgili gonderilerde bulunduklari, halkla iligkiler igerikli

paylasimlarinin ¢ok az oldugu goriilmiistiir.
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Dolayisiyla, sosyal bilimler alaninda Instagram iizerinden gerceklestirilen
arastirmalar incelendiginde, ulasilan caligsmalarda Instagram fenomenleri ve reklam
iliskisine deginen ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle calismanin alandaki eksiklige
de katki saglayacagi disiiniilmektedir. Instagram fenomenleri ve reklam iligkisi
cergevesinde gerceklestirilen calisma, s6z konusu iligkiyi ortaya koyma amacini
tagimaktadir. Ciinkii reklam yapabilmek amaciyla reklamverenler/markalar tarafindan
tercih edilen yollardan biri de spesifik konular hakkinda igerik tretimi yaparak,

takipgilerine ¢esitli oneriler veren Instagram fenomenleridir.

Tiirkiye’de Sosyal Aglar ve Instagram’in Yeri

Sosyal aglar, kitlelerle baglant1 kurmak i¢in sistemde zorunlu olarak bulunan profilin
paylasilmasina olanak tanityan, bir baglantiyr paylasanlarla diger kullanicilarin
listelerinin birbirine eklenmesi ve ayni zamanda sistemde bulunan her bir kisinin
birbirini gdérmesini saglayan web tabanli servisler olarak tanimlanmaktadir (Ozgen,
2012: 11). Bununla birlikte sosyal aglar, kullanict merkezli igerik olusumuyla, kolay
kullanilabilen, icerigin rahatlikla olusturulabildigi ve iletisim siirecini zaman ve bilgi
paylasimi agisindan hizlandiran yapilardir. Dolayisiyla sosyal medya, sanal diinyanin
belki de kullanict egemenligi en kuvvetli yapisidir ve bu agidan bakildiginda da iletisim
siirecini sanal diinyada teknoloji merkezli ve birebir gerceklestiren en etkin alanlardan
biri olarak kabul edilmektedir (Cakir, 2014: 229).

2000’11 yillardan sonra Sixdegrees.com (1997), Ryze.com (2001), Friendster (2002),
Photobucket (2003), LinkedIn (2003), Facebook (2004), Flickr (2004), Netlog (2004),
Youtube (2005), MySpace (2006), Twitter (2006), Foursquare (2009), Pinterest (2010),
Instagram (2010) gibi arkadas edinmeye, video ya da fotograf paylasmaya, arama
yapmaya ya da ¢esitli is amaclarini gergeklestirmeye yonelik farkli sosyal aglarin ortaya
c¢ikisi, s6z konusu sosyal paylasim aglarina olan ilginin de giderek artmasini saglamstir.
Bugiin sosyal medya son derece gercek ve neredeyse ana akim bir iletisim mecrasi
olarak addedilebilecek bir hale gelmistir. Sosyal medyada insanlar fiziksel sartlar veya
kan baglar1 nedeniyle degil, ilgi alanlari, ortak zevkler, hayaller, korkular veya ¢ikarlar
zemininde bir araya gelerek sosyal gruplar olusturmaktadir. Bu gruplar da beraberlikten
dogan kiiltiirlerin etkisinde davranislar sergilemekte ve tiiketim trendlerine etki eden

fikirleri dogurmaktadir (Varnali, 2013: 21).
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Bugiin sosyal aglarin ¢ok ciddi kullanici sayilarina ulagtigint ve bunun her gecen
giin arttigin1 sdylemek miimkiindiir. Ornegin; Facebook’un giinliik aktif kullanici sayisi
936 milyon iken, aylik kullanici sayisi 1.440 milyona ulagmis bulunmaktadir. Aylik
kullanict sayisinin %87’°si ise Facebook’a mobil erisim saglamaktadir. Twitter’in aylik
kullanict sayis1 316 milyon iken, aylik atilan tweet sayist 500 milyonu bulmakta ve
erisimin  %80’1 ise mobil kullanicilar tarafindan saglanmaktadir. Benzer sekilde
Youtube’un, aylik 1.000 milyon kullanicis1 bulunurken, yine ayda 6 milyar saatlik video
izlendigi gorilmektedir (www.socialbakers.com, 2015). S6z konusu oranlar, sosyal
aglarin yliksek kullanici sayilarimi  gostermekle birlikte, mobil kullanimin sabit
bilgisayarlara gore daha fazla oldugunu da ortaya koyar niteliktedir.

Tiirkiye de yiiksek oranda sosyal medya kullanicisinin bulundugu tilkeler arasinda
yer almaktadir. Wearesocial’m 2015  yilinda yaymladigi  rapora  gore
(www.wearesocial.com, 2015); Tiirkiye genelinde 37,7 aktif internet kullanicisi, 40
milyon aktif sosyal medya hesabi, 32 milyon aktif mobil sosyal medya hesabinin
bulundugu tespit edilmistir. S6z konusu veriler goz Oniinde bulunduruldugunda, 40
milyon aktif sosyal medya hesabinin %80’lik diliminin mobil olarak kullanilan sosyal
medya hesaplarint olusturdugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Yine ayni raporda,
giinliik olarak, internete bilgisayar ve tablet {izerinden erisen kullanicilar; ortalama 4
saat 37 dakikalarini, mobil olarak erisen kullanicilar ise ortalama 2 saat 51 dakikalarini
internette harcamaktadir. Cesitli araglardan sosyal medyaya giris yapan kullanicilar,
ginde ortalama 2 saat 56 dakikalarini sosyal medyada gecirmektedir. Mobil
kullanicilarin sosyal medyada gergeklestirdikleri aktivitelere bakildiginda ise, sosyal
medya uygulamalarina girmek %24, video izlemek %28, oyun oynamak %22, yer
temelli aramalar yapmak %22, mobil bankacilik uygulamalarini kullanmak %25
oraninda yer almaktadir. Arastirmada, sosyal aglarin kullanim oranlarn da
bulunmaktadir. Buna gore, Facebook %26, Twitter %17, Google+ %14, Instagram %12,
Linkedin %8, Pinterest %7 oraninda tercih edilmektedir.

Sosyal aglarin yiiksek orandaki mobil kullanimi g6z 6niinde bulunduruldugunda,
Instagram’in da 6zellikle mobil kullanima uygun yapisinin kisa siirede kullanimini
arttiran unsurlarin basinda geldigi soylenebilir. Instagram, 2010 yilinda kullanima
sunulan ve kullanicilarina akilli telefonlar aracilifiyla cektikleri resimleri, farkli

filtrelerden gecirerek ve cesitli efektler uygulayarak aninda paylagsma imkani saglayan
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bir uygulamadir. ilk yillarda sadece 10OS iizerinden iicretsiz olarak kullanilabilen
cevrimici uygulama, sonraki yillarda Android (2012) ve Windows (2013) isletim
sistemi ile de uyumlu olarak kullanilmaya baslamistir. 2012 yilinin Nisan ayinda
Facebook tarafindan satin alinan Instagram’in 2015 yilinin Ekim ayina gelindiginde ise,
400 milyon iyesinin bulundugu agiklanmistir. Instagram giinliik yaklasik 3.5 milyar
begeni alirken, giinliik paylasilan fotograf sayisi ortalama 80 milyonu bulmaktadir
(www.instagram.com, 2015).

Kisa siirede yayginlasan ve farkli isletim sistemleri ile uyumlu hale getirilen
Instagram, hem akilli telefonlar {izerinden kullanilabilmekte hem de uygulamaya
bilgisayar araciligiyla baglanilabilmektedir. Bilgisayar iizerinden uygulamayi agan
kullanicilar sadece takip ettikleri kisilerin fotograflarin1 goriip begenebilmekte, ancak
takip edilmeyen kullanicilar1 arayip bulabilme ve fotograf paylasimi 6zellikleri ise
sadece akilli telefonlar {iizerinden yapilmaktadir. Bunun yami sira Instagram’in
resimlerin altina yorum birakma, kisilere 6zel olarak resim ve mesaj gonderebilme,
diger kisilerin fotograflarinda etiketlenebilme, paylasilan fotografa kisi ve yer
ekleyebilme, bir kullanici takip edilmeye baslandiginda benzer paylasimlar yapan diger
kullanicilarin Onerilmesi, kisiler, etiketler (hashtag) ve yerler hakkinda farkli aramalar
yapabilme, takip edilen kisilerin diger kullanicilarin resimlerine yaptiklar1 yorum ve
begenileri gorebilme, gonderileri kesfetme ve Facebook ya da telefonda kayithi olan
diger kisilere baglanarak onlari takip edebilme gibi 6zellikleri bulunmaktadir.

Ayrica uygulama kullanicilarina yirmi dort farkhi filtre, fotograflar icin ¢esitli
cerceveler, fotografi ¢esitli agilarda dondiirme, yazi ekleme, kirpma, bulaniklastirma,
paylasilan fotograf iizerinden diger kullanicilar1 etiketleme, fotografin paylasildig
konumu belirtme ve paylasilan fotografi Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr ya da
Foursquare gibi farkli sosyal aglar iizerinden de paylasilabilme olanagi da sunmaktadir.

Ek olarak, onceleri uygulayicilarina sadece ¢ektikleri fotograflar icin gesitli filtreler
ve efektler sunan Instagram, daha sonra kisa video paylasimina (15 saniye) da olanak
saglayacak alt yapiyr olusturmustur. Ayrica akilli telefonlar {izerinden c¢ekilen
fotograflara cesitli efektler uygulayan ve Instagram iizerinden paylasilmaya uyumlu
CamWow, FotoRus gibi ¢esitli fotograf programlari da bulunmaktadir. S6z konusu

uygulamalar, licretli ya da {icretsiz olarak indirilip fotograflara g¢esitli efekt, resim, yazi
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gibi 6geler eklenerek ya da farkli fotograflardan kolaj yapilarak, Instagram iizerinden
paylasilabilmektedir.

Instagram uygulamasi farkli sosyal mecralar iizerinden de takip edilebilmektedir.
Ornegin; 2015 Subat ay1 verilerine gore, Instagram, Facebook iizerinden en g¢ok
begenilen medyalar arasindan 29 milyon ile 9.sirada yer alirken, Twitter hesaplari
arasinda  yaklagtk 41  milyon takip¢i ile 3.sirada yer  almaktadir
(http://www.socialbakers.com, 2015).

Yukarida bahsedilen ¢esitli 6zellikleri, fotograf ve icerik paylasiminda kullaniciya
sunulan imkanlar ve yiiksek kullanici sayisi, Instagram’t hem sosyal medya fenomenleri
hem de reklamverenler icin gittikge dnemli bir mecra haline getirmistir. Bu kapsamda
arastirma cergevesince, Instagram {izerinden gerceklestirilmis 6nceki arastirmalara da
yer verilerek, Instagram ve reklam iliskisine deginilecek, Instagram fenomenlerinin s6z

konusu iligkideki durumlarina agiklik getirilmeye ¢alisilacaktir.

Instagram ve Reklam iliskisi

Sosyal aglarin yiiksek kullanim oranlari, halkla iligkiler, reklam gibi farkli iletisim
sektorleri icin de onemli firsatlar sunmaktadir. Ornegin; Avidar ve arkadaslari, sosyal
aglara dogrudan baglanma imkanina sahip olan akilli telefonlari, yeni halkla iligkiler
faaliyetleri icin, yogun icerik ve platformlar1 kullanarak hedef kitleye 7/24
ulagilabilmesini saglayan ve uygulayicilara pratik ilkeler sunan yaratici uygulamalarin
gerceklestirilebilmesinde 6nemli aracilar olarak tanimlamaktadir (Avidar, 2013: 603).
Benzer sekilde sosyal medya iizerinden dijital reklamlar araciligiyla hedef kitleye
aninda, her yerde ve dogrudan ulasabilme imkani dogmustur. Reklam faaliyetlerinin
dijital ortama taginmasi sektdriin yeniden yapilanmasini; dijital reklam stratejileri,
sosyal ag pazarlamasi, ¢evrimi¢i marka iletisimi gibi uygulamalarin ortaya cikisini
saglamistir.

Kullanicilar bugiin, internet iizerindeki c¢esitli egilimlerine uygun reklamlarla
karsilagsmakta, markalarin birbirinden farkli ¢evrim reklam igerikli oyunlarina
(advergame) davet edilmekte ve hatta bulunduklari yerlere yakin bulunan markalara
gore reklam mesajlar1 almaktadir.

Diger yandan reklam sektoriintin dijital alandaki doniisiimii, kullanicilarin her an

reklam bombardimanina maruz kalmalarin1 da beraberinde getirmistir. Sosyal medya
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hesaplarina sahip olan insanlar, hem birbirinden farkli reklam stratejileriyle
kargilagsmakta hem de istediklerinde kendi hesaplari iizerinden ¢esitli reklam igerikleri
iiretebilmektedir. Ayrica giiniimiizde yalnizca elle tutulur iirin ya da nesneler ya da
geleneksel medyanin tiiketime tesvik eden yayin ve igerikleri degil, yeni medya ile
ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar1 da birer tiiketim nesnesi olarak sunulmaktadir.
Magazalar ya da AVM’ler gibi tiiketim mecralari yerini Facebook, Twitter ve Instagram
gibi ¢evrimig¢i mecralara birakmakta, s6z konusu durum tiiketim aliskanliklarinin bastan
sona degismesine sebep olmaktadir (Yegen & Yanik, 2015: 367-368). Buna ek olarak
sosyal ag kullanicilarinin hesaplarini kisisellestirme, icerik olusturma ve yayinlama
imkanima sahip olusu, hesaplarin reklamverenler/markalar tarafindan kullanilabilmesi
icin gerekli alt yapiy1 da sunmaktadir. Kullanicilarin 6zgiirce iletisim kurdugu ve igerik
irettigi sosyal medyada, lireten ve tliketen iligkisinin i¢ ice gectigini sOylemek
miimkiindiir. Glinlimiiziin tiiketicisi olarak sosyal medya kullanan birey, sadece mesaja
maruz kalan hedef olmaktan sikilmig, mesaji yaratan kaynak yani reklamci haline
gelmeye baslamistir (Cakar, 2015: 226).

Digerlerine nazaran daha yiiksek kullanim oranlarmma sahip olan sosyal aglar
olmalar1 dolayisiyla reklam faaliyetleri genellikle Facebook, Twitter ve Youtube gibi
sosyal paylasim aglari lizerinden yliriitlilse de, s6z konusu aglara alternatif olarak ortaya
cikan ve kullanicilarina farkli olanaklar sunan diger sosyal aglarin varligy,
reklamverenlere ve markalara da birbirinden farkli firsatlar sunmaktadir. Bu yeni sosyal
aglardan biri de kullanicilarina fotograf ve video paylagsma imkani veren, kisa siirede
yiiksek kullanic1 sayisina ulagsmis olan Instagram’dir. Instagram iizerinden, yukarida
bahsedildigi gibi, marka icin hesap a¢ma, hashtag kullanarak diger kullanicilar
tarafindan goriilme ve bdylece begeni sayisini arttirma, fazla sayida takipgisi olan
hesaplara dogrudan reklam verme, markayla ilgili dijital reklam kampanyalar
diizenleme, takipgileri markayla ilgili kisisel paylasimda bulunmalar1 yoniinde tesvik
etme gibi ¢esitli faaliyetler gergceklestirmek miimkiindir.

Bununla birlikte, reklamin daha fazla kisiye ulasmasini saglayabilmesi agisindan
Instagram’in etkilesim o6zelligine de dikkat ¢cekmek gerekmektedir. Yapisi itibariyle
begeni, resim paylagimi, hashtag, kisiyi etiketleme gibi unsurlarla etkilesime olanak
saglayan Instagram, reklamverenler/markalar i¢in de kisa siirede Onemli bir mecra

haline gelmistir. Instagram’in reklam payalsimlarindaki basarisi gorsel bir temsili
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olmast sebebiyle duygularin ifade edilebilmesi, marka kisiligi yaratabilme ve
kullanicilarla kolaylikla iligki kurabilmesi 0Ozellikleriyle agiklanmaktadir (Cressey,
2012). Buna ek olarak, Instagram 2015 yilinda dogrudan aldig1 reklamlar1 Tiirkiye’de
agmis, yani arttk kullanicilarin takip ettikleri hesaplarin akis1t igerisinde ¢esitli
markalarin reklamlariyla karsilasabileceklerini  duyurmustur. Buna gore, g¢esitli
reklamlarla karsilagsan kullanicilar, o reklamin gorseline tikladiklarinda dogrudan
reklamla 1ilgili web sitesine ya da uygulamanin yliklenecegi sayfaya
yonlendirilmektedir. Ayni zamanda reklamlar1 iyilestirmek {izere, yatay fotograf ve
video paylasim imkani, 30 saniyelik daha uzun video yayinlayabilme, Facebook ve
Instagram’daki reklam kampanyalarini birlikte yiiriitebilmek i¢in optimizasyon olanagi
gibi degisikliklere de dikkat ¢ekilmistir (www.trendweek.com, 2015).

Instagram yeni medyanin kendi i¢indeki fraksiyonlari sonucu kisa siire icerisinde
asil kimligi olan igerik paylasimini kaybederken, iiriin satma ve aligveris yapma gibi
kodlanmis kimlikler edinmistir (Yegen & Yanik, 2015: 384). Fenomenler araciligiyla
iriin ve hizmetlerin reklaminin yapilmasi, iinliilerin veya fenomenlerin paylasimlarinin
altina yorum yapilmasiyla diger kullanicilar1 istenen sayfalara ¢ekme, iinlii isimlerin
hesaplarinda {inliilerin irlinii kullanirken resimlerini paylasmalari ya da ¢ok sayida
kullanicisi olan hesaplarda dogrudan reklamin yayinlanmasi araciligiyla gergeklestirilen
reklam faaliyetleri Instagram’da gergeklestirilen reklam bigimleri arasinda sayilabilir.
Dolayisiyla markalarin fenomenler aracilifiyla kendi reklamlarini yaparak daha fazla
etkilesim kurma amaci, fenomenlerin mesaj1 yaratan ve sosyal ag icinde genis bir hedef

Kitleye ulastirabilecek kaynak olmasi 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Instagram Fenomenleri
Cagdas anlamda “celebrity” kavrami linlii olmak anlaminda kullanilmaktadir. Kendi
sosyal agmin oOtesinde bilinirligi olan kimse olarak da tanimlanabilir (Milner, 2010:
380). Daniel Boorstin tarafindan basit bir bicimde “bilenleri tarafindan iyi bilinen
kimse” olarak tanimlanan tinliiler (Turner, 2004: 5), taninirlik kapasitelerini son derece
artiran, diger rakiplerinden farkli bir bigimde 6ne ¢ikan kimselerdir.

“Celebrity” kavramindan farkli olarak “micro-celebrity”’ler ise genellikle, viral
internet araciligiyla popiilerlik kazanan ve bir kiilt olan ya da takip¢i kazanan kimseler

olarak tanimlanmaktadir (Marwick & Boyd, 2011: 141). Fenomenler, kisaca viral
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internet araciligr ile takip¢i kazanan kimseler olarak adlandirilabilirler. Fenomenler
Ingilizce  “micro-celebrity” ya da “B-listcelebrities” gibi isimlendirmelerle
anilmaktadirlar. Fenomenler Hollywood yildizlar1 kadar sohretli olmasalar dahi,
internette ¢ok sayida takipgiye ve begeni sayisina sahiptirler. Bu kimselerin ¢ogunun
asistanlar1 tarafindan yonetilmekte olan sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir.

Fenomenler popiilerliklerini videolar, bloklar ya da sosyal aglar gibi web
teknolojisini kullanarak artirmaktadirlar (Senft, 2008: 25). Fenomenlerden s6z ederken
diger yandan “personal branding” (kisisel markalama) kavramini da hatirlamak
gerekir. Bilindigi gibi markalama kurum, iiriin ve kisi markalamasi olarak {i¢ farkli
kategorilendirmeye tabi tutulmaktadir (Hartman, 2011: 3). Tom Peters’m “Fast
Company” adli makalesinde 1997 yilinda ilk kez kullandig1 kisisel markalama
“personal marketing” kavrami aslinda herkesin kendi sirketinin CEO’su oldugunu
sOylerken “personal marketing” (kisisel pazarlama) kavramina génderme yapmaktadir
(Shepherd, 2005: 590).

Tiim markalarin bir amaci vardir ve kisiler i¢cin de markalama belli bir amag
tasimalidir. Ancak kendini markalamak ile bir sirket icin bir iirlin markalamak arasinda
ciddi bir farklilik vardir. Kisisel markalama kavrami kisilerin itibar, stil, tutum ve
becerilerini yonetmelerini kapsayan siirectir. Ustelik dijital diinyanm sagladig
olanaklarla artik kisisel markalama yapmak c¢ok daha kisa bir zaman igerisinde
gerceklesebilmektedir. Andy Warhol’un “Herkes bir giin on bes dakikaligina meshur
olacak” ifadesi giinimiizde “on bes dakikada meshur olacak” bigiminde
degistirilebilir. Bu ¢ercevede fenomenlerin sosyal aglar aracilidi ile ¢ok kisa bir siirecte
itibar, stil, tutum ve beceriler araciligi ile kisisel markalama yaptiklar1 sdylenebilir.
Fenomenlerin sosyal aglar iizerinden yaptiklarinin oncelikle dijital ortamda kendilerini
markalamak ve sonrasinda ise elde ettikleri popiilerite araciligi ile takipgileri lizerinde
¢ogu zaman birer kanaat 6nderi olmak bigiminde tarif edilmesi miimkiindiir.

Pek ¢ok blogger, vlogger ve diger igerik iireticileri bir yandan ¢ok sayida takipgiye
erismekte ve boylece kisisel markalama yapmakta diger yandan ise takipgileri i¢in birer
kanaat onderi olmaktadir. Urettikleri igeriklerle takipgileriyle bir iiriin ya da haberi
paylasan fenomenlerin ¢ogu zaman bu sayede takipgilerinin bazi hizmet ya da iirlinlere

yonelmesini sagladiklarini sdylemek pek de yanlis olmayacaktir.

