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Editor'den,

Dergimizin 23. sayisiyla siz degerli okurlarimiza merhaba derken bugiine kadar verdikleri
emeklerden dolay! énceki editérimiiz Dog. Dr. Emine Ucar ilbuga ve ekibine gok tesekkiir
ediyoruz. Farkli alanlardan yazilarla hazirladigimiz dergimizin bu sayisinda sekiz makale yer
almaktadir.

Bunlardan ilki “Devingen Mizansenden Huzursuz Kameraya: Yesilcam'da Zum” bashigini
tasimaktadir. Yasar Universitesi'nden Yardimci Dogent Dr. Cagni inceoglu'nun kaleme aldig
makalede yazar, bir bicem araci olarak zumun s6z konusu yillarda Yesilcam filmlerindeki islev
ve Ozellikleri ile film dilinde yarattigr etkiyi incelemistir. Ayrica zum mercegin gelisimi ile zum
hareketinin sinemaya girisi ele alinmis; hareketin 6zi ve kullanimina dair ginimize degin
yapilan elestirel ve kuramsal tartismalara deginmistir.

“Bir Haber Toplama Teknigi: Video Habercilik” bashigi ile Gazi Universitesi GSE, Yeni Medya
Anasanat Dal Yiksek lisans 6grencisi Emrah Semih Kosar tarafindan kaleme alinan makalede
ise diinyada yeni bir haber toplama teknigi olarak video habercilik kavrami ele alinmaktadir.

Dergimizde yer alan t¢linci makale Dr. Ergiin Kdksoy’a aittir. “Kamu Diplomasisi Perspektifinden
Ulus Markalamasi” adini tasiyan makalesinde Kdksoy, kamu diplomasisi ve ulus markalamasi
iliskisine ve bu iliskiye dair akademik gériislere ve yorumlara yer vermektedir. iki alan arasindaki
baglantilarin ele alinmasi sonucu ortaya ¢ikan yaklasimlari, Turkiye kamu diplomasisi ve Turkiye
ulus markalamasi anlayisi ve faaliyetleri 6zelinde degerlendirmekte, kurumsallasmaya ve
uygulamaya donik éneriler sunmaktadir.

Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi’'nden Ars. Gér. Faruk Temel, Ars. Gér. Onur Oniirmen ve
Ogr. Gor. Osman Utkan'in birlikte kaleme aldiklari “Reporting Of Settlement Process In Turkish
Press” adli makalede Tirkiye'de uzun yillardir devam eden terér sorununun ¢dézimdine yoénelik
baslatilan girisimlerle ilgili, gazetelerin, siire¢ icerisinde yasanan gelismelere karsi nasil bir tutum
sergiledigi saptanmaya calisiliyor. Bu dogrultuda, ideolojik duruslarinin birbirlerinden farkhhk
gosterdikleri varsayilan gazeteler arastirma kapsaminda incelenmis.

Yasar Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dog. Dr. Ferah Onat ve Arastirma Gorevlisi
Cudi Kaan Okmeydan’in “Politik Halkla iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi: 30 Mart 2014 Yerel
Secimleri ve 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanhgi Secimleri” baslikli galismalari dergimizin besinci
makalesi olmaktadir. Onat ve Okmeydan bu calismalarinda politik halkla iligkiler araci olarak
sosyal medyay! ele almaktadirlar. Makalede, Tirkiye'de siyasal partilerin ve adaylarin sosyal
medyaya olan ilgileri ortaya konmakta ve konu Halkla iliskiler modelleri Gizerinden irdelenmektedir.

Altinct makale Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi’'nden Ars. Gér. Dr. Kenan Demirci tarafindan
yazilmis ve “Tiirkiye’de Yurttas- Devlet iletisimi Agisindan E-Devlet Uygulamalari: BIMER Ornek
Olay! ” basligini tasimaktadir. Yazar ¢alismasinda, son yillarda kiresel olarak yayginlasan ve
yurttas ile devlet arasindaki iletisimin énemli bir 6rnegi olan e-devlet konusunu tartismaktadir.

Yasar Universitesi iletisim Fakiiltesi’'nden Dogent Dr. Serra inci Celebi’nin “The Investigation of



Social Communication Apprehension and Motivations for SNS Usage” basligini tagiyan yedinci
makalede, sosyal ag kullanimi ile iletisim kaygisi veya iletisim kolayligi arasinda muimkin
olabilecek bir baglanti arastinimaktadir. Yazar, bulgularini birka¢ kuramsal bakis agisi kullanarak
tartismaktadir.

Marmara Universitesi lletisim Fakiiltesinden arastirma gérevlileri Yeliz Kusay ve Zuhal
Akbayir 'in birlikte hazirladiklari sekizinci ve son makale “Dijital Oyunlar ile Tuketime Yolculuk:
Ogrenme Yaklasimi Acisindan Cocuk Kullanicilara Yénelik Bir Arastirma” adini tasimaktadir.
Calisma kapsaminda, c¢ocuk oyuncularin dijital oyunlar aracihgiyla tlketime yoénelisleri,
6grenme yaklagimlari géz 6nunde bulundurularak iletisim bilimci George Gerbner’in ekme
kurami baglaminda tartisilacak ve odak grup arastirmasi yontemiyle dijital oyunlardaki tiketim
mesajlarinin ¢ocuk kullanici tizerindeki etkisi degerlendiriimektedir.

Dergimizin 23. sayisinda calismalariyla bizlere destek veren yazarlarimiza, her bir makaleyi
incelikle okuyan ve degerlendiren hakemlerimize, bizleri her zamana destekleyen ve yalniz
birakmayan Fakdlte yénetimine, Danisma Kurulu tyelerine, derginin her asamasinda &zveri ile
calisan yardimcilarim Ars. Goér. Selda Saral, Uzman Banu K. Arun, Ars. Goér. Ayhan Kingerd,
yabanci dil- ceviri editéri Uzman Riza Eren Bozkurt’a, dergimizin her sayisinda kapak tasarimi
ve dizgisiyle bize katki sunan Ogretim Gérevlisi Macit Giirel’e ok tesekkiir ederim.

iyi okumalar dilegiyle
Dog. Dr. Figen Ebren






Devingen Mizansenden Huzursuz Kameraya: Yesilcam'da Zum
Cagri inceoglu’
0z

Zum mercek ile yapilan optik bir etki olan zum hareketi Yirminci Yuzyilin ilk yarisinda ortaya
¢tkmis olmasina karsin, gelisimini ve yaygin kullanimini ikinci Diinya Savasi sonrasi televizyon
yayinciliginin gelismesiyle kazanmistir. Zum hareketi zamanla sinemada da kullanim alani
bulmustur. Bati sinemasinda 1950’ler ve 1960’lardan itibaren ¢zellikle bagimsiz sinemacilar
tarafindan tercih edilmeye baslanmis estetik ve pratik bir ara¢ olarak zumun sinemadaki yeri
tartismalara konu olmustur. Tirk sinemasinda 1960’ yillarda belirmeye baslayan zum, hizla
yayginlasarak gittikce daha fazla sayida filmde ve yogun olarak yer almistir. Bu yazida, bir bicem
araci olarak zumun s6z konusu yillarda Yesilcam filmlerindeki islev ve 6zellikleri ile film dilinde
yarattigi etki incelenmistir. Zumun séz konusu filmlerde kullaniminin mizansende 6nemli bir etki
yarattigi gérulmustir. Bu etki zum icermeyen filmlerdeki mizansen 6zellikleri ile karsilastirilarak
film estetigindeki degisim tartisiimistir. Yazida, ayrica zum mercegin gelisimi ile zum hareketinin
sinemaya girisi ele alinmig; hareketin 6zt ve kullanimina dair glinimutze degin yapilan elestirel
ve kuramsal tartismalara deginilmistir.

Anahtar Kelimeler: bicem, mizansen, sinema, Turk Sinemasi, zum

From Dynamic Mise-en-sceneto The Restless Camera:
The Zoom in Yesilcam

Abstract

Although the zoom was emerged at the first half of the twentieth century, it has gain edits
development and popularity in the post World War |l era with the effect of television broadcasting.
The zoom shot usage has gained an approval in film making too. The zoom especially has been
preffered by the independent film makers since the1950s and 1960s. The role of the zoom has
been subject to discussions as aesthetically and practically. The zoom emerged in Turkish cinema
in the1960s and its usage has increased rapidly. In this article, beside the functions and the
characteristics, influence of the zoom on the film language of Yesilgcam period are investigated.
It is concluded that the zoom has an impact on the mise-en-scene of these films. Observed
transformation of the film aesthetics has been discussed through the comparison of this impact
with the mise-en-scene traits of the films which do not contain the zoom. In the study, it also has
been given a brief history of the development of the zoom lens and the usage of the zoom in
cinema, and an account of critical discussions on the subject so far.