53



Alev Aslan & Derya Giil Unlii * Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi: Instagram
Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme

Instagram ise kullanicilarina sagladigi ses, goriintii ve metin paylasimi olanagi ile
belli konularda kisisel markalama yapmalarina olanak saglamaktadir. Kimi zaman alis-
veris, makyaj, diyet, eglence ya da entelektiiel igerikli paylagimlar yapan kullanicilar
konuya ilgi duyan takipgilere eriserek takipgilerinin nazarinda birer kanaat 6nderine
dontismekte ve takipei kitlesi lizerinde belli bir etkileme kapasitesine ulagsmaktadir. Bu
baglamda, aracin sagladigi olanaklar agisindan bakildiginda, Instagram’in igerik tiretimi
konusunda sagladig1 ¢oklu arag, iiretilen igerigin zenginlesmesini saglamakta ve ayni

zamanda interaktif iletisim olanaklarini kullanicilarinin hizmetine sunmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari
Reklamverenler ve markalarin Instagram fenomenleri aracilifiyla kurum, hizmet veya
iriin tanmitimi/reklami yaptiklari temel varsayimindan hareket eden bu calismanin amaci
reklamverenler/markalar ve Instagram fenomenleri arasindaki iliski bi¢imini ortaya
koyarak Instagram fenomenlerinin reklam alanindaki yeni potansiyellerinin 6nemine
iliskin bir ¢erceve ¢izmektir.

S6z konusu amag kapsaminda asagidaki su sorulara yanit aranmaktadir:
1. Arastirma gercevesinde goriisiilen Instagram fenomenlerinin demografik ozellikleri
nelerdir ve hangi alanlarda igerik paylasimi yapmaktadirlar?
2. Reklamverenler/markalar ve Instagram fenomenleri arasindaki reklam igerigi liretme
stireci nasil gergeklesmekte ve reklamverenlerle/markalarla Instagram fenomenleri
arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?
3. Instagram fenomenleri, Instagram iizerinden gergeklestirdikleri gorsel igerik
paylasimlarinda belirli giin ve saatleri tercih etmekte midir?
4. Reklamverenler/markalar Instagram fenomenlerinin igerik paylasimlarina miidahale
etmekte midir?
5. Instagram fenomenleri takipgilerinden reklam igerikli paylasim yaptiklar1 yoniinde
elestiriler almakta midir?
6. Instagram fenomenleri igerik {iretirken uzman bir ekiple ¢alismakta midir? Uzman bir
ekiple ¢alismalart durumunda s6z konusu ekip i¢inde nasil bir gorev dagilimi
bulunmaktadir?
7. Instagram fenomenleri liriin ve hizmet tamitimi/reklami konusunda iinliilere gore

kendilerinin daha etkili oldugunu diisiiniiyorlar midir?
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8. Instagram fenomenleri hangi sosyal a§ ya da aglarin {riin ve hizmet
tanitiminda/reklaminda daha etkili oldugunu diisiinmekte ve bu siirecte Instagram’in

etkisini nasil degerlendirmektedir?

Arastirmanin Orneklemi

Arastirma kapsaminda, 6.000 ile 140.000 arasinda degisen takipg¢i sayisina sahip olan
toplam 36 Instagram fenomeni ile goriisiilmiistiir. Instagram fenomenleri ve reklam
iliskisinin ortaya konulabilmesi agisindan 6.000’in altinda takip¢i sayist bulunan

kullanicilarin yanitlari aragtirmaya dahil edilmemistir.

Arastirma Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma betimsel arastirma yoOntemiyle gerceklestirilmis ve yar1 yapilandirilmis
goriisgme teknigine basvurulmustur. Yapilandirilmis sorular, hazirlanan ¢evrimigi
goriisme formu ile fenomenlere ulastirilmis ve alinan cevaplar kategorize edilerek analiz
edilmistir.

Veri toplama siirecinde metnin yazarlar1 bazi zorluklarla karsilagmistir. Calismanin
pilot asamasinda uygulanan soru formunda kullanilan “reklam” kelimesi Instagram
fenomenlerinin aragtirmaya olumsuz yaklasmalarina ve ¢ogu kez soru formunu yanitsiz
birakmalarina yol acmistir. Bu nedenle pilot calisma sonrasinda ortaya bu sorunun
asilmas1 icin “reklam” yerine “tamitim” s6zcigi kullanilmis ve bu ifadenin
kullanilmasiyla fenomenlerin olumsuz tutumlarini degistirdikleri gdzlemlenmistir.
Bunun yani sira ortaya ¢ikan bir diger zorluk fenomenlerin yiiz yiize goriismeden ziyade

¢evrimi¢i soru formunu yanitlamayi tercih etmeleri olmustur.

Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi
Asagida arastirma kapsaminda goriisiilen Instagram fenomenlerinin demografik

ozellikleri yer almaktadir.

Cinsiyet: Kadin Erkek | Toplam
30 6 36

Tablo 1: Instagram fenomenlerinin cinsiyet dagilimiu.
Aragtirmaya katilan fenomenlerin 30°u kadin 6’s1 erkektir.
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Tablo 2: Instagram fenomenlerinin yas dagilimiu.

Yas Kisi
Sayisi
18-24 11
25-34 18
35-44 S)
45-54 1
55- + 1
Toplam 30

Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme

Arastirmaya katilan Instagram fenomenlerinin, 11’inin 18-24, 18’inin 25-34, 5’inin

35-44 yas aralifinda oldugu, 1’inin 45-54 ve 1’inin de 55 yasinin {izerinde bulundugu

goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan Instagram fenomenlerinin yarisinin 25-

34 yas araliginda oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Medeni durum:

Evli

Bekar

Toplam

11

25

36

Tablo 3: Instagram fenomenlerinin medeni durumu.

Medeni duruma bakildiginda ise, 25’inin bekar, 11’inin evli oldugu goriilmektedir.

Bu durumda arastirmaya katilan fenomenlerin cogunlugunun bekar oldugunu séylemek

mumkindiir.

Egitim durumu:

Kisi

Sayisi
Ilkokul -
Lise 4
On Lisans 1
Lisans 24
Yiiksek
Lisans 6
Doktora 1
Toplam 36

Tablo 4: Instagram fenomenlerinin egitim durumu dagilimiu.

56



D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisis © 2016 » 3(2) « giiz/fall: 41-65

Arastirmaya katilan 36 fenomenden 4’1 lise, 1’1 Onlisans, 6’s1 yiliksek lisans, 1’1 ise
doktora Ggrencisiyken, 24 katilimci lisans mezunudur. Bulgular, ulasilan Instagram

fenomenlerinin ¢ogunlukla yiiksek egitimli kimselerden olustugunu gostermektedir.

Instagram Fenomenlerinin Paylasim Yaptig1 Alanlar:

Fenomenlerin I¢erik Paylasiminda Bulunduklann | Kisi
Alanlar sayisl
Anne ve ¢ocuk 4
Kisisel bakim-giizellik 19
Seyahat onerileri 2
Yeme-icme 6
Moda 4
Bos 1
Toplam 36

Tablo 5: Instagram fenomenlerinin igerik paylasimimda bulundugu alanlarin
dagilima.

Yukarida yer alan verilere gore, arastirma kapsaminda goriisiilen Instagram
fenomenlerinin ¢ogunlukla kisisel bakim-giizellik alaninda paylagimda bulundugu
gorilmektedir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan sorulara yanit alinabilmek i¢in katilimcilara
cesitli sorular yoneltilmistir. Bunlardan ilki “Tanittiginiz iiriin ya da hizmetler i¢in
markalar/reklam ajanslari size teklif mi getiriyor yoksa goriismeler neticesinde siz mi
irtin ve hizmetleri kullanmaya karar veriyorsunuz?” seklindedir. Katilimcilarin bu
soruya verdikleri cevaplar soyledir: Katilimcilardan 24’1 kendilerine markalar
tarafindan teklif getirildigini sdylerken, katilimcilar arasinda bizzat marka ile iletisime
gecen 2 fenomen bulunmaktadir. Katilimcilardan 1 tanesi soruyu yanitlamazken, 2
katilimc1 markalardan gelen teklifleri karsilikli miizakere ederek, kendi istedikleri
bicimde yapilandirdiklarin1 beyan etmislerdir. 6 fenomen hem markalardan teklif
geldigini hem de kendilerinin teklif gotiirdiiklerini belirtmislerdir. Fenomenlerden 1
tanesi ise prensip geregi teklifleri kabul etmedigini ifade etmistir. Dolayisiyla
arastirmaya katilan fenomenlerin ¢ogunun markalarin teklifleri dogrultusunda reklam

icerikli  paylasimlar  gergeklestirdiklerini  sOylemek  yanlis  olmayacaktir.
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“Sizinle temasa gegen markalar icerik paylasimi yaptiginiz alanla dogrudan alakali
markalar m1 yoksa farkli bir alanda mi faaliyet gostermekteler?” sorusuna
katilimcilardan 19°u paylasim yaptiklar1 alanlarla ilgili markalarin kendilerine ulastigini
sOylerken, 10’u c¢esitli alanlardan da teklif geldigini belirtmistir. Diger yandan 2
katilimc1 paylasim yaptiklart konular disindaki markalardan da teklif aldiklarinit ancak
kendilerinin yalnizca alanlartyla ilgili markalarin tekliflerini degerlendirdiklerini ifade
etmis, 6 katilimci ise soruyu yanitsiz birakmistir. Dolayisiyla ulasilan fenomenlerin
cogunun paylasim yaptiklar alanlarla ilgili teklifleri degerlendirdiklerini ve genellikle
markalarin da bu kriteri 6nemsediklerini sdylemek miimkiindiir.

“Marka ya da reklam ajanslarinin kendilerine nasil bir siirecten gecerek ulastiklar1”
yoniinde ki bir diger soruya ise, fenomenlerden 21’1 mail yoluyla kendilerine ulasildigi
yoniinde bilgi paylasirken, 8 katilimei cevap vermemis, 2 katilimer ise kendilerine
telefonla ulasildigint belirtmislerdir. Fenomenlerden 4 katilimer ise kendilerine 6zel
mesaj (direct message) araciligiyla ulasildigini ifade etmislerdir. Kendisiyle tanidigi
bloggerlar aracilig ile iletisime gecildigini sdyleyen ise 1 katilimci bulunmaktadir. Elde
edilen bulgular degerlendirildiginde, fenomenler, genel olarak kendilerinin tercih
edilmesinde en biiylik etkenin takipgi sayilarinin ¢oklugu ve daha dnce markalarla
isbirligi icerisinde olan blogger’larin 6nerileri oldugunu ifade etmislerdir.

“Markalarin/reklam  ajanslarinin  calisacaklart  fenomenleri hangi kriterler
dogrultusunda belirledikleri” sorusunu ise katilimcilardan 5’1 yanitlamazken, 22
katilimer “takip¢i” ve “begeni sayisinin” en belirleyici faktor oldugunu ifade etmistir. 2
katilimer ise, takipgilerle kurulan etkilesimin ¢ok 6nemli oldugunu ve reklamverenler
tarafindan bu etkilesime dikkat edildigini belirtmislerdir. Katilimeilardan 2’si belirleyici
unsuru “tanidiklar araciligiyla kendisi ile kolay baglanti kurulmasi ve ulasilabilir
olmas1” olarak tanimlarken, 5’1 iyi igerik paylasimi gergeklestiren ve az reklam yapan
fenomenlerin igerik iiretiminde daha samimi oldugunu takipgilerin bu durumu fark
etiklerini ve bu nedenle az reklam paylasan hesaplarin markalar tarafindan daha fazla
tercih edildigini ifade etmistir. Ek olarak, tercih edilmede “takip¢i” ve “begeni”
sayisinin etkili oldugunu sdyleyen fenomenler, sadece bu sayilara bakilmasinin yetersiz
oldugunu, kullanicilarla kurulan etkilesimin de dikkate alinmasi gerekliliginin altim

cizmiglerdir.
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“Bir iirlin ya da hizmet tanitiminin ardindan o {irlin ya da hizmetin satig oraniyla
ilgili herhangi bir bilginin kendilerine ulagip ulasmadigi sorusuna ise katilimcilarin 1’1
cevap vermezken, 10’u satis rakamlar ile ilgili geri bildirim aldiklarini belirtmis, 18’1
taraflarina herhangi bir bilginin ulastirilmadigini aktarmistir. Kendilerine markalar ya da
ajanslardan bir geribildirim ulasmamakla beraber, kendi takipg¢ileri lizerinden satiglarin
ne kadar etkili olduguna dair geri bildirim aldiklarini ifade eden katilimcilarin sayisi ise
8 olmustur.

“Gergeklestirilen paylasimlar sonrasinda reklam ajanslar1 ya da markalarla
paylasimlarin etkisini Ol¢iimleme i¢in ortak bir caligma yiiriitilip yiiritilmedigi”
hakkindaki soruya, fenomenlerin 16’s1 Olglimlemeye yonelip bir c¢alisma
yiirlitmediklerini ifade etmis, 5’1 yanitlamamis, 15°1 ise Ol¢imlemeye yonelik ¢esitli
calismalar  yiiriittiklerini  belirtmislerdir.  Cesitli  6l¢liimleme  ¢aligmalarinda
bulunduklarini sdyleyen fenomenlerden 3’1 s6z konusu ¢alismalarin reklam ajanslarinin
ya da markalarin kurumsallasma diizeyine bagli oldugunu soylerken, 3’ reklam
ajanslar1 ya da markalarda takipgilerinden gelen yorumlar1 paylastigini belirtmis, 1’1 ise
takip¢i yorumlar1 ve begenme sayilarinin reklamveren kurum tarafindan toplanip,
kendileriyle paylasildigini ifade etmistir.

“Reklamverenler talebi tizerine gergeklestirilen reklam igerikli paylasimlarda belli
bir iicretlendirme bi¢ciminin bulunup bulunmadigr” hakkindaki soruya, 15 fenomen
bdyle bir {iicretlendirmenin bulundugunu, 10 fenomen ise bdyle bir bilgilerinin
olmadigint sdylemistir. 4 fenomen soruyu yanitlamazken, 7 fenomen paylasimlari
karsiliginda ticret almadiklarini ticretlendirmenin iirtin génderimi seklinde yapildigini
ifade etmislerdir. Bununla birlikte, belli bir iicretlendirme bi¢ciminin bulundugunu
sOyleyen fenomenlerden 1’1 {icretlendirmenin en basinda reklamveren ve fenomen
arasinda alinan karar dogrultusunda yapildigindan bahsederken, 7 fenomen aldiklar
ticretlerin fotograf yayinlama, paylasim sikligi ve begeni sayisi oranlarina gore
belirlendigini s6ylemislerdir.

“Gorsel paylasimi yaparken oOzellikle tercih ettiini belirli giin ve saatler
bulunmakta midir?” sorusuna 1 fenomen yanit vermezken, 8 fenomen bdyle giin ve saat
ayirtina dikkat etmediklerini belirtmislerdir. 22 fenomen ise, gorsel paylasimi yaparken
belirli giin ve saatleri Ozellikle tercih ettiklerini ¢linkii bu sayede paylasimlari

aracilifiyla takipeileriyle kurduklari etkilesimi arttirabildiklerini ifade etmislerdir.
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Paylagim onceliklerinin hedef kitleleri ve ilgi alanlarina gore degistigini belirtmekle
birlikte, fenomenler genellikle icerik paylasimlarini hafta i¢i sabah 09.00-11.00 arasi,
aksam ise, 19.00-22.00 saat araliklarinda gergeklestirdiklerini belirtmislerdir.

“Instagram  fenomenleri paylastiklar1  gorseller {izerinde markalar/reklam
ajanslarinin ne derece etkili olduklarina ve paylasimlarin ne zaman yayinlanacagi, hangi
mekan ve unsurlarin kullanilacagi hakkinda markalar/reklam verenlerin etkili olup
olmadig1r sorusuna katilimcilardan 1’1 yanit vermezken, 21 katilimci kendilerine
miidahale  edilmedigini  ifade etmis, 3  katitlimc1  g¢esitli  konularda
reklamverenler/markalar tarafindan paylagimlar1 hakkinda yonlendirmeler aldiklarini,
10 katilimc1 ise paylagimlar hakkinda ortaklasa karar verdiklerini belirtmislerdir.
Fenomenlere aldiklar1 yonlendirmelerin neler oldugu soruldugunda ise, kendilerinden
Ozel olarak istenen fotograf ve basili gorsel paylastiklarini, kimi zaman belirlenen ve
kullanilmas: istenen hashtag’leri kullandiklarini, kimi zamansa paylasimlarin
yaymlanmasi konusunda belirli zaman araliklarinin bulundugunu ve bu dogrultuda
hareket etmek durumunda kaldiklarini ifade etmislerdir.

Instagram fenomenlerinin 22’si takipgilerinden reklam igerikli paylasimlari
nedeniyle herhangi bir yorum almadiklarini belirtirken, 13’1 ¢esitli yorumlar aldiklarini
ancak s6z konusu yorumlarin olumsuz olmadigini ifade etmis, 1 fenomen ise soruyu
yanitlamamistir. Fenomenler olumsuz yorum alamamalarinin nedenini takipgilerinin
tanitim amagli igerik paylasimlarimin farkinda olmalari, paylasimlarindaki reklam
icerigini kendilerinin de takipgileriyle paylagsmalari ve dolayisiyla bu samimi
yaklasimdan takipcilerin de rahatsizlik duymamalar ile agiklamiglardir.

Aragtirmaya katilan fenomenlerin 29°u herhangi bir ekiple birlikte ¢alismadiklarini
ifade ederken, 7 katilimci paylasimlar i¢in ¢esitli yardimlar aldiklarini belirtmistir.
Bunlar; paylasim yapabilmek i¢in asistanlarindan aldiklar1 destek (mekan bulunmasi,
makyaj yapimi konusunda yardim gibi), igerik stogu olusturma (6nceden yazilmis
icerigi biriktirme, fotograflar1 6nceden ¢ekip hazirlama gibi) seklindedir. Bunun yani
sira herhangi bir ekibe sahip olmadigini belirten katilimcilardan bir tanesi bazi
fenomenlerin fotograf¢i, asistan vs.den olusan ekiplere sahip olduklarini bildigini ancak
kendisinin su asamada bdyle bir ekibi finanse edebilecek bir biitceye sahip olmadigim

da eklemistir.
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“Instagram fenomeni olarak hedef kitle ilizerinde {inlillerden daha fazla etkiniz
oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusunu 1 fenomen yanitsiz birakirken, 1 fenomen
tinliilerden daha etkili oldugunu diisiinmedigini, 34 fenomen ise, paylasimlariyla
tinliilerden daha etkili olduklarmi diisiindiiklerini ifade etmistir. Bu katilimcilarin
icinden, 14 fenomen takipgileriyle deneyimlerini paylastiklarini ve begendikleri iirlin ya
da markalar1 tavsiye ettiklerini, begenmediklerini ise agikladiklarn1i bu yiizden
takipgilerine daha giivenilir geldiklerini soylemislerdir. 6 fenomen ise takipgileri gibi
normal bir yasamlari oldugunu onlarla benzerlik tasidiklarini ifade ederek bu yiizden
daha etkili olduklarini belirtmislerdir. 1 fenomen takipgilerinden kendisine gelen her
soruyu cevapladigir ve takipgilerine agiklamalar yaptig1 i¢in daha etkili oldugunu, 4
fenomen ise igerik paylasiminda bulunduklar: ilgi alan1 hakkinda bilgi sahibi olmalar
dolayistyla takipgileri tizerinde daha etkili olduklarini eklemislerdir.

“Instagram disindaki diger sosyal aglar1 cesitli iiriin ve hizmetleri hakkinda
gerceklestirdiginiz reklam faaliyetlerini desteklemede kullantyor musunuz?” sorusuna 1
fenomen yanit vermezken, 11 fenomen bagka bir sosyal ag1 kullanmadiklarini belirtmis,
24 fenomen 1ise paylasimlarinda diger sosyal aglardan da yararlandiklarini
sOylemislerdir. Kullanilan diger sosyal aglar ise, sirasiyla, blog, Facebook, Snapchat,
Twitter, Youtube, Google Plus, Periscope ve Tumblr olmustur.

“Kullandiklar1 diger sosyal aglar1 Instagram’la karsilastirdiklarinda hangisinin
etkisinin daha fazla 6n plana ¢iktigina” iliskin soruya ise, 16 fenomen takipgilerle
etkilesim kurulmasi agisindan en etkili sosyal agin Instagram oldugunu sdylerken, 5
fenomen bloglar, 3 fenomen Facebook, 2 fenomen Snapchat ve 2 fenomen de
Youtube’un etkisinin yiiksek oldugu yanitini1 vermistir. 8 fenomen ise soruyu yanitsiz

birakmustir.

Sonug¢

Reklamverenler cesitli yollardan fenomenlerle iligki kurarak kendi markalarinin
tanitimlarinin reklam adi altinda ya da sadece fenomenlerce takipgilerine sunulan birer
oneri olarak hedef kitlelerine ulastirilmasini istemektedirler. Instagram fenomenleri de
s0z konusu markalar1 kendi hesaplar iizerinden takipgilerine 6nermekte ve bir anlamda
takipgileriyle kurduklar: dijital iletisim araciligiyla marka yararina tanitim faaliyetleri

gerceklestirmektedirler. Bu baglamda disiiniildiiglinde Instagram fenomenleri ve
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reklam arasinda nasil bir iliski bulundugunun ortaya konulmasi da énem tagimaktadir.
Bu nedenle aragtirma kapsaminda, Instagram fenomenlerinin demografik 6zellikleri ve
paylasim yaptiklar1 alanlarin neler oldugu, reklam {iretme siirecinin nasil gerceklestigi
ve aralarinda nasil bir iligkinin bulundugu, fenomenlerin reklam igerikli paylasimlarinda
hangi unsurlarin etkili oldugu, paylagimlarinda belirli bir giin ya da saati 6zellikle tercih
edip etmedikleri, reklamverenlerin s6z konusu paylasimlara yonelik bir miidahalesinin
bulunup bulunmadigi, reklam igerikli paylasimlar sebebiyle fenomenlerin
takipcilerinden elestiri alip almadiklar1 ve igerik iiretiminde uzman bir ekiple ¢alisip
calismadiklari, iinliilere gore daha fazla etkiye sahip olup olmadiklart ve reklam
siirecinde hangi sosyal agin daha etkili oldugunu diislindiiklerine dair sorulara yanit
aranmuistir.

Bu dogrultuda, aragtirmaya katilan fenomenlerin genellikle genglerden ve
kadinlardan olustugu, egitim diizeylerinin yiiksek oldugu ve genellikle bekar olduklarini
sOylemek miimkiindiir. Paylasim yaptiklar1 alanlara bakildiginda ise, katilimcilarin
yarisindan fazlasinin kisisel bakim ve giizellik hakkinda igerik iirettigi goriilmiistiir.
Reklam igerigini iiretme siirecinin nasil gergeklestigine bakildiginda ise, fenomenlerin
genellikle igerik paylasim alanlarina uygun olarak markalarin ulastigi, bu siirecin
genelde ¢evrimici olarak gerceklestigi, markalarin fenomenleri tercih etmesinde takipgi
ve begeni sayisinin 6nemli oldugu, icerik paylasimi sonrasinda ise, liriin ve hizmet satisi
oranindaki degisimin fenomenlere c¢ogunlukla bildirilmedigi, ancak takipgileri
araciligiyla bu bilgilere ulastiklar1 goriilmektedir. Reklam faaliyeti sonrasinda
gergeklestirilen 6l¢iimleme caligmalarinin ise, yeterince kapsamli olmadigi ve genellikle
reklam veren firmanin kurumsallagsma diizeyine paralel olarak gerceklestirildigi ortaya
cikmistir. Reklam igerikli paylagimlar sonrasinda ise iicretlendirmenin, begeni sayisi
gibi oranlara bakilarak yapildig1 saptanmustir.

Fenomenler tarafindan gergeklestirilen gorsel paylasimlarda, genellikle hafta ici
sabah 09.00-11.00 arasi, aksam ise, 19.00-22.00 saat araliklarinin tercih edildigi,
Instagram fenomenlerinin paylasimlar {izerinde reklamverenlerin ¢cogu zaman etkili
olmadiklari, etkili olduklar1 durumlarda ise, bunlarin hashtag paylasimi, paylagim
zamani ve fotografin igerigi gibi konular diizeyinde oldugu, fenomenlerin ¢ogunlukla

uzman bir ekipten yardim almadiklar1 ve fenomenlerin reklam faaliyetlerindeki
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interaktif iletisim acisindan sosyal aglar arasinda Instagram’in en etkili mecra oldugunu
diistindiikleri, ulagilan diger bilgiler arasinda yer almaktadir.

Instagram  fenomenlerinin igerik paylasimlarinda genellikle bir ekipten
yararlanmadiklar1 da tespit edilen diger unsurlar arasinda bulunmaktadir. Ancak
aragtirmaya katilan fenomenlerin en fazla 140,000 takip¢iye sahip olmalarindan
hareketle daha fazla sayida takipgiye sahip olan fenomenlerin bdyle bir ekiple calisip
caligmadiklarini sdylemek bu ¢alismanin sinirliliklarint agsmaktadir. Aragtirmaya katilan
fenomenler heniiz boyle bir biitgelerinin bulunmadigini ifade etmislerdir.

Dolayisiyla yapilan ¢alisma kapsaminda, reklamverenler ve markalarin fenomenleri
onemli bir reklam mecrasi olarak degerlendirdikleri ve bu anlamda fenomenlerin
takipgileri tizerindeki etkilerinden yararlandiklarin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.
Interaktif bir bigim alan yeni reklam anlayis1 i¢in fenomenlerin takipgileriyle kurduklar
iligki bi¢imi, reklam olanaklar1 agisindan 6nemli bir firsat olusturmaktadir. Instagram
fenomenlerinin, takipgileriyle kurdugu iki yonli iletisimden reklamverenler ve
markalarin da yararlandigin1 sdylemek miimkiindiir.

Son olarak, Instagram fenomenleri ve reklamveren iliskisine dair daha kapsamli bir
gergeve cizilebilmesi agisindan, konunun hem reklamverenler hem de Instagram
fenomenlerinin takipgileri perspektifinden incelenmesinin alana katki saglayacaginin

diisiintildiiglinii eklemek gerekli goriilmiistiir.
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Ozet

2000’11 yillarda Tiirkiye’de uygulanan kiiresel pazar politikalarinin ve medya
sektoriinde yasanan canlanmanin en 6nemli yansimalarindan biri dizi filmler olmustur.
Kisa siirede kendi basina bir sektore doniisecek kadar hizli biiyliyen ve uluslararasi bir
boyut kazanan yerli yapim diziler bir yandan ulusal televizyon kanallarinda en fazla
izlenen popiiler programlar haline gelirken diger yandan ulusal sinirlar asarak ihrag
edilen yapimlara dontligsmiistiir. Tiirkiye’de her y1l yliziin lizerinde dizi iiretilmektedir.
Gergeklestirilen her 4 diziden 3’1 ise 103 iilkeye ihrag¢ edilmektedir. Basta Ortadogu ve
Balkan tilkeleri olmak iizere ABD, $ili, Ekvator, Cin, Rusya, Pakistan gibi diinyanin
dort bir yanina pazarlanan Tiirk dizilerinin halihazirda 400 milyon izleyicisi oldugu
ongoriilmektedir. Bu rakamlar Tiirkiye’yi Amerika’dan sonra diinyaya dizi ihra¢ eden
ikinci tilke konumuna getirmektedir.
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Abstract

Television series have been one of the most important reflections of global market
policies applied in Turkey and recovery occurred in media sector during 2000s.
Domestic TV series growing as fast as to become a solitary sector and gaining an
international dimension have become the most watched popular programs in national
television channels; on the other hand, they have transformed to exported productions
going beyond national borders. More than 100 TV series have been produced in Turkey
every year. 3 of every 4 series produced have been exported to 103 countries. It is
predicted that Turkish series, marketed to all around the world primarily Middle-east,
Balkan Counties, USA, Chile, Equator, China, Russia, Pakistan, already have 400
million audience. These numbers make Turkey the second country exporting TV series
to world after America.
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Tiirkiye’de son yillarda televizyon diinyasinda dizilerin format ve igerik olarak one ¢iktigi
goriilmektedir. Dizilere olan ilgi ve yonelim Tiirk insaninin televizyon izleme aligkanliklarini
da degistirmeye baglamistir. Birkag yil Oncesine kadar haber programlari en fazla izlenen
yapimlar arasinda yer alirken son donemlerde bu durumun diziler lehine gelistigi
goriilmektedir. Dizi yapimlar reyting dlglimlerinde en fazla izlenen program olma 6zelligine
sahiptir. Genel anlamda bu toplumsal egilimin sektorii etkiledigi ve arz-talep iliskisine dayali
olarak dizi yapimlarini; gesitlilige ve format, teknik ve icerik olarak gelismeye zorladigi
goriilmektedir. Tiirk dizilerinin popiilaritesi Tiirkiye ile sinirli kalmayip uluslararasi bir boyut
kazanmistir. Gliniimiizde ABD’den sonra en fazla dizi ihra¢ eden iilke Tiirkiye’dir.
Televizyon yayinciliinin daha eski bir ge¢misi olmasia ragmen dizi yapimciliginin bir
sektore doniismesi 2000’ lerde miimkiin olabilmistir.

Tiirkiye’de diziler uzun bir siire sadece i¢ pazara yonelik gergeklestirilmistir. 2000’lere
gelindiginde i¢ pazarin yani sira uluslararast pazarda da ilerlenebilecegi Ongoriilerek,
2006’dan itibaren dizi ihracatinda hizli bir artis kaydedilmis ve diziler basta Balkanlar ve
Ortadogu iilkeleri olmak iizere diinyanin dort bir tarafina ihrag edilmistir. Bu ilerlemede

Tiirkiye’de uygulanan kiiresel pazar politikalarinin medya sektdriinde olusturdugu
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doniistimiin pay1 biiyiik olmustur. Dizilerin liretimi, satis ve pazarlamasinda rol oynayan temel
aktorlerin kiiresel uzantilar1 olan sirketler olmasi bu iddiay1 giliglendirmektedir. Bu siiregte
ozellikle iiretimden ¢ok tanitim, pazarlama ve satis isiyle ugrasan distribiitor sirketler ve
festivaller, fuarlar gibi kiiresel organizasyonlar 6ne ¢ikmistir. Yurt disina pazarlanan diziler
genellikle dogrudan gésterim bigiminde paket satis seklinde gerceklesse de az da olsa senaryo
uyarlamalar1 bi¢iminde de pazarlanabilmektedir. Tiirk dizilerinin ekranlara getirildigi
iilkelerde izlenme rekorlar1 kirabilmekte ve sosyal ve bireysel hayata uzanan somut etkilere
yol agabilmektedir. Dizilerin popiilaritesi; haber, tartisma programi ve belgesel film gibi
unsurlara konu olabilmektedir. Hatta bazi iilkeler bu ilgiden rahatsiz olup dizilere yayin
yasagi veya kisitlamalar getirebilmektedir.

Calismada ana hatlariyla; Tirkiye’de gergeklestirilen dizilerin, 2000°1i yillarla birlikte
uygulanan pazar politikalarina paralel olarak, ulusal sinirlar1 asip, 6nemli bir ihracat kalemine
dontisiim siireci ele alinmaktadir. Bu kapsamda giincel raporlar, haberler, belgesel film, tez,
makale gibi materyallerin analizinin yan1 sira dizi sektoriiniin 6ne ¢ikan aktorleriyle goriisme
yapilarak gilincel verilere ve yorum ve degerlendirmelere ulasilmigtir. Calisma daha ¢ok
dizilerin ihracat siirecinde basat role sahip olan ve 6zellikle medya ve ekonomi eksenli makro

degiskenlerin analizine odaklanmaktadir.

Kiiresel Ekonomik Politikalar Isiginda iki binli Yillar Tiirkiyesi
Ozellikle 1990’1 yillardan bu yana teknolojinin de giiciinii arkasina alan ve daha g¢ok

ekonomik, politik ve kiiltiirel yonleriyle goriiniir olan kiiresellesme olgusu iki binli yillarla
birlikte yerel direncleri de hesaba katarak varligini siirdiirme yoluna gitmistir. Bu siirecte
cokuluslu sirketlerin basat roliiniin daha da arttigi, yerel direnglerinse politik veya yasal
direnglerden daha cok kiiltiirel direnglerden kaynaklandigi ileri siiriilebilir. Cokuluslu sirketler
mevcut pozisyonlarini koruyabilmek ve kiiresel pazarda daha aktif rol alabilmek adina
kiiltiirel unsurlar1 daha fazla dikkate almak zorunda kalmislardir. Bununla birlikte bu siirecte
kiiltiirel tirtinlerin son derece karli bir sektor olarak gittikce 6ne ¢iktigi da goriilmektedir. Bu
durum kiiltiirel tirlinlerin iiretim, dagitim, pazarlama ve sunumunda kiiresel bir aktore doniisen
medyanin roliinii daha da pekistirmistir.

Kiiresel politikalar gittik¢e artan oranda hemen hemen diinyanin her yerinde etkili
olmaya baslamistir. Bu kiiresel oyunda gelismis iilke kategorisindeki tilkeler daha ¢ok oyun
kurucu roliinii iistlenirken diger iilkeler ise genellikle edilgen konumda kalmistir. Bu siiregte
baz1 iilkelerin ise geleneksel roliinden sapmalar oldugu da gozlemlenmektedir. Ornegin

Tiirkiye, Giiney Afrika Cumbhuriyeti, Orta ve Dogu Avrupa iilkelerinin bir bdliimiinde
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muazzam bir i¢ talep patlamasi1 yaganmis ve bu talep artis1 bazi sektorlerde canlanmaya neden
olmustur. Bunun gibi Cin’in basin1 c¢ektigi gelismekte olan Asya iilkelerinde ise 6zellikle
hammadde ihracatinda 6nemli gelismeler yasanmis ve bu iilkeler ithalatgr konumdan yavas
yavas ihracatgr konuma dogru ilerleme kaydetmislerdir (AFD, s.12). Tiirkiye’nin kiiresel
kapitalizme entegrasyonu, kendi iginde gecirdigi politik, ekonomik doniisiimle birlikte
izledigi daha aktif dis politika uygulamalariyla hizlanmigtir.

Iki binli yillar Tiirkiye agisindan son derece dzel bir dnem arz etmektedir. Kiiresel
ekonomik politikalar 1s1ginda Tiirkiye, halkin destegini alan giiglii bir iktidarla bir dizi atilim
gergeklestirmeyi basarmistir. Arkasindaki giiglii parlamento destegiyle Tiirk hiikiimeti;
ekonomik, mali ve sosyal politikalar konusunda oldugu gibi demokratiklesme konusunda da
bazi yasal reformlar1 hayata gecirebilmistir (Cetin, 2013, s.6). Bu reformlarla igteki hukuki
diizenleme ve uygulamalarin uluslararasi standartlara uygun hale getirilmesi amaglanmastir.

Politik ve hukuki diizenlemelerin yani sira Tirkiye’nin gerceklestirdigi ekonomik
atilim gorece bir refah artisin1 da beraberinde getirmistir. Elde edilen ekonomik kazanimlar
karar alicilar1 cesaretlendirmis ve bu durum Tiirkiye’nin kiiresel kapitalizme entegrasyonunu
hizlandirmistir. 2002 yilinda krizden ¢ikma yoniinde 6nemli adimlar atan Tiirkiye ekonomisi,
2003 yilindan itibaren kiiresel ortamin da destegi ile giiclii bir biiylime donemine girmistir.
Makro ekonomik istikrart stirekli kilacak, ekonomiyi esnek, etkin ve iiretken bir yapiya
kavusturacak yapisal reformlarla birlikte uygulamaya konulan siki para ve maliye politikalari,
ekonomide giiven ve istikrar1 biliylik ol¢lide saglamistir. 2002-2007 doneminde yiiksek
bliylime oranlar1 ger¢eklesmis, ihracatta ve iiretimde yiiksek oranli artiglar saglanmus,
enflasyon oranlar1 diismiis, mali disiplin goreceli de olsa saglanmistir (Acar, 2013, s.17).

Bu donemde ozellestirmelerin ekonomik giindemin en Onemli maddesi oldugu
goriilmektedir. 1985-2002 yillar1 arasinda toplam 6zellestirme gelirleri 8 milyar Dolar iken,
sadece 2005 yilinda toplamda 8 milyar Dolar’t asan ozellestirme geliri elde edilmistir.
Ozellestirmeler iilkeye yapilan yatinmlari ve doviz gelirlerini arttirarak mali yapimin
gliclendirilmesini katki saglamigtir. 2003-2013 arasindaki 10 yillik siiregte 50,33 Milyar
Dolarlik 6zellestirme gerceklestirilmistir (Karagol, 2013, s.44). Ulke ekonomisi 2002-2011
yillar1 arasindaki on yillik donemde ise yillik ortalama yiizde 5,2 oraninda reel biiyiime
gergeklestirmistir. Tiirkiye’nin 2012 ekonomi biliylime hedefi 2011 yilina oranla diisiik
kalmistir. Reel sektoriin yeniden yapilandirilmasi ve canlandirilmasi ile tiim sektorleri
ekonomik biiylimeye katki sagladigi 2010-2011 yillarinda rekor sayilabilecek biiyiime
oranlart gergeklesmistir (Karagdl, 2013, s.29).
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Iki binli yillar Tiirkiye’nin dis politikasinda da 6nemli degisikliklerin oldugu bir
donemdir. Oncekilere oranla daha aktif bir dis politika izlemistir. Bu politikalar Tiirkiye nin
ekonomik uygulamalariyla ortiismiis ve Ozellikle ithalat, ihracat ve yatirimlarin oniindeki
hukuki ve siyasal engellerin kalkmasina katki saglamistir. Tiirk dis politikas1 donemin Dig
Isleri Bakani Ahmet Davutoglu’nun gelistirdigi ‘stratejik derinlik’ yaklasimi iizerine
sekillenmistir. Buna gore, Tiirkiye’nin etkinligini arttirmak amaciyla basta AB liyelik siireci
olmak tizere stratejik ortakliklari pekistirmek icin ABD, Rusya bolge iilkeleri ve komsu
iilkelerle iliskilerin gelistirilmesine &nem verilmistir. Ikinci olarak, Tiirkiye’nin aktif ve
belirleyici bir dis politika takip edebilmesi kendi i¢ sorunlarin1 ¢ézmesinin 6nemine vurgu
yapilmis ve uluslararas: iligkilerde iilkenin elini zayiflatan i¢ sorunlarin ¢oziimiine yonelik
adimlar atilmistir. Uglincii olarak, bu anlayis komsularla yasanan problemlerin bir an once
sona ermesi gerektigini vurgulamaktadir. Her ne kadar Kibris sorunu ve Ege Denizi’ne iliskin
problemler ¢oziilmiis olmasa da, taraflar karsilikli isbirligi gelistirebilmis, mevcut sorunlarla
bir arada yasamay1 6grenmislerdir (Oguzlu, 2009, s. 44-50).

2000 sonrasinda dis politika alaninda gerceklesen bu degisikliklerle birlikte Tirkiye,
temelde “yumusak gii¢” ilkesini hayata gecirmek istemistir. Bu kavram, ekonomik ve askeri
giic disinda kalan ve kaba kuvvete dayanmayan bir tiir giic (hegemonya) tiirlinii ifade
etmektedir (Gliner ve Mercan, 2011, s.57-82). Boylelikle Tiirkiye Devleti, g¢evresinde
birbirleriyle entegre olmus, ekonomik bir bolge hedeflemektedir. Bu dogrultuda yapilan
girisimler neticesinde 2010 yilinda Tiirkiye, Suriye, Urdiin ve Liibnan Serbest Ticaret Bolgesi
icin ilk adim atildigi goriilmektedir (Oguzlu, 2009, s.44-50). 2005 yilinda AB ile fiili
miizakerelerin baslamasiyla birlikte Tirkiye NATO’dan sonra Batili bir kurumun igerisine
girmistir. Tiirkiye bu dénemde yakin Suriye, Irak, Iran gibi komsulariyla yakin isbirligi
gelistirirken, Afrika ve Latin Amerika gibi ihmal edilen bolgelerde TIKA vb. yeni dis politika
aracglartyla dis politika uygulamaya baslamistir. Tiirkiye bir yandan da dogu bati enerji
koridorunda s6z sahibi bir konuma ytlikselmek ic¢in boru hatt1 projelerinde yer almaya ¢aba
sarf etmistir. 2009-2013 doneminde ise ABD ile iliskilerde yakinlasma, Mavi Marmara
saldirisinin ardindan Israil ile iliskilerin ise askiya alinmasi en dikkat ceken gelismelerin
basinda gelmektedir. Tiirkiye bu dénemde Iran ve Giircistan meselelerinde arabulucu bir rol
oynamis, Yiiksek Diizeyli Stratejik Isbirligi Konseyleri ve vize muafiyeti anlasmalari ile
siyasi ve ekonomik agidan dis politika alanin1 genisletmeye basladig1 belirtilmektedir (Balci,

2013, 5.177).
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Kiiresel Ekonomik Politikalar Sonucunda Medyadaki Doniisiim

iki binli yillarla birlikte Tiirkiye’de belirgin bir sekilde doniisiimiin yasandig1 alanlardan biri
de medya olmustur. Bu siiregte medya, bir yandan kendi giiclinii arttirirken diger yandan da
ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel alanlardaki kusatici etkisiyle temel belirleyenlerden biri
olmaya baglamistir. Medyada yasanan ikinci doniisiimse izlenen kiiresel politikalarin bir
sonucu olarak kendini gosteren ‘uluslararasilasma’ egilimidir. Bu donemde hem kiiresel
medya kuruluslarinin Tiirkiye yoneldigi hem de Tiirk medyasinin basta Avrupa olmak iizere
kiiresel piyasalara agilma ¢abasi icine girdigi goriilmektedir. Sesi son derece ciliz duyulan
bazi alternatif medya kuruluslarinin disinda Tirk medyasinin genel itibariyle kiiresellesme
egilimlerine olumlu tepki verdigi s6ylenebilir.

Tiirkiye’nin kiiresel kapitalizme entegre olmasi siirecinin medya iizerindeki en 6nemli
yansimasi medya tekellerinin ortaya ¢ikmasi seklinde olmustur. Doksanli yillarda baglayan ve
iki binli yillarla tamamlanan sektdr disi girisimcilerin medyaya giris siireci, medya
tekellerinin piyasaya egemen olmaya baslamasiyla sonug¢lanmistir (Erdogan, 2002, s.4). Bu
stirecte dikkat ceken bir diger gelisme ise uluslararas1 medya tekellerinin ve g¢okuluslu
sirketlerin Tiirkiye’de medya sektoriine yonelmesidir. Bu egilim Tiirk medyasinin tekellegsme
egilimlerine paralel olarak seyretmis ve kiiresel medyanin Tirkiye’ye girisi siirecindeki
engellerin kendiliginden ortadan kalkmasina katki saglamistir. Cokuluslu sirketler yerel
ortakliklar sayesinde o iilkenin; piyasa kosullari, kiltiri ve tiikketim egilimlerini daha
yakindan taniyabilmekte yerel ortakligin sagladigi itibari, giiven ve tecriibeyi rahatlikla
yatirima doniistiirebilmektedir (Bulut, 2009, 5.55-56).

Uluslararas1 medya tekellerinin Tiirkiye’de 6zellikle televizyon ve radyo yayinciligina
ilgi gosterdigi goriilmektedir. Biiylik medya sirketlerinden Time Warner Grubu’nun 1999
yilinda Dogan Grubu’yla isbirligi yaparak 2000 yilinda CNN Tiirk adli haber kanalin1 yayina
baslatmis olmasi bu yonelimin 6nemli orneklerinden biridir. Yine Dogan Yaymn Grubu’nun
CNN Tirk’ten sonra iinlii eglence kanali TNT ve Cocuk kanali CarToon Network’iin de
Tiirkiye’de yayini i¢in Turner Broadcasting System ile igbirligi icerisine girmesi diger bir
kiiresel etkinligidir. Kiiresel yerel ortaklik uygulamalarinda ise; Tiirkiye’de CNBC ve Kanal E
isbirligi ile kurulan ve 2000 yilinda yaym hayatina giren CNBC-E kanalidir. Bunlar1 son
yillarda ATV ve TGRT’nin ¢okuluslu medya sirketleriyle yaptig1 anlagsmalar izlemektedir.
Dogus Grubu ile yapilan bu anlasmada Kanal E, belli bir lisans iicreti ve reklam geliri
karsiliginda CNBC’nin ismini ve yazilimini kullanma hakkina sahip olmustur (Biiyiikbaykal,
2008, s.47). Kiiresel medya devlerinden Rupert Murdoch’un sahibi oldugu News Corporation
ise 2006°da Ihlas Grubunun TGRT kanalinin %51’ini 151 Milyon TL’ye satin alarak Tiirk
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medyasina giris yapmustir. Boylece TGRT televizyonu Fox TV Tiirkiye’de yayin hayatina
2007 Subat ayinda baglamistir (Bulut, 2009, s.100).