Keywords: cinema, mise-en-scene, style, Turkish Cinema, zoom

1 Yrd. Dog.Dr., Yagar Universitesi
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Giris

Seyirci, onun gbéziinden sokagi kusbakisi gorir. Cerceve sabittir ancak sokak ve etrafini

gevreleyen binalarda sira disi bir hareketlilik hissedilir. Olimle yasam arasindaki o ince
cizgide, dustigl dehseti yansitircasina, zemin Scottie’ den hizla uzaklasirken Ust Uste dizilmis
pencerelerin arasi garip bir bicimde acilr. Der letzte Mann (Son Adam, F.W. Murnau, 1924)’daki
sarhos kapicinin etrafinda dénen dlinyayi gdésteren tiirden izlenimci bir bakis agisini yansitan
cekim, 0 zaman i¢in yeni sayilabilecek bir teknigin yine Murnau’ nun kaydirmasi ile birlesmesinden
olusmaktadir. Vertigo (Olim Korkusu, Alfred Hitchcock, 1959)’nun agilisindaki bu kisa anda
olan biten, ileriye dogru yapilan bir kaydirma hareketine karsilik, ayni anda ters yénde yapilan
geriye zum (optik kaydirma) hareketidir. Hitchcock meshur ¢an kulesi sahnelerinde ayni oyuna
tekrar basvurur. Bundan bdyle bu etki, filmin adiyla, Vertigoefekti olarak aniimaya baslanacaktir.
Eskiden beri bilinen ancak o giine degin pek ilgi cekmemis goriinen zum hareketi yaratici bir
kullanim bigimi daha bulmustur.

Scottie (James Stewart), ¢atinin kenarindaki oluga tutunmus sallanirken asagiya bakar.

Renkili film ve sinemaskopla ayni dénemlerde ortaya ¢ikmis, izleyici icin ilgi ¢ekici bir teknik yenilik
(Hayward, 2000: 475) biciminde nitelendirilen ve aslen optik bir hareket etkisi olmasina karsin
kamera hareketi turleri arasinda sayilabilecek zum (zoom / optik kaydirma), sinematografinin
ve dolayisi ile mizansenin ve bigcemin? (style)araglarindandir. Brown (2012: 213) zumu odak
uzakligindaki optik bir degisim olarak tanimlar. Vineyard (2010:17) zum hareketinin genel plandan
yakin plana kameranin yerini degistirmeden gecmeyi, yavas yapildiginda kisith mekéanlarda
kaydirma (dolly / track) hareketinin yerine kullanabilmeyi, hizli yapildiginda ise dikkat ¢cekmeyi
sagladigini belirtir.

Bir zum mercek, odak uzakhginin degisebildigi, dolayisi ile hem genis, hem normal, hem de
dar acil (telefoto) mercek 6zelliklerini ayni anda (zerinde tasiyabilen bir mercektir. Bdylece,
farkl cekimler icin gerektiginde ¢ok sayida farkli mercek kullanma ihtiyacini giderir. Sagladigi
bu kolayligin yaninda, zum mercegin estetik acidan sinema ve televizyona getirdigi en 6nemli
yenilik, odak uzakliginin cekim aninda degistiriimesiyle ortaya ¢ikan gorsel etkidir. Bu, sinema ve
televizyonda yeni bir tiir sanal hareket etkisini gértintii diline kazandirir ki, buna zum hareketi denir.
Bu hareket, géruntinin yakinlagsmasi veya uzaklagsmasina gore ileriye(zoom in) ya da geriye zum
(zoom out) olarak adlandirilir. Zum hareketi sirasinda ¢ekim 6lgegi kadar géruntiideki mekan
da bir degisim gecirir. Hareketin ileriye ya da geriye yapilmasina gére, mekénda derinlemesine
uzanan nesnelerin arasindaki mesafe uzar ya da kisalir, diger bir deyisle mizansenin 6n, orta ve
arka plani birbirinden uzaklasir ya da sikisir géruindr. Zum ug¢tncl boyutu sénumlendirir ya da
guglendirir.