Tiirkiye’deki kiiresel medya olusumlarinda Amerikan sirketlerinin yani sira Alman
sirketlerinin varligi da dikkat g¢ekici diizeydedir. Bunun en belirgin 6rnegi 2006 yilinda Bild
ve Der Spiegel’in sahibi Alman medya devi Axel Springer’in Dogan Yayin Holding’in sahibi
oldugu Dogan TV hisselerinin %25’ini 375 milyon Euro’ya satin almasi olmustur (dw, 2015).
Tiirkiye’deki radyo ve televizyon piyasasini diizenleyen 6112 sayili Radyo ve Televizyon ve
Televizyon Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’a gére yabanci sirketler belli
oranlarda medya kuruluslarina ortak olabilmektedir. Bu kanunun 19. Maddesine gore bir
medya kurulusunda dogrudan toplam yabanci sermaye payi, 6denmis sermayenin yiizde
ellisini gecemez. Yabanci bir gercek veya tiizel kisi en fazla iki medya hizmet saglayici
kurulusa dogrudan ortak olabilmektedir (RTUK, 2015).

2000’11 yillar Tirkiye’de medyanin bireysel ve sosyal yasamda eskiye oranla ¢ok daha
fazla 6nemli olmaya basladig1 goriilmektedir. Buna bagli olarak medya kullanimi belirgin bir
sekilde artmugtir. Tiirk insan1 6zellikle sosyal medya, mobil teknolojiler ve radyo televizyon
gibi elektronik medya kullaniminda diinya standartlarin1 zorlamaktadir. Compete, Nielsen-
Net, Alexa, seoMoz, StatsCounter, Global Stats, Social Bakers raporlarindan elde edilen
verilere gore; Tirkiye Facebook kullaniminda Avrupa ile Kkarsilastirildiginda 31 milyon
kullanict ile 6ncii konumdadir. Tiirkiye’de Facebook %81°lik pazar payi ile ilk sirada, Twitter
%12’lik oranla ikinci sirada yer almaktadir (Kara, 2013, 5.153-154).

Hemen hemen hane basina bir TV cihazi bulunan ve en ¢ok televizyon izleyen
toplumlardan biri olan Tiirkiye’de Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) verilerine gore; 18
milyon TV sahibi hane ve 1.279 tane kayitlh TV yayincist bulunuyor. 2011 ikinci c¢eyrek
itibariyle 1,3 milyon kablo TV ve 3,5 milyon uydu platform abonesi bulunan iilkemizde
sayisal TV pazar biyiikliigi 1,5 milyar TL olarak tahmin edilmektedir. Tirkiye’de yaklasik 7
milyon sabit genis bant abonesi ile [IPTV’nin de en hizli yayginlasabilecegi iilkelerden biri
olduguna dikkat cekilen raporda mobil TV konusunda da Tiirkiye’nin 6nemli bir potansiyel
barindirdigina vurgu yapilmaktadir (RTUK, 2016). Bilgi teknolojileri ve iletisim kurumunun
hazirladig1 2014 yilmin ikinci ¢eyrek istatistik pazar verilerine gore; yillar itibartyla artis
egiliminde olan mobil gelirler 2012 yilinda 16,56 milyar TL olarak gergeklesirken 2013
yilinda bir onceki yila gore %8,2 oraninda artis gostererek 17,92 milyar TL’ye ylikselmistir.
2014 yili ikinci {i¢ aylik donemde s6z konusu mobil gelirler yaklagik 4,97 milyar TL olarak
gerceklesmistir (BTK, 2014, s.51-52).
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Tiirkiye’de Dizi Film Sektorii

2000’11 yillarda Tiirkiye’de uygulanan kiiresel pazar politikalarinin ve medya sektoriinde
yasanan canlanmanin en 6nemli yansimalarindan biri dizi filmler olmustur. Bu siiregte yerli
yapim dizi filmler bir yandan ulusal televizyon kanallarinda en fazla izlenen popiiler
programlara doniisiirken diger yandan iilke disina ihrag edilen yapimlar haline gelmistir. Oyle
ki bu donemde Tiirkiye ABD’den sonra disariya dizi film satan ikinci iilke konumuna
yiikselmistir.  Tiirkiye’de yapilan reyting dlglimlerinde en ¢ok izlenen programlar arasinda
dizi yapimlari ilk sirada yer almaktadir. Dizilerin tekrarlar1 ya da 6zetleri bile en fazla izlenen
ilk bes program arasinda 6nemli oranda kendilerine yer bulabilmektedir (tns-global, 2015).
Yerli dizilerin reytinglerinin yliksek olmasi televizyon reklamlarimin bu yapimlara
yonelmesine yol agmaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok kazanan 20 dizi yapimcisinin olusturdugu
toplam ciro 2013 yilina gore %16 artarak 622 milyon liraya ulasmistir. Net kar oram1 da 59
milyon liray1 buldugu belirtilmektedir. 2013 sezonu kanallara dizi satan 45 yapimcinin toplam
cirosu ise 750 milyon lira olarak ger¢eklesmistir (Forbes Tiirkiye, 2014).

Kisa siirede i¢ pazarda oldukca doyurucu bir noktaya ulasan yerli yapim dizilerin
yurtdisina agilma siireci 2001 yilinda Deli Yiirek' adli dizinin Kazakistan’a satilmasiyla
baglamistir. O giine kadar Orta Asya Tiirk Cumhuriyetlerine agirlikli olarak yabanci filmler,
cizgi filmler, belgeseller ve Latin Amerika pembe dizilerin ihracatin1 gergeklestiren Calinos
Holding, Tiirk dizi yapimlariin da bu bélgede tutabilecegi diisiincesiyle Deli Yiirek dizisinin
yapimcist Osman Sinav’a teklif gotiirmiigtiir. Osman Smav’in da bu durumu desteklemesi
tizerine 2001 yilinda Deli Yiirek dizisi boliim bas1 30 dolara Kazakistan’a satilmistir. Dizi kisa
slirede popiiler olmus ve 6 yilda 12 kez arka arkaya yayimlanmistir (Smav ve Giilgen, Haziran
2013).

2007 yilinda Giimiis® adli dizinin Ortadogu’ya ve ardindan Bulgaristan’a satilmasiyla
Tiirk dizilerinin Ortadogu ve Balkan iilkelerine agilmasi saglanmistir. Biraz plansiz ve
kendiliginden gelisen ihracat siireci dizilerin disarida gérdiigi ilgiyle birlikte hizli bir gelisme
kaydetmistir. Arap diinyasinda biiylik bir ilgiyle karsilanan Giimiis dizisinin sezon finalini
izlemek icin 85 milyon Arap izleyici ekran karsisina gegmistir. Sonraki siiregte Ihlamurlar
Altinda, Kaybolan Yillar, Deli Yiirek gibi Tiirkiye’de de popiiler olan 9 dizi yine sembolik
fiyatlarla Ortadogu tilkelerine gonderilmistir. Bu diziler de Arap izleyiciler tarafindan biiyiik

! Deli Yiirek, yonetmenligini Osman Sinav'in yapti1 aksiyon, dram ve politik televizyon dizisidir. 5 Ekim
1998'te ekranlara getirilen dizi, 4 sezon boyunca toplam 113 boliim olarak yayimlanmig ve 24 Haziran 2002
tarihinde sona ermistir. Basrol oyuncusu Kenan Imirzalioglu’dur.

? Giimiis dizisi, ulusal televizyon kanallarindan biri olan Kanal D'de 2005-2007 yillar: arasinda yayinlanmis, 100
boliimden olusan televizyon dizisidir. Basrollerini Kivang Tatlitug ve Songiil Oden paylagmistir.
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bir begeniyle karsilanmistir (Ismail, 2014). Dizi yapimlarinin énce Orta Asya sonrasinda
Ortadogu ve Balkan iilkelerinde gordigi ilgi Tirkiye’yi uluslararasi pazarda tedarikgi
konumuna yiikseltmistir. Ziyad Varol (Kisisel Goriisme, 12 Ocak 2015). En son girilen pazar
ise; Tiirkiye’nin yillarca dizi satin aldig1 Latin Amerika’dir. Tiirkiye, Latin Amerika’da Sili ve
Ekvator’a Binbir Gece® dizisi ile giris yapmustir. Senay Filiztekin Turan (Kisisel Goriisme, 14
Ocak 2015). Tiirk dizileri, diinyaya agilmasiyla birlikte medya sektorii i¢inde yavas yavas
miistakil bir sektore doniismeye baslamistir. “Dizi sektorii sU an ana sektorlerden biri, ihracat
durumu da belirgin ve tekstil ya da gida sektorii gibi kendi basina bir sektor olarak ihracatta
yerini almig durumda. Devletin de bununla ilgili bir¢ok tesvik kredileri de var fonlar1 da var
kesinlikle gelinen nokta son dort yil icerisinde 6zellikle Orta Dogu dedigimiz Dogu Avrupa
iilkeleri ve Rusya icin oOzellikle ihrag¢ ettigimiz verimli ve karli bir sektor olarak
degerlendirebiliriz.” Senay Filiztekin Turan (Kisisel Goriisme, 14 Ocak 2015).

2000’11 yillarla birlikte dizi sektoriinde igerik iiretiminde 6ne c¢ikan Tiirk yapim
sirketlerinin, sundugu zengin igerik ve teknik altyapisiyla diinya ile rekabet edebilecek diizeye
geldigi goriilmektedir. Tiirkiye’de her yil yiiziin iizerinde dizi tiretilmektedir. Gergeklestirilen
her 4 diziden iicii ise 103 iilkeye ihra¢ edilmektedir. 2013’te ilk kez Ukrayna, Pakistan, Rusya
ve Cin pazarina girilmistir. Tirk dizileri su an diinya genelinde 400 milyon izleyiciye
ulagsmaktadir. Bu rakamlar Tiirkiye’yi Amerika’dan sonra diinyaya dizi ihrag eden ikinci iilke
konumuna getirmektedir (Biiyiikeksi, 2014).

Her ne kadar diinya geneline dizi ihrag¢ edilse de talebin daha ¢ok Tiirkiye’nin kiiltiirel
ve tarihi baglarinin oldugu Ortadogu, Balkanlar ve Orta Asya bolgesinde yogunlastigi
goriilmektedir. Bolgesel farkliliklar dizilerin senaryo, oyuncu ve yapim unsurlarina yonelik
talep degisikliklerini de giindeme getirmektedir. Dizilerde genellikle dramatik konular hakim
olmasina ragmen Avrupa ve Amerika iilkeleri daha ¢ok senaryonun 6zgiinliiglinden ve olay
orgiistinden etkilenirken Ortadogu {ilkelerinin oyuncu kadrosuna odaklandig1 goriilmektedir.
Ornegin Tiirkiye’nin ABD’ye ihrag ettigi ilk dizi olan Son adli yapim icin, Sander/Moses
Productions, Ghost Whisperer gibi dizileriyle tanmman lan Sander, "Son donemde Tiirk
yapimlari tiim diinyada biiytik ilgi goriiyor. Bu kalitede senaryo bulmak ¢ok zor" yorumunu
yapmaktadir. Ozellikle Avrupa'da biiyiik ilgi géren Son? dizisi 2013 yilinda isveg'te The Lie

* Binbir Gece dizisi, 7 Kasim 2006’da Kanal D’de yayimlanan ve dizi yapim sirketi TMC tarafindan yapilan bir
dizidir. Romantik dram tiiriinde olan dizinin basrol oyunculari1 Halit Ergeng ve Bergiizar Korel’dir. Dizi 3 sezon
stirmiis ve 90. boliimle final yapmustir. Dizi 50’nin iizerinde iilkeye ihrag¢ edilmistir. Ayrica Latin Amerika’ya
satilan ilk Tirk dizisidir.

* Son dizisi 9 Ocak 2012’de ulusal televizyon kanallardan biri olan Atv’de yayimlanmaya baslanan 25
boliimliik bir dizidir. Dizi Tiirkiye’de beklenen ilgiyi gormemesine ragmen yurt diginda oldukga biiyiik bir
begeni kazanmistir. Dizi bagta Yunanistan, Kazakistan ve Vietnam olmak iizere 30 iilkeye ihra¢ edilmistir.
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(Yalan) ismiyle gosterime girmistir. Isve¢ devlet televizyonu STV’de yaymmlanan dizi
yayimlandig1 giin, 16 kanalin bulundugu Isveg'te izlenme rekoru kirmustir. Ulkenin etkili
televizyon elestirmeni Anders Bjorkman dizinin tiim kategorilerde, “sezonun en iyi yabanci
dizisi” oldugunu belirtmistir. Bjorkman, yapiminin uluslararasi ayakli, heyecan dozu yiiksek
bir gerilim dizisi oldugunu ve bu sezonun en iyi yabanci dizisinin Amerika'dan degil
Tiirkiye'den geldigini vurgulamistir (Haber7, 2014). Senaryosu tamamen yerli olan Son dizisi
Amerika’da uyarlamasi yapilan ilk Tirk dizisi olarak {inlii dizilerin kanali ABC’de Runner
adiyla ekranlara getirilmistir (cnnturk, 2014).

Avrupa ve Amerika’nin aksine Ortadogu iilkelerinin dizi taleplerinde kast, daha fazla
one ¢ikmaktadir. i¢ kamuoyunun daha 6nceden bildigi ve sevdigi isimlerin basrolde oldugu
diziler daha ¢ok talep edilmektedir. Ornegin Arap kamuoyunda Tuba Biiyiikiistiin, Beren
Saat, Bergiizar Korel, Kivang Tatlitug, Songiil Oden, Kenan Imirzalioglu gibi oyuncular son
derece popiilerdir ve bunlarin yer aldigi bir dizininin biiyiik bir ihtimalle ilgi gérecegi kanisi
hakimdir.

“Bundan bes yil once bu ise ilk basladigimda hatirliyorum, ‘Tuba Biiyiikiistiin’iin
oynadigi her diziye talibim. Eski yeni, iyi kotii fark etmez, iginde Tuba Biiyiikiistiin varsa
istiyorum’ diyenler olmustu. Beren Saat’in oynadigi Ask-1 Memnu® dizisi ¢ok tutuldu ve
birgok iilkeye satildi. Yine elimizde Hanirla Sevgili® diye eski ve farkli bir hikayesi olan bir
dizi vardi. Politik bir hikaye, darbe dénemini anlatiyor. Biz bunu satmakta zorlaniyorduk.
Ask-1 Memnu’dan sonra biz bu diziyi normal satacagimiz fiyatin 8-10 katina sattik, Agk-1
Memnu tuttugu ve sirf Beren Saat oynadigi i¢in.” Ziyad Varol (Kisisel Goriisme 12 Ocak
2015).

Tirk dizilerinin kiiresel pazara agilmasinda distriblitor firmalar basat rol
oynamaktadir. Igerik {iretmeyen ve yalmizca var olan igerigin dagitim, satis ve pazarlamasini
yapan distribiitor firmalar dizi ihracinin onciiliiglinii yapmustir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
Global Agency bu firmalarin 6ne ¢ikanlarindan biridir. 2006 yilindan bu yana 40’dan fazla
iilkeye format, dizi, sinema film ve senaryo haklar1 satislar1 gergeklestirdi. Sirket diinyanin
her kitasindan, 100’den fazla iilkenin TV kanali ve yapim sirketiyle yakin iligki icinde
faaliyetlerini siirdiirmektedir (Global Agency, 2014). Sektorde 6ne ¢ikan firmalardan bir
digeri de Calinos Holding’tir. 2001 yilinda Deli Yiirek adli diziyi Kazakistan’a ihra¢ eden

® Ask-1 Memnu dizisi, Halit Ziya Usakligil’in romanindan uyarlanan dizi 4 Eyliil 2008 tarihinde Kanal D’de
yaymmlanmugtir. 2 sezon siiren dizi 79. boliimle 24 Haziran 2010°da final yapmistir. Dizinin basrol oyunculari
Beren Saat Ve Kivang Tatlitug’dur.

® Hatirla Sevgili,2006-2008 yillari arasinda ATV’de yayimlanan bir dénem dizisidir. Dizinin basrol oyunculart
Beren Saat, Cansel Elgin Ve Okan Yalabik’tir. Dizi 68. boliimle final yapmustir.
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Calinos Holding, dizi ihracatin1 baglatan ve pazarin genislemesinde Onemli payi olan
sitketlerden biridir. Calinos Holding; Almanya, Isvicre, Avusturya, Tayland, Tayvan,
Vietnam, Macaristan, Polonya, Japonya, Kazakistan gibi onlarca iilkeye dizi ve senaryo satisi
gerceklestirmektedir (Calinos, 2015).

Dizi satisinda distribiitér firmalarin yan1 sira igerik Tlreticisi konumunda olan
televizyon kanallar1 da devreye girmektedir. Tirkiye’de ozellikle Kanal D ve ATV
televizyonlar1 kendi tiretimleri olan ve i¢ pazarda yiliksek izlenme oranlarina sahip, basarili
dizi yapimlarin1 yurtdisina satabilen iki firma olarak 6ne ¢ikmaktadir. “Bu seriiven basladigi
donemde TV yayincilar1 arasinda en giiclii kataloga sahiptik ve hala bu giiclimiizii
korumaktayiz. Son bes yil1 ayr1 tutarsaniz ATV 7 yil pes pese birinci olmus bir kanaldir. Bu
birinciligi nasil elde ettifine baktigimiz zaman hep ¢ok 6nemli diziler; Bir istanbul Masals,
Asmali Konak, Aliye, Zerda... Bu diziler seriiven basladigi zaman bizlerin gururu olan
herkesin pesinde kostugu islerdi. Dolayisiyla biz bu noktada dis pazara miithis bir iirlin
yelpazesi sunduk. Bugiin de bunu koruyoruz... Tirk dizilerinin aile dizileri oldugunu tiim
diinya piyasalarina son pazarlama teknikleriyle modern sunumlarla en giizel sekilde tanittik.
Artik bir rekabet ortami var. ATV olarak bizim ¢ekirdek isimiz dagitim degil. Bunu biliyoruz
burada en temel sey Tiirkiye’deki yayimncilik. Biz ekip olarak da elimizden geldigince bu
rekabete ayak uydurmaya ¢alisiyoruz.” Ziyad Varol (Kisisel Goriisme 12 Ocak 2015).

Son yillarda dizi ihracinda ortak yapim sirketleri de Onemli rol oynamaya
baslamislardir. Ozellikle kiiresel medya sirketlerinin Tiirkiye’de kurduklar1 ortakliklar hem
dizi yapimlar1 gerceklestirmekte hem de distribiitorliik hizmeti vermektedir. Endomol Shine
Turkey, one ¢ikan ortak yapim sirketlerinden biridir. Eglence sektoriinde kiiresel diizeyde
faaliyet gosteren Hollanda orijinli Endemol firmasi, 3.000'in tizerinde program formatiyla her
y1l 200 farkli iilkede 500 farkli yapimla 20 bin saate yakin program yapimin iistlenmektir.
2008 yilinda Endomol Shine Turkey adli ortaklikla Tiirkiye’deki faaliyetlerini genisletmistir
Tiirkiye’de Benzemez Kimse Sana, 3+1, Canli Para gibi yarisma programlarinin yapimini
ustlenmektedir. Dizi sektoriindeki ilerleme Endomol’u de etkilemis ve 2014 yili Paramparga
dizisi ile sektore dahil olmustur. 2015 yili Sevdam Alabora adli dizi ve 5 Mart 2015 yayina
giren Serce Sarayr adli diziyle sektdrde faaliyetlerini stirdiirmektedir (Endemol, 2014). Ser¢e
Saray1 adli dizi Tirkiye’de yayimlanmadan yurtdismna satist  gerceklestirilmistir
(hurriyet.com.tr, 2015). Alanda faaliyet gosteren ortak yapim sirketlerinden bir digeri de
2014’te Arap sermayesiyle kurulan O3 Production firmasidir. Arap diinyasinin 1991 yilinda
kurulan ilk 6zel sifresiz yayin sirketi olan MBC Tiirkiye’deki uzantisi olan sirket 6zellikle dizi

yapimlarina yonelmistir. Sirketin gergeklestirdigi ilk yapim Kaderimin Yazildigi Giin
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dizisidir. Dizi Tirkiye ile ayn1 donemde Arap iilkelerinde de gosterime girmistir (03medya,
2016).

Tiirk Dizilerinin Olusturdugu Alg:

Genel anlamda Tiirk dizileri, gosterime girdigi iilkelerde Tirkiye’ye olan ilgiyi ve bakis
acisini1 olumlu ydnde degistirmektedir. Ozellikle Tiirkiye nin yakin cografyasinda bulunan
tarthi ve kiiltiirel baglarin da yer aldigi Balkanlar, Kafkasya ve Ortadogu iilkelerinde
Tiirkiye’ye olan ilginin ve sempatinin artmasinda dizilerin katkilarina yonelik somut isaretler
goriilmektedir. Diziler oncelikle Tiirk kiiltiiriine olan ilgiyi artirmakta ve izleyicilerin kiiltiirel
yakinlasma baglaminda birtakim girisimlerde bulunmalarima yol agmaktadir. Tirk dizileri
ozellikle Balkan iilkelerinde bu kapsamda Tiirkgeye olan ilgiyi artismis ve Tiirkge 6gretiminin
yapildigi kurslara gidenlerin sayisinin artmasina yol agmustir.

Balkanlar’da Tiirk dizilerinin biyiik ilgi gérmesi, 1001 Gece dizisiyle birlikte
gerceklesmistir. 2010 yilinda Makedonya’da gdsterilmeye baslanan dizi yiizde 40’lik bir
reyting alarak biiyiikk bir basar1 elde etmistir. Bir siire sonra Yunanistan’da da prime-time
kusaginda gosterime girmis ve bir milyonun iizerinde bir izleyici sayisina ulasmistir. Dizi
ayrica Hirvatistan, Romanya, Bosna-Hersek, Bulgaristan, Sirbistan, Arnavutluk, Karadag gibi
diger Balkan iilkelerine de ihra¢ edilmis ve bu iilkelerde de biiyiik ilgi gérmiistiir. Ozellikle
Hirvatistan’da 1001 Gece’nin yarattigi etki ¢cok daha fazla olmustur. Zagreb sokaklarinda
dizide ¢ok sik vurgulanan “hosgeldin”, “estagfurullah”, “tGvbe ya rabbi” gibi Tiirkge
kelimeler duyulmaya baslanmistir (dipnot.tv, 2014). Yunanistan’da Tiirk dizileriyle birlikte
ozellikle kadinlarin Tiirkgeye olan ilgisinin arttigi belirtilmektedir. Tiirk¢e 6grenmek igin
kursa bagvuranlarin arasinda tiim meslek gruplarindan kisiler bulunmaktadir. Tiirk dizilerin
ilgiyle izlendigi iilkede dizi oyunculari sik stk magazin ve sanat dergilerinin kapaklarinda yer
almaktadir. Karadayi, Oyle Bir Gecer Zaman Ki, Fatmagiil’iin Su¢u Ne? Muhtesem Yiizyil
gibi dizilerin izlendigi iilkede dizilerin etkisinin biiyiik oldugu goriilmektedir
(turkishgreeknews, 2015).

Tiirk dizilerinin basaris1 ve yarattigi etki, Yunan yonetmen ve gazeteci Nina Maria
Paschalidou’nun Kismet adli filminin de konusunu olusturmaktadir. Pashalidou filminde,
Tiirkiye’de ¢ekilen pembe dizilerin Balkanlar, Ortadogu ve Kuzey Afrika’daki kadinlar
tizerindeki etkilerini incelemektedir. Paschalidou, farkli etnik ve dini kokenlerden bir¢ok
kadin1 ekrana kilitleyen bu yapimlarin sirrini ¢6zmeye c¢alismaktadir. Giimiis, Fatmagiil iin
Sugu Ne?, Muhtegem Yiizyil gibi televizyon dizileri, bu cografyalardaki kadinlarin sosyal ve

dini yasamlarin1 etkileyerek toplumdaki rollerini ve kendilerini sorgulamalarim1 da
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saglamaktadir (aljazeera, 2014). Sili’de 2014 yili i¢inde 15 kiza Sili kiiltiirinde olmayan
Sehrazad adi verilirken, Silili anne babalar yeni dogan 5 oglan ¢ocuguna da Onur adini
vermislerdir (haber.dk, 2014). Endomol Shine 2016 yili yapimlaridan Kérdigim' dizisi,
Drama Querterly adli TV pazar dergisinde konu alinarak dizinin Intersection adi ile Avrupali
bir sirket tarafindan diinya pazarma sunulan ilk Tiirk dizisi oldugu belirtilmistir. Dizisinin
evrensel senaryo 6zelligi dizinin ihracatini daha olanakli hale getirmektedir (Pickard, 2106).
Tiirk dizilerinin etkili oldugu cografyalardan biri de Arap ilkeleridir. Arap toplumu
daha ¢ok dizideki karakterlere odaklaniyor olsa da arka plandaki mekanlarin, dekor ve
kostiimlerin de dikkatle takip edildigi belirtilmektedir. Dizilerin Araplar tarafindan bu kadar
cok tercih edilmesinin nedenlerinin basinda; ¢ok fazla siddet igeriginin olmamasi, romantizm
ve agk gibi Ozellikle kadinlar1 cezbeden konularin islenmesi olarak degerlendirilmektedir.
Arap kadmlarmin dizilerdeki kendi ayaklari tizerinde durmasini bilen Tiirk kadinlarina
oykiinmesinin de énemli oldugu yorumlari yapilmaktadir. Ote yandan her iki kiiltiirdeki ortak
kelimeler, ortak mimari, orf adet gibi kiiltiirel gostergelerin Araplar1 fazlasiyla cezbettigi dile
getirilmektedir. (trtturk, 2015). Tirk dizilerinin Arap cografyasinda olusturdugu bu
yakinlastirict atmosfer Tiirkiye’ye gelen Arap turist sayisinda ve hatta Tiirkiye’den satin
alinan gayrimenkul sayisinin artmasina neden oldugu yorumlar1 yapilmaktadir. “Dizi sektorii
olumlu anlamda insanlar etkiledi. Tiirkiye’ye gelerek yatirim yapiyor, dzellikle ¢cok fazla ev
satin alintyorlar. Benim tanidigim birgok Arap da burayla daha sik is yapmaya basladi. O
kadar stk gidip geliyorlar ki bu yiizden ya ev satin aliyorlar ya da kiraliyorlar. Adete
Tiirkiye’yi ikinci vatan olarak goriiyorlar.” Kemal Ciftci (Kisisel Goriisme 13 Ocak 2015).
Ote yandan Tiirk dizilerinin popiilerligini Tiirkiye’nin uyguladigi yumusak kiiltiir
politikas1 olarak degerlendiren bazi iilkelerde bu durum kiiltiirel isgal olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu gerekgeyle bazi iilkelerde Tiirk dizilerine yaymn yasagi veya
cesitli kisitlamalar getirilmistir. Ornegin yirminin iizerinde Tiirk dizinin yayimlandig
Afganistan’da, Afgan kadinlarinin olumsuz etkilendigi gerekgesiyle dizilerde bazi sahneler
sansiirlenmektedir (milliyet, 2012). Benzeri gerekgeler 6ne siiriilerek Misir’da da Tiirk dizileri
yasaklanmugtir. Kiiltiirel olarak ¢ok daha yakin olan Azerbaycan da Azeri dilini korumak
adma Tirk dizilerini birtakim yasaklar uygulamaktadir. Daha Onceden Rus dizilerinin
yasaklandigr iilkede 2009 yilindan bu yana Tirk dizileri Tirkiye Tiirkgesi ile siklikla
izlenmeye baslanmistir. Haftada 40 saati bulan Tiirk dizilerine 6zel kanallar da dahil olmak

tizere Azeri dilini olumsuz etkiledigi gerekgesiyle yaym yasagi getirilmistir (hiirriyet, 2014).

7 Kérdiigiim, 2016 yilinda Endomol Shine Tiirkiye yapimciliginda Fox TV’de yayimlanmaya baslamustur.
Dizinin bagrollerini Belgim Bilgin, Ibrahim Celikkol, Alican Yiicesoy paylasmaktadir.
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Tims ve TMC gibi yapimci sirketlerin dizilerini diinyaya pazarlayan Global
Agency’nin CEO’su Izzet Pinto Tiirk dizilerinin bu kadar biiyiik bir ilgi gérmesini Kaliteli
yapimlara ve kiiltiirel benzerliklere baglamaktadir. “Insanlar Giiney Amerika dizilerinden
sikildi. Avrupa dizileri bir¢ok lilkenin kiiltiirline uzak. Amerikan dizileri fazla iddiali ama
Tiirk dizileri, hem Balkanlar’a hem de Ortadogu’ya yakin oldugu i¢in ¢abuk benimseniyor.”
(Pinto, 2012). Calinos Holding Yonetim Kurulu Bagkan1 Firat Giilgen yurt disinda drama, agk
ve aile dizilerinin daha ¢ok tuttugunu komedi ve aksiyon dizilerininse ¢ok ilgi gérmedigine
dikkat ¢ekmektedir (Giilgen, 2013). Dizi yapimci ve yonetmeni Osman Sinav ise Tiirk
dizilerin olusturdugu bu aurada kiiltiir birliginin énemine vurgu yapmaktadir. Diziler ayni
cografyada yasayan insanlarin ortak deger, 6zlem ve ortak kaderlerinin izdiisiimiinde kendini
yeniden var etmektedir. “Kazakistan’a gittigimizde bir sabah Ahmet Yesevi’nin oldugu sehre
gittik... Kenan 1mirzalioglu8 onden gidiyordu ben arkadan yiirliyordum... Yanimiza kosarak
bir kadin yaklasti, “Yusuf nerde Yusuf’a ne oluyor’ dedi. En son izledigi boliimde Yusuf
hapisteymis. Yanimdaki arkadas “Yusuf 6liiyor” dedi. Kadmn hizli bir sekilde adami tuttu ve
“Yusuf 6lmez 6lemez” dedi “Olse de 6ldii denmez. Hakkin rahmetine kavustu denir” dedi.
Burada kiiltiir birligini goriiyoruz. Bu kadin sabah namaziyla ¢ikmis, kdyden 35 kilometre
yiiriiyerek gelmis oraya Yusuf'u gérmeye. Iste bu ortak kiiltiirdii.” Osman Smav (Kisisel

Gortisme 17 Ocak 2015).
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Ozet

Pazarlama halkla iligkileri, halkla iliskiler tekniklerinin ve yontemlerinin pazarlamaya
uygulanmasiyla ortaya cikan bir iletisim calismasi olarak bilinmektedir. Giiniimiizde
bir¢ok global sirket gibi KLM havayollar1 da pazarlama halkla iligkiler faaliyetleri
yiirtitmektedir; ancak pazarda kendini farkli konumlandirmak isteyen KLM, pazarlama
halkla iligkiler faaliyetlerinde yeni bir kavram1 uygulamak istemis ve sosyal yardim
amagcl bir terim olan “random acts of kindness” kavramini adapte etmistir. Bu
calismada da, KLM nin pazarlama halkla iligkiler taktigi olarak random acts of kindness
kavramini kullanimiyla ilgili analiz yapilmistir. Aragtirma da KLM nin yiiriittiigi
kampanya betimsel analiz yontemi yapilarak incelenmistir. Arastirma da, kampanya ile
ilgili videolar incelenmis ve elde edilen bulgular ¢calisma icerisinde aciklanmaya
caligilmistir.
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Abstract

Marketing public relations is known as a communication study which occurs when the
public relations technics’ and its methods that are implemented into marketing. Today,
like some of the global companies and also KLM Airlines is implementing marketing
public relations activities but KLM which wishes positioning itself in a different place,
wanted to implement a new concept and had adopted a new concept which is called
“random acts of kindness” for the term of social assistance. In this study, the KLM
marketing public relations tactics as random acts of kindness have been made analysis
on the use of the concept. Research has also examined through a campaign descriptive
analysis conducted by KLM. In the study, the videos which are related with the
campaign is analysed and the findings are tried to explain in the study.
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1990’larda piyasada yasanan degisiklikler, pazarlamaya yonelik halkla iliskiler yontemini
giindeme getirmistir. 1980’li yillarin pazarlama teknikleri gecerli olmamaya baglamis, piyasa
karmagsik bir nitelik kazanmis ve mesaj bombardimani tiiketicilerin aklini karigtirmaya
baslamistir (Aydede, 2003: 27). Pazarlama yonlii halkla iliskiler ihtiyact bu noktada ortaya
ciktig1 soylenmektedir.

Pazarlama yonlii halkla iliskileri, halkla iligkiler tekniklerinin ve yontemlerinin
pazarlamaya uygulanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. 1980’11 yillardan itibaren Bati’da 6zellikle
ABD’de pazarlama yonlii halkla iliskileri (marketing public relations) adiyla uygulamalar
yapilmaya baslamistir (Okay ve Okay, 2007: 450).

Random Acts of Kindess “Rastgele Iyilik Eylemleri” terimi ilk olarak, 1982 yilinda
Amerikal1 yazar Anne Herbert tarafindan ortaya konulmustur. Rastgele iyilik eylemleri 1yilik
hareketi olarak, sosyal yardimi esas alan bir anlayisla hareket etmektedir. Terim, 1982 yilinda
ilk olarak ortaya atilsa da, iyilik hareketlerinin temelinin ¢ok eskilere gittigi bilinmektedir.
Insanlik tarihinin her déneminde ve ¢aginda farkli uygarliklarda sosyal yardimlar yapilir,
iyilik davranislar1 deger gormektedir. Toplumlarin ahlaki kurallar1 ve kutsal metinlerde iyilik
davranigini desteklediginden, iyilik eylemleri, kotiiniin karsisinda tavsiye edilen deger olarak
gosterilmektedir.

Rastgele iyilik eylemleri iyilik hareketi olarak, sosyal sorumluluk anlayisi igin

kullanilan bir deger olsa da, hareketin yildan yila artan popiilerligi ve yeni tiiketici
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beklentileri, bu hareketin degerinin 6n plana ¢iktig1 giliniimiizde pazarlama halkla iligkiler
taktigi olarak kullanilmasina olanak saglamistir.

KLM, “Hollanda Kraliyet Havayollar1” Avrupa’nin en onemli havayollar1 sirketleri
arasinda gosterilmektedir. Diinyanin 4 kitasinda, 200’ln {izerinde lokasyona ugus agi
bulunurken, miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikarmaya c¢alismaktadir. Bu nedenle, miisteri
sadakati ve begenisi acisindan, diger havayolu sirketleri gibi pazarlama halkla iligkiler
faaliyetleri yiriitmektedir; ancak artan rekabet kosullar1 ve pazarlama halkla iliskiler
faaliyetlerinin doyuma ulagmasi, yeni bir trend ve calisma alami agilmasi ihtiyacim
dogurmustur. Bu ¢alismada;  pazarlama halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda,
KLM’nin hedef Kkitleleriyle iletisim kurabilmek icin rastgele iyilik eylemlerin nasil

kullandigini ve bunlardan nasil avantajlar elde ettigine yonelik bir analiz yapilmistir.

Pazarlama Halkla iliskilerin Cercevesi (MPR)

Pazarlama yonlii halkla iligkiler ¢alismalart kurumsal halkla iligkiler faaliyetlerinden kendini
farklilastirdigr i¢in ayri1 bir ¢alisma alani olarak ele alinmaya baslanmistir. Pazarlama
amaglarina hizmet etme anlayisi olarak temelde tanimlanabilecek pazarlama halkla iligkiler,
sirketlerin iirlinleriyle ilgili calismalar1 6n planda tutmaktadir.

Tirkiye’de Halkla iliskiler alaninda ©6nemli isimlerden olan Kazanci’ya gore
pazarlama halkla iliskiler; yeni pazarlar bulup arastirmak, reklamin haber degeri tagimasini
saglamak, kitlelerin iiriin ya da hizmetlerle ilgilenmesini saglamak, yeni kitlelerin kurulusa
kars1 giivenlerini pekistirip arttirmak, fikir dnderleri ile etkili bir iletisim kurup onlar1 firma ya
da iiriin yararina olan agiklamalarini kitlelere duyurmak gibi yontem ve alanlarda pazarlama
halkla iliskileri etkili bir bigimde kullanilabilmektedir (Kazanci, 2006: 259).

Bagimsiz bir yonetim fonksiyonu olan halkla iligkilerin, kurumsal halkla iligkiler ve
pazarlama halkla iligkileri ayrimin1 Philip Kotler tarafindan ortaya konulmustur. Pazarlama
gurusu olan Kotler, “Kotler ve Pazarlama” adli kitabinda, pazarlama yonlii halkla iliskiler
kavramindan s6z etmektedir. Kotler’e gore pazarlama halkla iliskiler, PENCILS akronimi ile
siniflandirilabilecek birtakim araglardan olusmaktadir. Bunlar (Kotler, 2003: 156-157):

P= (Publications): Yaynlar (sirket dergileri, yillik faaliyet raporlar1 v.b.)

E= (Events): Olaylar (spor ya da sanat gosterileri ve ticari gdsterilerin
sponsorlugu)

N=  (News): Haberler (sirket, sirket c¢alisanlar1 ve Triinleri hakkinda olumlu
haberler)
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C=  (Community involvement activities): Toplum i¢in yararl faaliyetler (toplumun
gereksinimleri i¢in para ya da zaman ayirarak katkida bulunmak)

I= (Identity media): Sirketle Ozdeslestirici iletisim araglar1 (antetli kagitlar,
kartvizitler, sirket i¢in konulmus giyim-kusam kurallar1)

L= (Lobbiying activity): Lobi faaliyetleri (sirket i¢cin yararlt mevzuat ve kararlarin
c¢ikmasint ya da sirketi olumsuz etkileyecek olanlarin ¢ikmasimni saglama
cabalar)

S= (Social responsibility activities): Sosyal sorumluluk faaliyetleri (sirketin sosyal
sorumlulugu konusunda iyi bir isim yapmak ve gelistirmek)

Literatiire gegmis tek bir tanimi olmayan pazarlama halkla iligkileri ile ilgili pek ¢ok
farkli tanim ortaya konulmaya calisilmistir. Harris, pazarlama halkla iligkilerinin bir isletmeye
pazarlama hedeflerini gergeklestirmedeki yardimi nedeniyle, genis kapsamli halkla iligkiler
kavramindan daha agik tanimlanabilecegini sOyleyerek su tanimi1 vermektedir (Tosun, 2010:
250):

“Pazarlama halkla iliskileri isletmelerin trlinlerini, markalarini miisterilerin
istekleri, kaygilar1 ve ilgileri dogrultusunda olusturduklar iletisim programlari
tanitan ve miisteri tatminini, satin alma davranigini arttirmaya, imaj olusumunu
saglamaya yonelik programlari planlama, uygulama ve degerlendirme siirecidir.”

Pazarlama halkla iliskiler, halkla iligkilerin 6zlinde yatmaktadir. Ostrowski’ye gore, bu
alanin Onciilerinden Edward Bernays’in ilk g¢alismalarindan olan, gen¢ kadinlar arasinda
sigara icmeyi popliler hale getirmeyi amaglayan Ornegi, halkla iliskilerin pazarlamay1
yonlendirilmesi konusundaki en basarili modellerden birisi olarak goriilmektedir (Aydede,
2003: 29).

Kitchen ve Papasolomou, pazarlama ile halkla iliskilerin kesistigi islevlerin tiimiinii
pazarlama halkla iliskileri olarak adlandirmayi tercih etmislerdir (Theaker, 2006: 328). Bu
noktadan hareketle, halkla iligkilerin firmalar i¢in agirlikli yoniinii olusturan “Pazarlama
Halkla Iliskiler” kavrami ile anlatilmak istenen, halkla iliskilerin kuruma yonelik degil
kurumun iiriin ve hizmetlerine yonelik gergeklestirdigi tanima ve tanitma ¢abalart olmaktadir

(Tasoglu, 2009: 59).

Random Acts of Kindness Kavram
Ingilizce olarak tiim diinyada yaygin olarak kullanilan “Random Acts of Kindness” (RAK)
terimini, Tiirkge’ye “Rastgele Incelikli Davramslar” ya da “Rastgele Iyilik Eylemleri” olarak
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cevrilebilmektedir. Rastgele iyilik eylemi, onemi her gegen giin artan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Rastgele iyilik eyleminin anlami, bir kisi ya da kisilerin bilingli, giizel ve sevecen bir
davranista bulunarak, baska bir kisinin giiniinii aydinlatmak ve yardimci olmak i¢in kullanilan
bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu sayede, diismanlik ve bencilligin karsisinda olurken,
topluma 6rnek olma ve rol gosterme agisindan 6nem tagimaktadir (Lara, 1991). Yakin tarih
boyunca da birgok insan konu ile ilgili destekleyici goriislerini agiklamislardir.

Iyilik eylemleri iizerine yapilan tanimlamalardan birisini de, eski Galler Prensesi olan
Prenses Diana’dan gelmistir. Diana’nin tanimina gore (RAK, 2015):“Odiil beklentisi olmadan
rastgele iyilik eylemleri gergeklestirin, bir giin baska birisi ayni seyi sizin i¢in yapabilir.”

Rastgele iyilik eylemleri ¢ikis noktasini sosyal yardim ve sorumluluk anlayisi
olusturmaktadir. Kisinin kendisini ben merkezli anlayistan ¢ikartarak; saplanti, bencillik ve
karamsar yapisindan kurtulmasina olanak saglamaktadir (Ed and Deb Shapiro, 2010: 2).

Iyilik anlayismin tarihsel arka planini net bir tarihe konumlandiramamakla birlikte,
literatiire girisi ve kavramsal bir hale doniismesi ¢ok yeni tarihlere dayandirilabilmektedir.
Rastgele 1yilik eylemleri baris aktivisti Anne Herbert’in 1980°lerde ilk ortaya koymasindan bu
yana bilinmektedir (Zarbock, 2010: 10).

Anne Herbert ilk olarak 1982 yilinda Sausalito restoraninda kaleme aldigi, orijinal
adryla “Practice random kindness and senseless acts of beauty” Tiirk¢e’ye cevrildigi zaman
tam olarak anlami karsilamasa da, “Pratik rastgele iyilik ve anlamsiz giizellik eylemleri” diye
tanilandirilabilecek ¢aligmayla literatiire gectigi kabul edilmektedir (Lara, 1996).

Herbert’in (1982) bu c¢alismasi, kendisinden oOnce yapilmis olan hareketleri ve
kendisinden sonra da yapilacak eylemleri kapsayici ¢erceve ¢izmesi bakimindan son derece
onem tagimaktadir. Artik yapilmak istenen rastgele iyilik eylemlerinin genel projeksiyonu
belirlenmis ve her gecen giin ilave edilen ¢alismalarla sistematiklestirilmistir.

Giiney Dakota Eyalet Universitesi’'nde Iletisim Arastirmalar1 ve Tiyatro Boliimii’nde
Akademisyen olan Elizabeth Tolman, rastgele iyilik eylemlerinde iletisim {izerine aragtirma
gerceklestirmistir. Calisma igerisinde, rastgele iyilik eylemlerinin tamamlanmasinda veya
kendimizi bu siire¢ icerisinde buldugumuzda birtakim asamalar oldugunu sdylenmektedir.
Tolman’in yapmis oldugu calismaya gore bu siiregler sunlardir (Tolman, 2009):

e Algi: Diger kisiler hakkinda algilama yapildiginda, onlarin yardima ihtiya¢ olup

olmadigr ve rastgele iyilik eylemleri kolayca algilamak ig¢in elverisli olup
olmadigini tespit edilmesi gerekmektedir. Ornegin, Alisveris merkezinde alisveris

yaparken, baska bir miisterinin bir eldiveni diigiirdliglinii dikkat edilir. Hizlica
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diisen eldiveni yerden alir ve karsinizdaki kisiye “Bu sizin eldiveniz mi ” diye
diistiren kisiye takdim edilir. Bu durumda, sizin algilamalarimiza dayanarak,
karsmmizdaki kisinin yaptigimiz rastgele iyilik eylemine minnettar olacagini
distiniilebilmektedir.

e Goz temasi: Diger kisiyle direk goz temasi saglandi m1 ? Eger dyleyse, etkilesimi
gelistirmek i¢in bu yardimer olmakta midir ? Siz ya da diger kisi gdz temasindan
kagindi m1 ? Duruma bagl olarak, géz temas: etkilesimi artirabilir ve yabanci
kisilerle arasinda iliski kurulabilmesine yardime1 olabilmektedir.

o Kisisel alan: Siz ya da diger kisiler kisisel alan1 nasil kullanir ? Kigisel alan
kullanimin uygun ve rahat oldugunu diislindiiniiz mii ? Neden veya neden degil ?
Ornegin, restoranda bir kisi oturmak icin beklerken, yabanci Kkisilerin
koltuklarindan vazgegmekte ve kisisel alanlarindan fedakarlikta bulunmaktadir.

e VYiiz ifadeleri: Etkilesimdeyken giiliimsedin mi ya da potansiyel beceriksizlikleri
gidermek i¢in diger yiiz ifadelerini kullandin m1 ? Diger kisiler sizin rastgele iyilik
eylemlerinize agik miyd1 ?

o Sozlii iletisim: Yabanci kisi icin kapiyr tuttugunuzda, diger kisiden kapiyi
tuttugunuz i¢in “Tesekkiir ederim” cevap beklentiniz olacak midir ? Eger siz
kapiy1 bir yabanci i¢in agik tuttugunuzda, o kisinin size “Tesekkiir ederim”
cevabinmi1 vermezse, dikkat eder misiniz ?

o Karsilikli etkilesimler: Karsilikli rastgele iyilik eylemlerinin dogasini diistinmek
gerekmektedir. Ornegin, soguk bir kis sabahi, komsularinizdan biri arabanin
tizerindeki karlar1 kiiremeye baslamadan once, siz karlart temizlemeye
baslayabilirsiniz. Bunun akabinde, komsunuz asagiya inip, park halindeki aracinizi
temizlemeye yardimci olabilmektedir. Bu gibi birgok durumda, rastgele iyilik
eylemlerinin dogal karsilikl1 etkilesim icerisinde olduklarini géstermektedir.