Film estetiginin bir tarihi vardir ve bu tarihi ¢6zimlemek sinemayi anlamak agisindan kaginiimaz
bir bicimde 6nemlidir (Bordwell, 1997: 4). Bonitzer(2011: 22)’in de belirttigi gibi “sinema tarihindeki
her yenilik, 6nce plan denen su ele avuca sigmaz varligin daha énce gérilmemis bir kullanimi,
hatta nitelik degistirmesi olarak baslamistir”. Zum mercek ve bu mercekle yapilan optik bir
hareket olarak zum, film estetigine énemli bir yenilik getirmistir. Zumun yaygin kullanimi filmlerin
bicemini blyik 6l¢liide degistirmistir. Bu nedenle, sinemanin biceme dair tarihi yazilirken filmlerde
sahneleme, cekim 6lcegi, cekim slresi, kamera hareketi ve agisi, kurgu gibi 6gelerin yaninda
zum ve oynadigi roltin incelenmesi de 6nem tagir.

2 Bigem, en yalin haliyle, bir filmin tim gorsel ve isitsel dokusu (Bordwell, 1997: 4) olarak nitelenebilir.
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Anlatim araglari bir sanat dalini kendisi kilan &zelliklerden biridir. Sinema da kendine 6zgu
anlatim araclarina sahiptir. Klasik anlati sinemasinda dykinin oynadigi baskin role karsin film,
bicem araciligiyla hayat bulur ve onsuz var olamaz. Anlati sinemasinda anlati yapisi ve bicem
arasindaki iligki karsilikh bir iliski olup bicem de anlatiya ve dolayisi ile anlamin Uretiimesine
hizmet etmek durumundadir. Sinemada bicemi olusturan 6geler mizansen, sinematografi, kurgu
ve sestir. Mizansen ve sinematografi, diger bir deyisle sahneleme ve gérintileme genellikle bir
arada ele alinarak filmlerde bu 6geleri inceleyen g¢alismalar da siklikla mizansen ¢dziimlemesi
olarak nitelendirilirler.

Bicemin bir 6gesi olarak zum hareketi Tlrkiye’de oldugu kadar, Amerikan sinema ve televizyon
arastirmalarinda da yeterince incelenmemis bir konudur (Hall, 2013: 277).Once Bati televizyon
ve sinemasinda kullaniimaya baslanan zum, Turkiye’'de de kullanim alani bulmus ve bir dénem
yayginlasarak film estetigini dikkat ¢ekici bir bicimde etkilemistir.

Bu calismanin amaci, sinematografik bir 6ge olarak zumun Yesilcam Sinemasi’nda ortaya
cikis ve yayginlasma slrecini tespit etmek, niteligini, islevini ve mizansen Gzerinden film dilini
dénusturucu etkisini tartisarak sinemanin estetik tarihine katkida bulunmaktir. Yazida éncelikle
zum mercegin tarihsel gelisimi ve estetik 6zellikleri agiklanmis; zum Uzerine yapilan elestirel ve
teorik tartismalara deginilmistir. Ardindan Tirk Sinemasi’nda ele alinan dénemde zum kullanimi,
zumun estetik nitelikleri ve anlatiya katkisi baglaminda islevleri tartigilarak bicemdeki degisim
tartisiimigtir.

incelemeye konu olan filmler Tiirk sinemasinda Yesilcam olarak adlandirilan dénemde,1960’li ve
1970’li yillarda, zum hareketinin filmlerimize yeni yeni girmeye basladigi ve film yapim sayisinin
sicrama yaptigi bir dsnemde gevrilmis 54 filmden olusmaktadir. Ulasilabilen filmler arasindan her
bir yila ait alti-dokuz arasi film rastgele secilmistir. C6zimlemede filmlerin videokaset kopyalari
ya da internette dolasimda olan video kopyalari kullaniimistir.®Bir ¢cekimin zum ¢ekim kabul
edilebilmesi i¢in tek bir zum hareketi icermesi burada yeterli gérilmustir. Bazi filmlerde ¢ok
sayida cekimin kademeli olarak ileri ya da geriye art arda zumlar icerdigi de g6z 6énlinde tutulursa,
toplamda zum hareketi sayisinin burada belirtilenlerden daha fazla oldugu ayrica not edilmelidir.
Bunun yaninda, herhangi bir cekim 6lgegi degisimine yol agmayan, érnegin, oyuncu ve nesne
hareketine baglh kompozisyon degisimlerinde cercevelemeyi diizeltmek amacli yapildigr anlasilan
kisa zumlar da kapsam digi birakilmistir. Ayrica, olay érglsunin bir parcasi olmayan nitelikteki
baslangig yazilar da incelemeye déahil edilmemistir. Ancak bazen filmin (Orn. Kucaktan Kucaga,
U. Erakalin, 1966) olay érgiisii kredilerle birlikte bagladigindan, yani yazilar cekimlerin (izerine
bindirildiginden, buralarda karsilasilan zum hareketleri veri olarak kabul edilmistir.