Rastgele iyilik eylemleri ile ilgili baska bir bilgi Amerika’da Bakersfield Universitesi

Profesorii Dr. Chuck Wall tarafindan kaydedilmistir (KGET, 2009). Bu calismayla ilgili
olarak cesitli ¢alismalar yliriitiiliis, diinyaca iinlii fikir paylasim platformu olan TEDX‘de
(Tedx Bakersfield) rastgele iyilik eylemleri dosyasi incelenerek, konu genis kitlelere
aktarilmaya ve bilgilendirilmeye ¢alisilmistir. Yapilan her yeni proje, rastgele iyilik eyleminin
bilinirligini ve toplum icerisindeki gegerliligini arttirmaktadir. Ayrica ¢alismalarin tek diize
olmasinm1 engelleyerek, farkli alanlarda farkli calismalarin yapilabilmesinin Oniinii de

acmaktadir.
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Rastgele iyilik eylemlerinin uygulama amaglar1 iyiligin hep bir adim daha ileriye
gotiirebilmektir. Bundan dolayi, yapilan her sosyal faaliyet ileride yapilacak olan projeleri
tesvik edici olmaktadir. lyilik eylemlerinde genel olarak bazi yaklasimlar bulunmaktadir.
Ornegin; baskalari igin rastgele iyilik eylemlerinde bulundugumuzda, biiyiik olasiliklar bazi
insanlar iyilik amaciyla geri doniis arzusunda olacaktir. Bu durumda, onlarin teklifini kabul
etmek yerine, hareketin daha da biiyiimesini saglanabilmektedir. Ingilizce terim olarak “pay it
forward” “iyilik bul iyilik yap” olarak agiklanabilecek bu hareketle, bizim yaptigimiz iyiligin
etkiledigi kisiler buna cevap olarak farkli kisilere iyilik yapmasi ve onlarinda baskalarina
iyilik yapmasi temeline dayanmaktadir. Bu anlayis sayesinde, iyilik eylemi iki kisi arasinda
kalmanin ¢ok 6tesine gecerek, toplumsal bir durus seklini almaktadir (Wonderopolis, 2015).

Rastgele iyilik eylemlerinin egitim sistemleri igerisinde yogun olarak kullanilmaya
baslandigindan bu yana, okullar da bunu bir proje olarak gdriip, sistemleri icerisine dahil
etmeye caligmaktadir. Bu c¢aligmalar; ders plani olarak hazirlanmasi, arastirma projeleri ve
Odev caligmalar1 seklinde temel egitim igerisinde bulunmaktadir.

Rastgele iyilik eylemleri ile ilgili olarak giinlimiizde heniiz doyuma ulasilmis olmasa
da, 1980’11 yillara kiyaslayacak olursak oldukg¢a ciddi calismalar birikmeye baslanmistir.
1980’lerden glinlimiize; kitaplar, gazetelerde yazi dizileri, sayisiz kurulan ve faaliyet gésteren
sivil toplum kuruluslar1 (STK), sosyal aglar ve paylagimlar bulunmaktadir (Lara, 1996; Lara
1991; RAK, 2015; Whole Earth Review, 1995: 8; Huffington Post, 2014).

KLM Havayolu ve Tarihgesi

KLM Hollanda Kraliyet (Royal Dutch) Havayollari, 1919 yilinda kurulan ve Hollanda'da
bulunan diinya ¢apinda bir havayolu sirketidir. Su anda KLM kendi orijinal adiyla halihazirda
faaliyet gosteren en eski havayolu sirketidir. KLM, AIR FRANCE KLM Grup’taki “AIR
FRANCE” ile isbirligi iginde ¢alismaktadir. Bu iki sirketin 2004 yilinda birlesmesinin
ardindan, her ikisi de kendi kimligi ve markasiyla ayr1 havayollari olarak faaliyetlerine devam
etmektedir. AIR FRANCE KLM Grup, havayolu sektériinde Avrupa'nin lider grubu
olmaktadir (KLM,2015).

KLM, 2004 yilinda Air France ile birlesmesinden sonra bu iki havayolu sirketi
Avrupa’nin en 6nemli havayolu konsorsiyumunu olusturmustur. Uluslararas: bir havayolu
sirketi olan KLM’nin merkezi Amsterdam Schiphol Havalimani’nda bulunmaktadir. Yo6netim
binasinin Hollanda’da bulunduran sirket biitiin ¢alismalari bu merkezden koordine etmektedir.

KLM grubunun 4 ana faaliyeti bulunmaktadir: Yolcu tasimaciligi, kargo tasimaciligi,
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miihendislik — bakim ve kiralama (diisitk maliyetli ugus) olarak belirtilmistir (Viaene ve
Cumps, 2005: 542).

Havayolu sektoriinde biiyiime hizli bir sekilde devam ettigi i¢in, her yil firmalarin
gelisime acgik oldugu bilinmektedir. Bir kurumsal firmanin biiytikliglinii gosterebilmek icin
birtakim istatistiksel bilgiler gosterilmesi, kurumun kapasitesi hakkinda fikir verilmesini
saglamaktadir. Ornegin, 2009 yilindaki verilere gore; KLM, 4 kitada, 115 iilkeye ve 255
noktaya ugus gerceklestirmektedir. 2010 yilindaki verilere gore de, diinya genelinde yaklasik
olarak 33 bin kisiye istihdam saglayan ve 200 ugakli bir filoya sahip oldugu belirlenmistir. Bu
veriler ve daha fazlasi KLM — Air France igerisindeki KLM faaliyetleri arasinda yer
almaktadir (De Haes vd., 2011: 110).

KLM, 1919 yilinda Hollanda Kraliyet Havayollar: sirketi olarak faaliyetlerine baglasa
da, bugiin 4 kitaya ve 250’den fazla ugus noktasina seyahat gerceklestiren global bir havayolu
sirketi olmustur. 2004 yilinda, Avrupa’nin diger bir 6nemli havayolu sirketi olan Air France
ile kurdugu ortaklik, sirketin biiyiime hedeflerine ulagsmak i¢in ortaya koydugu stratejilerinden
birisi olarak goriilebilmektedir; ancak sirketler biiyiirken birtakim cerceveler cizmeleri
gerekmektedir. Kontrolsiiz olarak yapilan her tiirlii atilim, kurumlarin gelecegi i¢in ciddi

riskler teskil edebilmektedir.

Amac ve Yontem
Geleneksel pazarlama taktiklerinin modern ¢agin ihtiyaglarina cevap veremedigi

bilinmektedir. Tiiketici merkezli modern pazarlama anlayisinin yerlesmesiyle beraber,
geleneksel pazarlama anlayisi talepleri karsilayamamis ve yeni pazarlama trendlerine ihtiyag
duyulmustur. Bu sebeple, sirketler yeni pazarlama anlayisina adapte olabilmek i¢in pazarlama
taktiklerini revize etmeleri ve yeni trendlerden sirket politikalarina en uygun olanlarini tespit
ve adapte edilmesi ihtiyact duyulmustur.

Bu calisma, pazarlama halkla iliskilerin yeni taktigi olarak kullanilmaya baslanan
rastgele iyilik eylemleri stratejisini, KLM havayollarinin kampanyalar1 baglaminda
incelemeyi amaclamaktadir. Calismayla ilgili olarak; giivenilir sonuglar elde edebilmek adina,
kapsamli ve derinlemesine bir incelemeyle, KLM havayollarinin ¢alismalarinin analizlerini
yapmak ta makalenin ikinci amacini olusturmaktadir.

Pazarlama halkla iligkilerinde, rastgele iyilik eylemlerinin nasil uygulandigi ve hedef
kitlelerinin bu yeni tiiketici trendi karsisindaki reaksiyonlar1 tespit edebilmek, arastirmanin

elde etmeye calistig1 amaglar arasinda gosterilebilmektedir.
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Arastirma, kalitatif bir Ozellik tasimaktadir. Calismada nitel arastirma ve betimsel
analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirmada genel gecer sonuglara ulasmamin miimkiin
olamayacagindan, nicel ve ampirik yontemler kullanilmamistir.

KLM’nin rastgele iyilik eylemleri kapsaminda yapmis oldugu, “How Happiness
Spreads” kampanyasindaki video ve fotograflar ile ilgili betimsel analiz yapilarak, KLM nin
pazarlama halkla iligkiler taktigi olarak kullandig1 rastgele iyilik eylemleri incelenmeye

caligilmistir.

Bulgular
Bu c¢alismada, KLM’nin pazarlama halkla iliskiler taktigi olarak kullandig1 rastgele iyilik

eylemleri ¢calismalar1 baglaminda yapmis oldugu, “How Happiness Spreads” “Mutluluk Nasil
Yayilir” kampanyasi analiz edilmistir. KLM’nin bu kampanyayla ilgili olarak; Youtube
sayfasinda 02.07.2015 tarihi itibariyle “KLM Surprise” bagligiyla 1 video bulunmaktadir.
Facebook sayfasinda da, 02.07.2015 itibariyle “KLM Surprize” baghgiyla 1 video ve 47
fotograf yayilanmistir.

Arastirmayla ilgili olarak, KLM’nin Youtube ve Facebook sayfalarinda “KLM
Suprize” adli dosyasi incelenmistir. Bu noktada, hem Youtube hem de Facebook sayfalarinda
konu 1ilgili farkli video ve fotograf olsa bile, kampanya basliklar1 icerisinde
belirtilmediginden, ¢alismanin kapsamina dahil edilmemistir.

Calismadaki zaman ve maddi kisitliliklardan dolayi, say1 olarak oldukca fazla olan
videolarin hepsinin incelenmesi miimkiin olamadigindan; Youtube ve Facebook sayfalarindan
daha once incelenmemis olmasi kosuluyla, iki kampanya i¢inde rastgele iyilik eylemlerine
genelleme yapilabileceginden, 4 tanesi 6rnek olarak incelenmek lizere segilerek, arastirma

sinirlandirilmastir.

Mutluluk Nasil Yayihir (How Happiness Spreads) Kampanyasi
Kasim 2010’da, Hollanda havayolu sirketi KLM, “How Happiness Spreads” (Mutluluk Nasil
Yayilir) adinda bir deneysel kampanya baslatmistir. Olusturulan “Siirpriz Takim1”, “Surprise
Team” kampanya siiresince havaalanindaki yolculara her biri i¢in kisiye 0zel olarak
tasarlanmus siirpriz hediyeler vermistir.

Bunun disinda, Siirpriz Takimi, lokasyon temelli bir uygulama olan Foursquare
iizerinden, KLM lokasyonuna check-in yapan kisileri aninda tespit ederek, internetten bu
kisilerle ilgili detayli bilgi toplamis, sonra da, ulastigi bilgiler 1s1ginda belirlenen hediyeyi

ucustan once kendilerine ulastirmistir (Trendwatching, 2015).
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Rastgele iyilik eylemleri boylece sosyal amagli projeler disinda, markalarin pazarlama
halkla iligkiler taktigi olarak ilk kez bir havayolu sirketi tarafindan kullanilmistir. KLM,
kampanya i¢in olusturdugu siirpriz takim ile birlikte, eylemin tiim diinyada bilinen ve
olusturdugu olumlu giicten faydalanmak istemistir. Bu sebeple, diinya capinda faaliyet
gosterdigi tiim havaalanlarinda rastgele iyilik eylemlerinde bulunmustur.

Rastgele iyilik eylemleri gergeklestirilirken; KLM havayolunun bulundugu
lokasyonunun ig¢inde olmasi ve Foursquare {izerinden check-in ya da Twitter iizerinden
birtakim yorumlarda bulunmasi gerekmektedir. KLM siirpriz ekibi, bu sekilde potansiyel
kisileri tespit edebilir ve her yolcunun beklentisi dogrultusunda rastgele iyilik eylemleri
gergeklestirebilmektedir.

Kampanyalarin basarist1 dogru uygulanabilirliginde yatmaktadir. Bir kampanyanin
basarili oldugunu soyleyebilmek icin, dogru stratejinin belirlendigi ve dogru taktiklerin
uygulandiginin goriilmesi gerekmektedir. KLM nin rastgele iyilik eylemleri stratejisini hayata
gecirdigi bu kampanyada da ayni gerekgeler gegerli olacaktir. O halde, ¢alismalarda bu
kombinasyonu  dogru  sekilde  uygulayabilen = markalar,  basarili  ¢aligmalar

gerceklestirebilecektir.

.OO.
< A A

KLM 2

Royal Dutch Airlines

An experiment on

How happiness spreads

Resim 2: KLM “How happiness Spreads” Gorseli
Kaynak: http://news.airtreks.com/2010/11/two-airlines-giving-a-little-back/ Erigsim Tarihi: 03.07.2015.

KLM havayollar rastgele iyilik eylemleri ¢aligmalarini ilk olarak, 2010 yilinda baslatmistir.
Bu ¢alismay1 baglattiklarinda “Mutluluk Nasil Yayilir” sorusu kampanyanin ¢ikis noktasini
olusturuyor ve rastgele i1yilik eylemleri i¢inde zemin teskil etmektedir. Kampanya siiresince
yapilan ¢alismalar video kayit altina alinmis ve KLM’nin resmi Youtube ve Facebook
sayfalarindan yaymlanmistir. Bu ¢alismada, KLM’nin resmi Youtube ve Facebook
sayfalarinda yaymnlanan “KLM Surprise”, “KLM Siirpriz” rastgele iyilik eylemleri
videolarinin analizini icermektedir.

KLM’nin rastgele iyilik eylemleri stratejisi sosyal medya pazarlama kampanyasiyla
entegre sekilde hareket etmektedir. Proje ciktilarini incelemeden once bazi aciklamalar

yapmak gerekmektedir.
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Yolcular KLM’nin faaliyet gosterdigi Foursquare lokasyonlarinda check-in yaparken,
KLM’nin siirpriz takimi check-in yapan yolcular hakkinda Linkedin, Twitter ve Facebook
hesaplarindan bilgi almaya baglamaktadir. Bunun sonucunda, belirlenen kisilerin kisisel
beklentilerini karsilayabilecek siirpriz hediyeler hazirlaniyor ve havaalanlar1 igerisinde
kendileri sunulmaktadir. Check-in yapilan yolcular icerisinde anlik datalarin toplanmasi ve
rastgele iyilik eylemleri yapilmasi kampanyanin ana halkasini olusturmaktadir. Yapilan
stirprizler sonucu, yolcular bu deneyimleri “tweet” atarak daha fazla kisiye ulasmasini
sagliyor ve KLM hakkinda olumlu izlenimler olugmasini saglamaktadir (Polle de Maagt,
2015).

KLM’nin rastgele iyilik eylemleri ile ilgili kampanyas1 “KLM Siirpriz” ¢alismasinda
sunlar1 sdylemektedir (Erik van Roekel, 2010):

“Seyahat... Gergekten heyecan verici mi ? Kalkis i¢in bekleniyor. Zaman geciyordu.

Onlar beklerken, yolcularimizin can sikintistyla bogustuklari goérdiik. Bu sebeple,

kendimize sorduk. Yolcularimizin can sikintilari mutluluga ¢evirebilmek igin sosyal

medyay1 kullanabilir miyiz?

KLM, bu kampanya ile hem sosyal medya pazarlama argiimanlarini kullanmaya hem
de havayollar1 sirketleri arasinda ilk, diinyada da ilklerden biri olarak rastgele iyilik
eylemlerini pazarlama halkla iliskiler stratejisi olarak kullanmistir. Yukaridaki oOrnek,
KLM’nin durum tespiti yaptiktan sonra soruna yaklagsma tarzini gostermektedir.

KLM’nin rastgele iyilik eylemleri ile ilgili birtakim Ornekler yer almaktadir.

Kampanya’nin en baginda, KLM siirpriz ekibiyle kisiye 6zel durumlarin tespit edildigi ve ona

gore stirprizler yapildigi sdylenmistir. Simdi bu 6rnekleri incelemeye calisacagiz.
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Resim 3: KLM “How happiness Spreads” Agiklamasi
Kaynak: http://cargocollective.com/tomdebruyne/KLM-Netherlands-KLM-Surprise Erisim Tarihi: 04.07.2015

Linda Bombhof isimli bir yolcu KLM’nin bulundugu lokasyonlardan birinde bildirim

yaptiktan sonra KLM siirpriz ekibi sosyal medya iizerinden tarama yaparak, Linda hakkinda
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fikir sahibi olmaya caligmakta, bunun sonucunda da siirpriz hediye ye karar verilmektedir
(KLM, 2010).

“Linda, sportif bir insan ve hafta sonu icin Italya’ya gidiyor. Ona Nike Plus bileklik

vermek eglenceli olabilir”.

Youl[d «

pandshe's going to Rome for
ht be funicgive Here

Resim 4: KLM Linda Bomhof Ornegi
Kaynak: https://howmuchtoomuch.wordpress.com/2014/03/24/kImisuse-of-twitter/ Erisim Tarihi: 04.07.2015

Linda, Italya’ya gitmek i¢in havaalaninda beklerken, Twitter iizerinde bir paylasim yapmasi
sonucu KLM siirpriz ekibi harekete gecmis ve sosyal medyadan hakkinda bilgi toplamistir.
Bunun sonucunda, kisinin sportif bir yan1 oldugu tespit edilmis ve amaca uygun bir hediye
olan Nike Plus Bileklik hediye edilmistir. Boylece Italya’da gezerken, ne kadar mesafe kat
ettigini takip ederken, cihazini her kullandiginda KILM ile olan iliskisini hatirlayacaktir.

Resim 5: KLM Linda Bomhof Diger Ornek Gérseli
Kaynak: http://thegrid.soup.io/tag/KLM Erigim Tarihi: 04.07.2015
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Rastgele iyilik eylemleri temelini karsilk beklemeden yapilan iyilikler
olusturmaktadir. KLM’nin yaptig1 baska bir rastgele iyilik eylemindeyse, Pim isimli yolcu ile
ilgili olacaktir (KLM, 2010):

“Pim, bugiin bizimle Washington’a uguyor olacaksin.

Pim: Evet bu dogrudur.

Bu yiizden, biz kii¢lik bir hediye ile sana siirpriz yapmak istedik.

Sen, Ipad’inden mesaj génderdin degil mi?

Pim: Dogru

Sanal marketten indirme yapabilmen i¢in 15 Euro degerinde fis hazirladik™.

Pim, you let aBgiow you'll be flyfng with us
to Washingtorjgoday

Pim
Travelling to a technology
congres in Washington

S——— -

Resim 6: KLM Pim Ornek Gérseli
Kaynak: http://iwww.drphot.com/multimedia/archives/245 Erisim Tarihi: 04.07.2015

Pim, Washington’a Teknoloji Kongresi i¢in gitmektedir. KLM siirpriz ekibi onu tespit
ettikten sonra kendisi i¢in uygun olan bir siirpriz hazirlamaktadir. Diger 6rnekte oldugu gibi
kisiye en uygun olan hediye kendisine sunulmustur.

Futbol diinyada en ¢ok seyredilen spor dali olarak bilinmektedir. Milyarlarca insan
iilkelerini ya da tuttuklar1 takimlarin koyu bir taraftar1 olabilmektedir. Cogunlukla sinirlar
asan bu sevginin ¢ok gilizel orneklerinden birini de, KLM siirpriz ekibinin hediyesi i¢in
calisma konusu olmaktadir.

Willem van Hommel isimli bir yolcu, takiminin énemli bir ma¢i olmasina ragmen
mag1 seyredemeyecegini; clinkii New York’a uctugunu sdyleyen bir Tweet atmistir. Bunun
sonucunda, KLM siirpriz ekibi resmi Facebook sayfasinda olay1 soyle agiklamistir (KLM,
2010):
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“Willem yilin en 6nemli magin1 kagiracak; ¢iinkii o hafta sonu i¢in New York’a
ucuyor. Takim1 PSV Eindhoven (An itibariyle, Hollanda Liginde ilk sirada) Twente ile
karsilasacak (Ikinci sirada). Biz, neden ona iizerinde NYC’deki futbol maclarmi
seyredebilecegi barlari mavi noktayla gosteren Lonely Planet rehberi vermeyelim.
Boylece magi kagirmayacaktir.”

Resim 7: KLM Willem van Hommel NYC Siirprizi Hazirlanigt
Kaynak:https://www.facebook.com/KLM/photos/a.448232065772.249528.273795515772/449133135772/?type=3&theater
Erigim Tarihi: 04.07.2015

KLM siirpriz takimi, Willem’in yazdigr bir tweet’de, New York’tayken PSV
Eindhoven futbol mac¢im1 kaciracagindan yakinmasini tespit etmis, bu sorununa nasil bir
¢Ozlim Onerisi getirebilecegini arastirmis ve sonucunda da New York’taki futbol barlarinin
hepsi tek tek iizerinde maviyle isaretlenmis olan bir Lonely Planet rehberi hediye etmislerdir
(Trendwatching, 2015).

KLM ekibi, Willem i¢in hazirladiklart siirpriz hediyenin yaninda, rehberin igine giizel

bir nokta yazarak, yapilan siirpriz ve iyiligi iki katina ¢ikarmislardir.
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Resim 8: KLM Willem van Hommel NYC Siirpriz Notu
Kaynak:https://www.facebook.com/KLM/photos/a.448232065772.249528.273795515772/449133165772/?type=3&theater
Erigim Tarihi: 04.07.2015

KLM Siirpriz ekibinin Willem hakkinda yaptig1 aragtirma sonucunda, dogru bir durum
tespiti yapilmis ve amaca uygun bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Bu 6rnek, rastgele iyilik eylemleri
icin ¢ok tipik bir 6rnek olusturmaktadir.

Rastgele iyilik eylemlerinde; karsilik beklemeden yapilan bir iyilik, kisiye ozel
caligma yapilmasi ve siirprizin gerceklesmesi gerekmektedir. Willem i¢in hazirlanan bu iyilik
hareketinde, bu asamalarin hepsinin ¢ok dogru bir sekilde kurgulandigi ve uygulandigi
goriilmektedir. Bu sebeple, KLM Siirpriz ekibinin en basarili rastgele iyilik eylemleri arasinda
gelmektedir.

Sosyal sorumluluk bilinci deger lizerinden tanimlanabilecek bir kavram olarak
goriilmemesi gerekmektedir. Yapilan her iyilik, digerini tetiklerken, eylemlerin bilinirligi
artacaktir. Rastgele iyilik eylemlerini, pazarlama halkla iliskiler taktigi olarak kullanilmaya
baslandiginda da bu biling mutlaka korunmasi gerekmektedir. Bu anlayista yapilacak olan bir

farklilik, eylemin basarisini da etkileyebilecektir.
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Resim 9: KLM Willem van Hommel Siirpriz Hediyesiyle
Kaynak:https://www.facebook.com/KLM/photos/a.448232065772.249528.273795515772/449127170772/?type=3 theater
Erigim Tarihi: 04.07.2015

KLM siirpriz kampanyasi ile ilgili son 6rnek, Tobias isimli yolcu hakkinda olacaktir.
Tobias’da diger KLM yolcular1 gibi ucus sirasini beklemektedir. KLM siirpriz ekibinin
radarina takilan yolcu hakkinda KLM Facebook sayfasinda su agiklama yapilmistir (KLM,
2010):

“Tobias uzun siireligine yurt disina gitti. Ona vatan hasretini dindirecek bir paketle
stirpriz yaptik: Hollanda mutfagi yemek pisirme dersleri, meyankokii ve suruplu waftle’lar

iceren bir yemek kitab1 hediye edildi.”

\\\\xi\\ = i~ Sl

—

Resim 10: KLM Tobias Hootsen Siirpriz Hediyesiyle
Kaynak:https://www.facebook.com/KLM/photos/a.448232065772.249528.273795515772/448232165772/?type=3&theater
Erigim Tarihi: 04.07.2015
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KLM, yolcularinin hep yaninda oldugu ve kendilerinden talep gelmemesine ragmen,
onlar i¢in en uygun fikirleri diisiindiigii mesajim1 vermeye ¢alismaktadir. lyilik hareketlerinin
temelini siirpriz eylemler olusturmaktadir. Bireyin farkinda olmadigi bir anda kendisi igin
yapilan bir hareket, hem kisi i¢in ¢ok 6zel, hem de unutulmaz bir ani olarak yer edecektir. Bu
aniy1 olusturan aktorlerde, kisi acisindan giizel temennilerle hatirlanacaktir. Rastgele 1yilik
eylemleri ¢caligmalarinin ana yapisini bu bakis agisi olusturmaktadir.

KLM havayollarinin yaptig1 bu caligma ile ilgili olarak Twitter sayfasindan yaptigi
paylagimlar bulunmaktadir. Tobias’a yapilan siirpriz hakkinda bilgilerin verildigi paylagim
icerisinde, konuyla ilgili daha detayli almak isteyen kisileri de link adresi iizerinden
yonlendirmektedir (Kollau, 2010). Tobias i¢in yapilan bu rastgele iyilik eylemi amaca
uygunluk ve marka sadakati yaratabilmesi acisindan 6nem gostermektedir. Yapilan hediyenin

hem islevselligi hem de pratikte fayda verecek olmasi ¢alismanin olumlu noktasi olarak

goriilebilmektedir.
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Resim 11: KLM Tobias Hootsen Twitter Gorseli
Kaynak: http://www.airlinetrends.com/2010/11/10/kIm-surprise-foursquare/ Erisim Tarihi: 04.07.2015

KLM’nin 2010 yili igerisinde, sosyal medya kampanyasi ile ortaklasa yiiriittiikleri
rastgele iyilik eylemleri ¢alismasinin ¢iktilari incelenmeye c¢alisilmigtir. KLM’nin pazarlama
halkla iligkiler taktigi olarak kullandig: rastgele iyilik eylemleri ¢aligmasinin kampanyasini
“Mutluluk Nasil Yayilir” ana bash@iyla “KLM Siirpriz” dosyasi altinda yiiriitmiistiir.
Kampanya siiresince; oOnceden belirlenmemis kisilerin KLM’nin faaliyet yiiriittiigi
lokasyonlarda check-in yapmasi, bu kisiler arasindan rastgele belirlenen yolcularin KLM
stirpriz ekibi tarafindan haklarinda aragtirma yapmasi, kisiye 6zel hediyeler hazirlanmasi ve

kendilerine havaalanlar1 igerisinde siirpriz  yapilmasi siireg¢lerinden olugmaktadir.
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Siire¢ ¢ok detayli ve ekip isini gerektirse de, zaman kisitlamasinin oldugu ve kisiye
0zel reaksiyonlar gosterilmesi gerektigi unutulmamalidir. Tiim bu degiskenler toplandiginda,
rastgele iyilik eylemlerinin pazarlama halkla iliskiler ¢alismalarina basariyla adapte edilmeye
calisildig1 goriilmistiir. Proje igerisinde higbir maddi beklenti taginmadan, rastgele iyilik
eylemlerini KLM’nin imajina olumlu yonde etki yapmas1 amaglanmaktadir. Bu sayede, hem
KLM i¢in marka sadakati saglanmasi, hem de orta ve uzun vadede satis ve pazarlama
hedeflerine olumlu katki yapmasi hedeflenmistir. Ayrica projenin sosyal medyadan da

yiiriitiilityor olmasi, ¢ok fazla kisiye ulasmay1 ve onlar1 da etkilemesi beklenebilmektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Pazarlama halkla iligkiler calismalari, tiiketici beklentilerinin deger kazandigi giliniimiiz
pazarlama diinyasinda olduk¢a yogun olarak kullanilmaktadir. Pazarlama halkla iligkilerin son
derece yogun olarak kullanilmasi beraberinde bazi sorunlart1 da getirmektedir. Bugiin
isletmelerin ¢ogu pazarlama halkla iligkiler c¢aligmalar1 yliriitmektedir. Siirekli mesaj
bombardimani altinda kalan hedef kitleler i¢in mesajlar ve stratejiler siradanlasmaya
baslamistir. Modern pazarlamanin bir getirisi olarak, tiiketici dilek ve beklentileri siirekli
olarak degismektedir. Teknolojik gelismeler ve kiiresel yasam ayni c¢aligmalarin hap gibi
hedef kitleye verilmesine olanak vermemektedir. Bu sebeple, isletmeler pazardaki
rakiplerinden hep bir adim daha 6nde olmaya ve yapilmayani yapmaya ¢alismak zorundadir.

Rastgele 1iyilik eylemleri de; pazarlama, iletisim ve hedef kitle ilicgenine bu
beklentilerin hepsini barindirmast sebebiyle, pazarlama halkla iliskiler taktigi olarak
kullanilmistir. 2011 yilinda yeni tiiketici trendi olarak gosterilmeye baslanan rastgele 1yilik
eylemleri, hem isletmeler i¢in hem de pazarlama halkla iliskiler uygulamalari i¢in yeni bir
soluk ve c¢aligma alan1 saglamistir. Rastgele iyilik eylemleri dogas1 geregi birtakim dogal
avantajlara sahip olmaktadir. Temelini karsiliksiz iyilik hareketleri olusturuyor olmasi, gerek
tiketicilerin samimi ve zorlayict olmama beklentisi, gerekse de modern pazarlama
dinamiklerine rahatlikla cevap verebiliyor olmasi, rastgele iyilik eylemlerini ¢ok kiymetli bir
yere konumlandirmstir.

Bu calisma, pazarlama halkla iliskiler ve onun yeni uygulama alani olan rastgele 1yilik
eylemleri agisindan ele alinmistir. Bu noktadan hareketle, KLM havayollarinin Mutluluk
Nasil Yayilir “How Happiness Spreads” kampanyas1 pazarlama halkla iligkilerin yeni taktigi
olarak rastgele iyilik eylemleri baglaminda incelenmistir.

Calismamizda, KLM’nin rastgele iyilik eylemlerini havayolu tasimaciligi sektoriinde

ilk, tiim sektorler icerisinde ise ilklerden biri olarak uyguladigr goériilmiistiir. Bu ¢alismada,
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pazarlama halkla iligkiler perspektifinden bakildiginda, rastgele iyilik eylemlerinin KLM
acisindan, hedef kitlesi ile ¢ift yonlii iletisim kurabilmesi ve bu siirecte de pek ¢ok avantaj
elde etmeleri nedeniyle etkin kullanildigi goriilmistiir. Kampanyalarin video kayit altina
almarak hesaplarindan paylasildigi, onemli bir iletisim araci oldugu gergegi ve iletisim
caligmalarina yeni bir soluk getirebilecegi gercegine yapilan analizler sonucunda ulasilmistir.
Son olarak, hedef kitlelerinden sosyal medya iizerinden aldigi olumlu paylasimlar, hem
kampanyanin ve terimin pazarlama halkla iliskilerine dogru adapte edilebildigini, hem de

gelecek galismalar icin zihin agici olabilecegi kampanya analizi igerisinde gorilmiistiir.
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Ozet

21. yiizyilda iiniversitelerin kokli bir degisime ugradigina, bilim temelli, tek disiplinli
kurumlar olmaktan ¢ikarak, global bilgi merkezi olma yolunda ilerlediklerine dikkat
cekilen giiniimiizde tiniversiteler hedef kitlelerine yonelik farkli ¢aligmalar yapmak
durumundadirlar. Degisen toplum yapisi ve de aslinda 6tesinde yeni jenerasyonlarin
Ogrenci olduklari tiniversiteler yeniliklere agik olmak durumundadir. Y ve Z
jenerasyonlarin hedef kitlesi oldugu yiliksekdgretim kurumlarinda yeni teknolojilerin
kullanimi, girisimei olan bu yeni nesil 6zelliklerine yonelik ¢alismalar icerisinde
olduklar1 agikardir. Wissema’nin da belirttigi gibi "Ugiincii Kusak Universiteler
yarattiklar1 bilginin kullaniminin ve ticari etkinlik haline getirilmesinin etkin bir
bicimde pesinde olurlar ve bunu kendileri i¢in, bilimsel arastirma ve egitimle esit
Oonemde tigiincii bir hedef sayarlar". Ancak bildigimiz iizere diinya dordiincii ve hatta
besinci nesil iiniversitelere dogru gitmektedir. Universiteler sadece bilgi iireten degil
bunu aktaran ve ticari deger yaratan bir hale doniismektedir ve de hayatta kalabilmek
i¢cin de doniismek durumundadir. Teknolojik yeniliklerin akademiyle harmanlanmasi ve
sanayiye katki saglamasi dogal beklenti halindedir ve de asil farklilig1 yaratan yontidiir
tiniversiteler agisindan. Universiteler, sektdrle yaptiklari isbirlikleri ile mezunlarma her
zaman is garantisi saglayamamaktadir ancak mezun olan kisiyi sektore hazir hale
getirmeyi amaglamaktadir. Tiirkiye’de liniversitelerin bu dogrultuda somut olarak
yaptiklar1 ¢alismalarin incelenmesi hedeflenmektedir.

Anahtar kelimeler: Universite, y jenerasyonu, z jenerasyonu, iiciincii nesil {iniversite,
arastirma.
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Abstract

Since universities have changed radically in the 21°th Century with regards to being
knowledge center instead of being science based and with single discipline institutions,
they need to provide distinctive actions to their target audiences. Besides, universities
with new generations need to be open to innovations. In that sense, use of new
technologies in universities which have entrepreneur students from Generation Y and Z
is one of the obvious actions. Wissema stated as ‘Exploitation of know-how becomes
the third university objective as universities are seen as the cradle of new
entrepreneurial activity in addition to the traditional tasks of research and education’.
However, as we know, trends all over the world have been proceeding towards the
emergence of 4g and 5g universities. Universities have been becoming not only the
producer of knowledge but also the transmitter of that knowledge and the creator of
commercial value. Integrating technological innovation with academy and contributing
to the industry are crucial distinctions for universities. Universities are not so capable of
providing job guarantee, but still purposing to prepare students well equipped for the
sector. This study aims to examine the concrete studies of universities in terms of young
generations in Turkey

Key words: University, j generation, z generation, third generation university, research.
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Tiirkiye’de iiniversitelerin tarihsel gelisimine bakildiginda sirasiyla Fransa, Almanya, Avusturya
ve Amerika’nin etkili oldugu goriilmektedir (Arap, 2010, s.7). 1923 yilinda Tirkiye’de
Cumhuriyet’in ilaniyla her alanda oldugu gibi yliksekdgretim alaninda da hizli gelismeler
olmustur. Osmanli déneminden gelen Fransiz ekoliiniin agir bastigi Dariilfiinun yeni doneme
ayak uydurmasinda yasadigi sikintilar nedeniyle kapanmis ve 1933 yilinda istanbul Universitesi
olarak yeniden yiiksekdgretime baslamistir. Yeni idari yapisiyla ve 1934 yilinda cikarttigi
yonetmelikle Istanbul Universitesi; a) arastirmalar yapmak, milli kiiltiirii ve yiiksek bilgiyi
yaymak; b) devlet ve iilke diizeyindeki isler i¢in kalifiye eleman yetistirmek hedefleri igin
calismalarim yiiriitmiistiir. Universitenin kadrosunu Almanya’daki Hitler fasizminden kagarak
Tiirkiye’ye gelen bilim adamlar1 olusturmaktaydi. Bu durum Tiirkiye’de Alman {iniversite
modelinin yerlesmesinde 6nemli katki yapmustir.

Ayn1 donemde Ankara Yiiksek Ziraat Enstitiisii (1933) kurulmus, Istanbul’daki Miilkiye
mektebi 1935 yilinda Siyasal Bilgiler Fakiiltesi adiyla Ankara’ya taginmistir. 1925 yilinda da
Ankara’daki Hukuk Mektebi Hukuk Fakiiltesi olarak degistirilmistir. 1943 yilinda da yine
Ankara’da Fen Fakiiltesi kurulmustur. Ilk nirengi noktalarindan birini olusturan bu adimlari
1946 yilinda yiiksek6gretim kurulu ¢alismasi takip etmistir (Kilig, 1999, $5.296-299).

Toplumsal degisimle dogan ihtiyaglar ve bolgesel kalkinmaya destek olmasi amaciyla

Istanbul ve Ankara disinda da 1950’li yillardan sonra yeni iiniversiteler acilmistir. Bu amagla
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Trabzon’da Karadeniz Teknik Universitesi (1955), izmir’de Ege Universitesi (1955), Orta Dogu
Teknik Universitesi (1956) ve 1957 yilinda Erzurum’da Atatiitk Universitesi kurulmustur.
Atatiirk Universitesi Amerikan {iniversite modeli esas almarak kurulmustur. Bu donem iilke
niifusunun arttigi ve kirdan kente gocilin basladigi donem olmasiyla beraber, yeni gelismeye
baslayan sanayi sektoriinde calisacak nitelikli isgiicli ihtiyaci tiniversitelerin kurulmasina neden
olmustur (Sargin, 2007, s.138). Bu amagla kurulan tniversitelerden biri de Orta Dogu Teknik
Universitesidir; Orta Dogunun kaynaklarin1 gelistirmek ve ekonomik sorunlarini ¢ozmek, Tiirk
ulusuna ve diger uluslara yarar saglayacak uygulamali arastirmalar yapmak Ingiliz dilinde
Ogretim vermek amaciyla kurulmustur (Korkut, 2003, s.9).

1946°da “Universiteler Kanunu” ¢ikartilmistir. Bu kanuna gore, iiniversiteler “genel
ozerklige ve tiizel kisilige” sahiptirler. 1960 Anayasasina iiniversitelerin bilimsel ve idari
Ozerklige sahip kamu tiizel kisiler olduklarina dair madde eklenmistir. 1981 yilinda
Yiiksekogretim Kanunu cikartilmistir. 1933, 1946 ve 1981 yillarinda yapilan diizenlemeler
cumhuriyet donemi reformlar1 olarak nitelendirilmektedir (Ataiinal, 1993°den akt. Giinay &
Giinay, 2011, s.2; Arslan, 2005, s.23).

Bu reformlar dogrultusunda toplumsal degisime ayak uyduracak ve katki saglayacak yeni
tiniversiteler kurulmustur. Sargin’in Tiirkiye’de tiniversitelerin bolgesel dagilimlarini inceledigi
makalesinde de degindigi dnemli bir nokta iiniversitelerin dagilimlarinin dengesizligi olmustur.
Bolgesel kalkinmay1 hedefleyen ve sanayi isbirligine odakli yaklagim disinda zaten yeteri kadar
tiniversitenin bulundugu bolgeler hatta sehirlerde yeni agilan iiniversitelere vurgu yapmaktadir.
Ayni1 giin icerisinde 6 ayr1 sehirde 8 {iniversite birden kurulmustur. Bu {iniversiteler daha once
faaliyet gosteren farkli olusumlara sahip kurumlardir. 1981 yilinda kurulan iiniversitelerin ¢ogu
alt yapimin hazir oldugu biiyiik sehirlerdedir. Yine 1981 yilindaki degisikliklere bagli olarak
vakif {iniversitelerinin kurulmaya baslanmistir. {lk kurulan vakif {iniversitesi de Ankara’da
(1984) Bilkent Universitesi’dir (2005, ss.141-144).

Tiirkiye, geng niifusun fazla oldugu bir iilkedir. Ulkede 1950 yilindan sonra niifusun artisi
ve de kirdan kente go¢ hareketlerinin baglamasi ve artmasiyla beraber devlet tarafindan
bolgeleraras1 gelismislik farkini azaltmak adina yeni {iniversiteler acgilmistir. Bunlara vakif
tiniversiteleri de eklenmistir. Tiirkiye’de 2015 yil1 itibariyle 109°u devlet 76’s1 vakif ve 8’1 vakif
meslek yiiksekokulu olmak iizere toplam 193 iiniversite bulunmaktadir (Yiiksek Ogretim

Kurumu istatistikleri).
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Toplumsal degisme ile birlikte gelismeye katki saglamasi agisindan artan {iniversite
sayilarina yine degisen toplum ve nesil anlayisi ile farkl 6zellikler ve beklentilerde 6grenciler
gelmektedir.

Universite egitimi bilginin yaratilmasi, iletilmesi ve yayginlastirilmasini amaglamaktadir.
Gliniimiizde bilgi, modern toplumu olusturabilmek i¢in merkezindeki kurumlart kaplar. Bilgi
yiiksekogretim kurumlart ve toplum arasinda stratejik bir 6neme sahiptir (Bernheim & Chaui,
2003, s.9). Giinlimiizde egitim alan Ogrencilerin 06zellikleri de iniversitelerin gozden

kagirmamasi gereken temel 6zelliklerin basinda gelmektedir.

Yeni Nesil Ogrenciler, Yeni Nesil Cahisanlar

Alabas ve arkadaslarinin kaleme aldiklar1 ¢alismada da belirttikleri gibi toplumu anlamaya
calisan ve toplumun ihtiyaglarin1 6nceleyen {iniversiteler ihtiya¢ analizi agisindan Maslow’un
siniflandirmalarini esas almalidir. Universitenin hem i¢c hem de dis miisterileri olarak calisanlar
ve mevcut ve aday 6grenciler i¢in 6ncelikli olan aidiyet duygudur (2013, s.10). Ancak toplumsal
degisimle birlikte nesiller de degigsmektedir. Kisaca iiniversiteler i¢in dnemli olan hem calisan
hem de 6grenci olarak en fazla karsilastiklar1 jenerasyonlardan Y ve yakin gelecekteki hedef
kitlesi olan Z jenerasyonunu anlamak gerekmektedir.

Yapilan c¢ok farkli galigmalar bulunmakla birlikte ortak goriisiin daha yogun oldugu
sekliyle, 1982-2000 yillar1 arasinda doganlar Y jenerasyonu olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye
nifusunun %35’ini de Y jenerasyonu olusturmaktadir (Alan, 2011, s.40). Jenerasyon Y,
giivenilir, iyimser ve saygili, tarihteki en egitim fikirli, 6nii acik, yeni bir goniilliiliik dalgasinda
oncll olan bir jenerasyon olarak tanimlanmaktadir (Tulgan&Martin,2004,s.4). Y jenerasyonu,
Morton’un belirttigi gibi marka bilinci olan ancak marka sadakati ¢abuk degisen bir
jenerasyondur (2002,5.48). Y jenerasyonu artik sadece {iiniversitelerde O6grenci degil ayni
zamanda da calisan olarak karsimizdadir. Calisan olarak da aidiyet hissetmesi ve igindeki
tutkuyu taze tutmasi liniversite yonetimi i¢in dikkate alinmasi gereken 6zelliklerden olmalidir.

2000 sonrasit dogan jenerasyon da Z jenerasyonu olarak tanimlanmaktadir. Tiirkiye
niifusunun da %17sini olusturmaktadir. Jenerasyon Z’nin temel 6zellikleri arasinda ayni anda
birden fazla konuyla ilgilenebilme becerilerinin gelismesi gelmektedir. Geleneksel egitim
yontemleri, bu yeni kusaga uygun goriinmemektedir. Yaraticiliga izin veren aktivitelerden
hoslanan, edilgenligi kabul etmeyen, sonu¢ odakli, cok diplomal1 ve bulus odakli bir jenerasyon

olarak tanimlanmaktadir (Alan, 2011, s.53).
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Ulkemizde, iiniversiteye giden ogrencilerin (2014-2015 &gretim yili) yaslarma
bakildiginda 16 yasin altinda 58 ve 65 yasin iistiinde 9 kisi birinci 6gretime kayithdir. Tiirkiye’de
2014-2015 dgretim doneminde iiniversiteye giden 6grencilerin yas ortalamasi bu genis skalada
41°dir. Ancak elbette ki Tiirkiye’deki egitim yapisina bakildiginda, liseyi bitiren ve hemen
ardindan iiniversiteye giden yas grubu 18-22 yas 6grenci en kalabalik grubu olusturmaktadir
(Yiiksek Ogretim Kurumu istatistikleri).

Yas ortalamasi ne olursa olsun, gelisen teknoloji ve yeni kiiresel dinamikler {iniversite
sektor isbirligi iizerinde yogunlagsmaktadir. Teknolojiyi sonradan adim adim kesfedenlerin
donemi gegmis artik teknolojinin i¢ine dogan ve hizla gelisen degisen teknolojiyi takip eden bir
nesil bulunmaktadir.

Teknolojinin ¢ok hizla degisiyor olmasi jenerasyonlara yonelik yapilan arastirmalarla
belirginlesmektedir. 2007 yilinda Tahiroglu ve arkadaslarinin 3975 lisans dgrencisinin internet
kullanim aligkanliklarinin incelendigi ¢aligmayi Sahin (2009) internetin en ¢ok oyun amagl
kullanildig: bilgisini ile aktarmaktadir (s.165). Alan’in 2011 yilinda yine lisans 6grencileriyle
yaptig1 arastirmada interneti agirlikli olarak film/video seyretmek ve sosyal medyayi takip etmek
amaclariyla kullandiklar1 belirtilmektedir (s.157). Internet alt yapismin da gelismesi, akilli
telefonlarin teknolojisinin gelismesi, hatta ¢ok yeni olarak 4,5 G teknolojisine gecis suandaki
kullanimlar1 bambagka noktalara tasiyacaktir siiphesiz. Bu degisimler giinlimiizde {iniversitelerin
yapilanmalarinda ve bilgiyi sektorle birlestirerek disiplinlerdtesi bir noktaya tagimak lizere
calismalar yiiriitmelerini adeta zorunlu kilmaktadir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine geri donersek eger, giindelik ihtiyaclarin kargilandigi
ve giivenlik yoOnetimine sahip kampiis iiniversiteleri 6zel ve kamu sektoriinden daha fazla

olanaga sahiptir (Alabay ve ark, 2013, s.10).

Diinya Siralamasinda Yer Alan Tiirkiye’deki Yeni Nesil Universitelere Bakis
Universite, terim olarak bugiinkii anlamini heniiz kazanmadig1 ortagagda firma, topluluk ve
lonca gibi meslek orgilitlerinin tamamini agiklamada kullanilan genel bir terimden bagka bir sey
degildir. Bir baska deyisle iiniversite bina gibi fiziksel bir alani degil bir toplulugu ifade
etmektedir (Makdisi, 1970: 2’den akt. Alabay ve ark. 2013, s.2).

Universite, toplum tarafindan olusturulan diger tim kurumlar gibi toplumla siirekli
etkilesim igerisindedir ve zamanla toplumla birlikte degisir. Toplumsal fayda saglamak igin

faaliyette bulunduklar1 ¢ikar gruplarinin tatminine yonelik 6nemi giderek artan tiniversiteler,
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sahip oldugu 6nemli rol ile cagdas yasam standardini yiikseltmeye baslarken toplumun sosyal
faydasi lizerine odaklanarak sorunlarin ¢oziimiine yonelik olarak ¢esitli stratejiler ortaya
koymaktadirlar (Top ve Oner, 2008: 98).

Kisaca, iiniversiteler evrensel bir yapiya sahiptir. Bu nedenle diinyada tarihsel siireg
icerisinde toplumsal ve yapisal degisikliklerden etkilenmistir. Diinyada iiniversitelerin gegirdigi
degisime bakildiginda Wissema, donemsel olarak ele almakta ve tniversiteleri nesillere gore
ayirmaktadir. Ortacag Universitesi (Birinci Nesil Universite), Humboldt tipi Universite (ikinci
Nesil Universite) ve Uciincii Nesil Universite. Wissema, Ugiincii Nesil Universitelere tam olarak
gecilmedigini bu tip tiniversitelere dogru gidildigini belirtmektedir. Bugiin diinyanin en eski
{iniversitesi 1158 yilinda kurulmus olan Bologna Universitesi’dir. Bologna, Ogrencilerin
profesorleri belli bir iicret karsiligi ¢alistirdiklarn bir “G8renci iiniversitesi” olarak
etiketlendirilebilir. 1200 yilinda Paris Universitesi kurulmus ve bunu Oxford, Cambridge,
Arrezo, Palencia, Padua, Napoli vd. izlemistir. Paris Universitesi ise, hocalarin egemen oldugu
bir “profesérler {iniversitesi”dir. Ozetle ortagag iiniversiteleri, devletlerden ve kiliseden koruma
gormekte ve kendi 6zellikleri nedeniyle de giiglii yapilardi (2009,ss.3,9,11).

Ortacag Universitelerinin dogrudan bilim iiretmeyi amaglayan organizasyonlar olarak
kurgulanmadiklari, toplumsal baglamda 6grencilerin ve egitimcilerin orgiitlenmesini saglayan
zamanin meslek, ticaret ve sirket orgiitlenmelerine benzetilerek kurulan organlar olarak ortaya
ciktiklar goriilecektir. Kimilerine gore Ortagag Universitesi, sadece ilk basit yapisii ve
geleneklerini degil, varolusunu dahi kazara olusan bazi sartlarin kombinasyonuna borgludur
(Rashdall, 1895:5)Bu donemde 0Ogrenciler {iiniversiteleri, kendilerine koruma saglayacak
ayricaliklar elde etmek ve daha diizgiin statii kazanmak arzusuyla destekliyorlardi
(Wissema,2009,s.8)

Ikinci nesil {iniversitelerin ilk drnegi olarak Kurucusu olan Wilheim Von Humboldt’un
adiyla anilan Berlin Universitesi (1810) gosterilmektedir. Wissema ikinci nesil iiniversiteleri
Humboldt tipi {iniversiteler olarak adlandirmaktadir. Humboldt Universitesi “modern kavram”a
gore yapilan arastirmalara odaklanmistir. “Bilim i¢in bilim” hedefiyle ¢alisan {iniversitelerdir
(2009,ss.16-17).

Wissema’nin belirttigi ti¢ kusak {iniversitenin belirleyici nitelikleri tablo 1’de anahtar
kelimelerle belirtilmektedir (2009,s.29).
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Tablo 1 Her ii¢ kusak iiniversitenin kendine 6zgii nitelikleri

Belirleyici nitelikler

Birinci Kusak Universite

Ikinci Kusak Universite

Uciincii Kusak Universite

hedef egitim egitim+aragtirma egitim+arastirma+bilginin kullanimi
rol hakikati savunma dogayi kesif deger yaratma
) modern bilim, tek bilim S
yontem skolastik modern bilim+disiplinlerarasi
dall1
profesyoneller+bilim profesyoneller+ bilim insanlari
yaratilan profesyoneller ] o
insanlari +girisimciler
yonelim evrensel ulusal kiiresel
dil Latince ulusal diller Ingilizce
orgiitlenme | nationes, fakiilteler, kolejler fakiilteler iniversite enstitiileri
) (yar1 zamanli) )
yonetim sansolye profesyonel yonetim

akademisyenler

Tabloda ii¢ kusak tiniversitenin belirleyici niteliklerinin yani sira Wissema’nin iigiincii nesil

tiniversitelerin belirgin niteliklerini de ayrica asagidaki gibi siralamaktadir (s.42):

1. Temel bilimsel arastirmalar

© 0o N o g R~ wDn

Disiplinler 6tesi aragtirma

Cok kiiltiirlii organizasyonlar

Kozmopolit liniversite

Bilginin kullanimi

Ortaklarla isbirligi, acik iiniversiteler

Uluslararasi ve rekabetci piyasaya yonelik isleyis

Yaraticiligin rolii, tasarim fakiiltelerinin rol oynamasi

Devlet dogrudan fon saglamaz, devlet miidahalesi s6z konusu degildir.

Bu dogrultuda Tiirkiye’deki tiniversitelerin incelenecegi bu ¢alismada tiniversitelerin hangi

kriterlere gore belirlendigini belirtmek gerekmektedir: 2015 yilinda diinyanin en iyi 500

liniversitesi igerisinde yer alan Tiirk Universiteleri, Orta Dogu Teknik Universitesi Enformatik

Enstitiisii blinyesinde yer alan University Ranking by Academic Performance (URAP) Arastirma

Laboratuvarr’nin verilerine gore incelenmistir.

URAP 2009 yilindan buyana Tiirkiye’deki

tiniversiteleri akademik performanslarina gore siralamaktadir. Tirkiye siralamasinda, Web of

Science/InCites gibi uluslararasit kaynaklar ile YOK’iin yaymladig: veriler kullanilmaktadur.

URAP’in 25 Haziran 2015 tarihli iniversitelerimizin “2015 yili Etkilesimli Raporu” esas

alimmistir. Raporda 23 bilim alani siralamasinda ilk 3’te yer alan 20 iiniversitemizin listesi

bulunmaktadir. Ayn1 zamanda da diinya genel siralamasi yapan 8 kurumdan en az 4’iiniin
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siralamasinda yer alan 16 iniversitemizin de listesi yer almaktadir (http://tr.urapcenter.org).
Calismada her iki listede de olan 12 {iniversite 6rnek olarak se¢ilmistir. Bu tiniversiteler; Ankara
Universitesi, Atatiirk Universitesi, Bogazi¢i Universitesi, Dokuz Eyliill Universitesi, Ege
Universitesi, Hacettepe Universitesi, lhsan Dogramaci Bilkent Universitesi, Istanbul Teknik
Universitesi, Istanbul Universitesi, Kog¢ Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi ve Sabanci
Universitesi’dir. Bu iiniversitelerin 2014-2015 dgretim yilinda birinci 6gretime kayitl olan lisans
Ogrenci sayilarini da dikkate alarak, li¢iincii nesil tiniversitelerin 6zelliklerini ne kadar i¢erdikleri
incelenmeye caligilmistir (Tablo 2).

Wissema’nin ¢alismasinin esas alindigi bu ¢aligmada yukarida da belirtilen {igiincii nesil
tiniversite 6zelliklerine sahip olma durumlarina bakilmistir. URAP’1n 23 bilim alani siralamast;
beseri bilimler, bilgisayar ve enformatik bilimler, biyoloji, ¢cevre bilimleri, dil, iletisim ve kiiltiir,
egitim, felsefe ve dini caligmalar, fizik, giizel sanatlar, miizik ve basin-yayin, hukuk, iktisat,
kentsel planlama ve mimarlik, kimya, matematik, multidisipliner miihendislik, psikoloji ve
bilissel bilimler, tarih ve arkeoloji, teknoloji, tip ve saglik bilimleri, ticaret, yonetim, turizm ve
hizmetler, yer bilimleri, ziraat ve veterinerliktir. Bu bilim alanlarindan ilk iice girme sayilari
tabloda belirtilmektedir. Alan siralamalari, fakiilte veya bolim siralamasi degildir. Bir
tiniversitenin Ogretim iyeleri, 23 alandan herhangi biriyle ilgili olan bilimsel dergilerde
makaleler yaymlamis ise o iiniversite, o alan siralamasinda yer alabilmektedir. Ornegin tip
fakiiltesi olmayan iniversitelerin; biyoloji, kimya veya biyokimya gibi alanlarda caligan
mensuplarinin makalelerinin basildig1r dergiler, tip alanindaki dergiler arasinda olabilir. Bu
nedenle bu tiiniversiteler tip fakiilteleri olmadigi halde, tip alani siralamasinda yer almaktadir.
Hukuk fakiiltesi olmayan tiniversitelerin Tarih boliimiindeki akademisyenlerinin, hukuk tarihi ile
ilgili makalelerinin basildig1 dergiler hukuk alanindaki dergiler arasinda ise o iiniversite, hukuk
alani siralamasinda yer alabilir. URAP’1n etkilesimli alan siralamasinda yer alan {iniversitelerin
mensuplarinin, ilgili alanlardaki bilimsel dergilerde bir veya daha fazla makalesi vardir
((http://tr.urapcenter.org).

Diinyadaki tiniversiteleri siralayan 8 kurum ise ARWU, Leiden, NTU (HEEACT), SciMago,
QS, THE (Times), Webometrics ve ODTU Enformatik Enstitiisi URAP Laboratuvarr’dir. Bu
kurumlarin  yaptiklar1  siralamalarin  igerisinde ka¢ defa yer aldiklar1 yine tabloda

gosterilmektedir.
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Tablo 2 Tiirkiye’deki Uciincii Nesil Universiteler icin bir secki ¢

Ol.(uyan 23 Bilim Diinya genel
Lisans alanim s;:'“;"‘:;;:‘;" Uygulamare Teknoloji Transfer
uru - _— .
Universite Adi Tiir il Kurulus| o [Egitim i <O | iniin | Aragtrma | TeknoKent- | Merkezi/ Ofisi pap |SEM-Aqik | Defisim
vin | Topl siralamada " | Kulugka Merkezi | Girisimeilik ve Universitler | Programiar:
Ogrenci e siralamasinda | merkezi .
ilk iice N Inovasyon
Sayisi girme sayist yer aldign
siralama savisi
ANKARA UNiVERSITES Devlet  |Ankara 1946 | 39513 iT“'_l;,‘;e ve 2 5 47 |AnkaraTeknokent|  Ankara TTO * * *
ngilizce
ATATURK UNIVERSITES] Deviet  |Erzurum 1957 | 28144 |Tiirkce 2 4 % ATA Teknokent ATATTO * * *
BOGAZICI UNIVERSITESI Deviet  [istanbul 1971 | 11019 |ingilizce 4 5 % BUN Teknopark |  Bogazigi TTO * * *
R e - Tiirkge ve
DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI Deviet  |izmir 182 | 120 | S 2 4 55 DEPARK DETTO * * *
ngilizce
EGE UNIVERSITES Deviet |izmir 1955 | 3o0ap |Tirkseve 5 4 3 |BgeTeknopakve |y gy o * * *
Ingilizce Kulugka Merkezi
HACETTEPE UNIVERSITESI Deviet  |Ankara 1967 | 30374 |Tirkseve 5 5 104 Hacettepe HT-TTM B « «
Ingilizce Teknokent
HSAN DOGRAMACI BILKENT L ! ! R .
UNIVERSITESI Vakaf Ankara 1984 11205  |ingilizce 6 5 15 Bilkent Cyberpark Bilkent TTO
ISTANBUL TEKNIK ONIVERSITESI |Deviet [istanbul | 1044 | 22010 |Tirkseve 10 6 Bmerkez360) - ITUAn IT( NOVA TTO B * *
Ingilizce AR-GE lab. Teknokent
{STANBUL UNIVERSITESI Deviet [istanbul | 1033 | sgoss |Tirkseve 6 6 7 Istanbul istanbul TTM - * *
Ingilizce Teknokent
KOG UNIVERSITESI Vakif  [istanbul 1992 | 4442 |ingilizce 2 5 18 Kog U. Kulugka | AR-GE ve teknoloji * * *
Merkezi trans fer direktorhigi
ORTA DOGU TEKNIK UNIVERSITESI|Devlet  [Ankara 1956 19268  |ingilizce 15 7 51 ODTU Teknokent ODTU BTO * * *
SABANCI UNIVERSITESI Vakif istanbul 1996 3702  |ingilizce 2 5 4 INOVENT Girigimeilik Kurulu * *

sVeriler, arastirmacimin Yiiksek Ogretim Kurumu Istatistikleri, URAP Raporlari ve Universitelerin web sayfalarini incelemesiyle

elde edilmistir.

Incelenen 12 iiniversitenin 9’u devlet 3’ii vakif {iniversitesidir. Devlet iiniversiteleri
iilkenin en koklii olanlaridir. Universite reformlarmin yapildigi donemlerde kurulmuslardir.
Vakif iiniversitelerinden ilk kurulan Bilkent Universitesini 1992 yilinda kurulan Kog
Universitesi ve 1996 yilinda kurulan Sabanc1 Universitesi izlemektedir.

Tiirkiye’de devlet ve vakif {iniversitelerinde okuyan 3 milyon alt1 yliz yirmi sekiz bin
sekiz yiiz lisans &grencisi bulunmaktadir. Incelenen iiniversitelerin toplam &grencisi
Tiirkiye’deki lisans 6grencilerinin % 40,6’sma sahiptir. Ugiincii nesil tiniversitelerde dil olarak
Ingilizce tablo 1°de de belirtilmektedir. Calismada incelenen {iniversitelerin de egitim dilleri
agirlikl olarak Ingilizcedir.

Universitelerin 23 bilim alanimi kapsayan siralamada ilk iige girme sayisina bakildiginda
acik arayla ODTU (15) ve ardindan ITU (10) gelmektedir. Bu iiniversiteleri sirasiyla Istanbul U.
(6), Bilkent U. (6), Ege U., Hacettepe U., Bogazi¢i U., Ankara U., Atatiirk U., Dokuz Eyliil U.,
Kog U., ve Sabanci Universitesi takip etmektedir.
Diinya genel siralamasi yapan 8 kurumdan en az 4’liniin siralamasinda yer alma sayilarina
bakildiginda yine bast ODTU (7) cekmektedir. Sirasiyla ITU, Istanbul U., Ankara U., Bogazici
U., Hacettepe U., Bilkent U., Ko¢ U., Sabanci U., Atatirk U., Dokuz Eyliil U., ve Ege
Universitesi takip etmektedir.

Universiteler toplumun bilgi iiretmesi ve bunu paylasmasi agisindan énemli kurumlardir

ayni zamanda da ekonomik agidan biiylik 6neme sahiptirler. Bir baska deyisle biiytlik bir pazardir
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aslinda. Rekabetin giderek artti§1 bu ortamda iiniversiteler 6zellikleriyle ayrismak ve dgrenci
kazanmak itibarlarin1 arttirmak icin ¢aba gostermektedirler. Ugiincii nesil iiniversiteler bu
ayrisma agisindan da daha ileridedir. Giinlimiizde girisimciligin arttigt ve yeni nesil
ogrencilerinde bu duruma yatkinligt ve hevesi yine AR-GE calismalarinin da artmasini
saglamaktadir. Universitelerin biinyesinde bulunana uygulama arastirma merkezleri geliserek
devam etmektedir. ITU’de 360 tane AR-GE Laboratuvari bulunmaktadir. En fazla merkez
Hacettepe Universitesi’'nde (104) bulunmaktadir. Universiteyi sirastyla istanbul U., Dokuz Eyliil
U., ODTU, Ankara U., Ege U., Atatiirk U., Bogazici U., Ko¢ U., Bilkent U., ITU ve Sabanc1
Universitesi takip etmektedir.

TUBITAK Teknoloji Transfer Ofisi ve Universitelerin kendi biinyelerinde agmuis
olduklar1 teknoloji, bilgi transfer ofisleri/merkezleri, kulugcka merkezleri, girisimcilik kurullari
vb. farkl disiplinlerden ve hatta fakli {iniversitelerden ortak proje iiretimine yonlendirmekte ve
sanayi igbirligini hedeflemektedir. Kisaca projelerle olusan fikirlerin hayat bulmasi kullanilmasi,
patentlerinin alinmasi ya da sirket olarak biiyiitiiliip satilmasi gibi ekonomik faydaya yonelik
calismalar yapilmasi beklenmektedir.

Incelemis oldugumuz 12 {iniversitenin hepsinde de kendilerine ait teknoloji merkezleri ve
teknokent / teknopark calismalar1 oldugu goriilmektedir.

Bilimsel arastirma projelerinin desteklenmesi i¢in incelenen iiniversitelerin tamaminda
caligma yiiriitilmektedir. Baska bir deyisle hepsinde BAP bulunmaktadir.

Yasam boyu Ogrenme ya da siirekli egitim merkezleri olarak da adlandirilan,
tniversitelerin  6grencileri disinda da agik oldugu egitime destek verdigi merkezler
bulunmaktadir. Universitelerin toplumsal fayda agisindan sorumluluklari kapsaminda yer alan bu
birimlere bu isimlerle Bilkent Universitesinde rastlanilmamustir. Sabanci Universitesinin de
birime ait goriinen sayfasindaki bilgiler ¢ok eski olarak kaldigindan tabloya islenmemistir.

Uluslararasi hareketlilik 6zellikle Erasmus programlari kapsaminda hem fiiniversitelerin
calisanlar1 hem de 6grenciler i¢in 6nemli bir kriterdir. Wissema’da c¢alismasinda uluslararasilik

konusuna vurdu yapmaktadir. Incelenen tiim {iniversiteler degisim programlarina sahiptir.

Sonuc¢

Toplumla siirekli etkilesim igerisinde olan yasayan bir kurum olarak {iniversiteler biiyiik 6nem
tasimaktadir. Tarihsel silire¢ icerisinde var olan ihtiyaglar1 karsilamak, bilgiyi iiretmek ve
paylasmak amacgli caligmalar yiiriitiilmiigtir. Wissema’nin {iniversiteleri nesillere ayirmasi

aslinda insanlarin da yas donemlerine gore nesillere ayrilmasi ile paralellik gdstermektedir.
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Yasayan toplum dnce 6grenmeye sonra sadece bilim i¢in bilim liretmeye ¢alismis ancak bilginin
paylasilmadan biiyiiyemeyecegi ve faydali olmadik¢a dikkate alinmayacagi gercegi ile
calismalarin degisiklik gostermek durumunda kaldigr anlasilmistir. Bu calismada segilen
tiniversiteler, diinya siralamalarina girmis alanlarinda 6nemli ve iiretken ¢aligmalar yapmakta
olan {iniversitelerdir.

URAP’1n raporlarinda da bahsettigi gibi iiniversitelerin yaptiklar1 ¢alismalar aday olan
Ogrencilere de rehberlik etmeyi amaglamaktadir. Y jenerasyonu olarak ifade edilen geng niifus
lisans diizeyinden ¢ok, lisansiistii ¢aligmalarla iiniversitelerde 6grenci olmakta ayni zamanda da
calisan akademisyenler olarak da yer alan gruptadirlar. Bu jenerasyonun da kuruma ait hissetme
arzusu ve hizla degisen tutumlari agisindan {iniversitelerin iiretimleri ve itibarl ¢alismalari onem
tagimaktadir. Yakin gelecegin 6grenci adaylar1 olan Z jenerasyonu ise bahse konu alanlarda ¢ok
daha fazla beklentisi olan bir gruptur.

Ulkemiz toplumsal ve ekonomik acidan nitelikli bilimsel arastirmalara ihtiyag
duymaktadir. Bilim elimizdeki en kiymetli hazinelerdendir. Bu yazida {iniversiteler ele alinmistir
ancak elbette ki tiniversite Oncesi egitimin kalitesi ve bilim tiretme siireci igerisindeki rolii de ¢ok
onemlidir.

Bu kisa calismada Wissema’nin belirttigi niteliklere ne kadar sahip olundugu ile Y ve Z
jenerasyonlarinin 6nemi bir secki iizerinden anlatilmaya calisilmistir. Her c¢alisma gibi bu

calismanin da {izerine yeni bilgiler katilarak genisletilmesi miimkiindiir.
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