Zum Mercek ve Zum Hareketi

Zum, yani deg@isken odakli mercegin 6ncullerinin ortaya ¢ikisi 19. Yuzyilin ilk yarisina dayanir.
Bu yuzyilda genellikle teleskoplar Uzerinde calisilan ve gelistirilen bulus, 20. Ylzyilda film
kameralarinda kullaniimak Uzere gelisim ve kullanim alani bulmustur. 1920’lerde Joseph B.
Walker, 1930’larda ingiliz Taylor &Hobson sirketi ile Alman HelmutNaumann, 1940’larda ve
50’lerde Frank G. Back ve 1960’larda Pierre Angénieux modern zum mercegi gelistiren isimler
olarak bilinmektedirler (Hall,t.y.;Kingslake, 1989:156). Zum mercegin gelisiminin ardinda yatan en

3 Sinema aragtirmalarinda filmlerin yapim yili ve kiinye bilgileri gibi cok temel gériinen konularda dahi zaman
zaman dogru bilgiye ulasma gui¢ligi bilinen bir sorundur. Bu nedenle filmlerin yapim yil belirtilirken tutarlilik
icin bu alanda yeni ve kapsamli bir calismanin sonucu olarak ortaya ¢ikan TSA (Tirk Sinemasi Arastirmalari)
veri tabani esas alinmigtir. Veri tabanina www.tsa.org.tradresinden ulasilabilir.
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6nemli etkenler savas ve televizyon teknolojisi olmustur. 1939’da Avusturya’dan Amerika’ya kagan
Back, aslen askeri amagclaricin zum mercekler tasarlayan bir mihendistir. Televizyon yayinciligi,
zum mercegin gelisiminde rol oynayan ikinci 6nemli alani olusturmustur (Hall, 2012; Kingslake,
1960). Zum mercek, sinemadakinin aksine, baslangigta heniiz video kayit teknolojisinin olmayip
yayinlarin aninda iletildigi, o an cereyan eden olaylari aktarmak icin ¢ekimi durdurup farkl odak
uzaklikli mercekleri degistirerek konuya yaklasip uzaklasmanin miimkin gériinmedigi televizyon
yayinciliginda énemli bir kolaylik saglamis gériinmektedir.

Frank G. Back, 1947’de yayinlanan tanitici yazisinda, gelistirdigi “Zoomar” mercegi “degisken odak
uzaklikli bir mercek” olarak adlandirir ve tasarim amacini ve iglevini su sekilde belirtir: “Zoomar
degisken odakli (varifocal) mercek, kameranin mevcut yontemlerle objeye yaklasip ondan
uzaklasmasinin imkansiz oldugu ya da ekonomik olmadigr durumlarda zum cekimi yapmaya
yarayan bir ara¢ olarak Uretildi. Perdede kamera nesneye dogru yaklasiyormus gibi gériinse
de gercekte kamera —ve nesne- sabit kalir. Mevcut hareket optik olarak uretilir’(57, 58).Yazida
ayrica mercegin, egitsel ve belgesel filmlerde harita, resim ve maketlerin gérintilenmesinde;
topla oynanan oyunlar ve otomobil yariglari gibi spor etkinliklerinde; sanayi, ticaret ve tip
alanlarinda sagladigi yakin ¢ekimlerle son derece yararl olabilecegi érneklendirilerek vurgulanir.
Back yazisini su ciimlelerle bitirir: “Sunu sdylersek hi¢ de abartili olmaz: Yakin ¢ekim, yani D. W.
Griffith tarafindan sinemaya armagan edilen bu gui¢li ifade araci, zum mercegin gelisiyle gercek
anlamini buldu. Zumar mercek, su ana kadar bu teknigin kullanimini karmasik hale getiren
guglikleri ortadan kaldiriyor”(63).

Back ve arkadaslari, mercegi baslangicta 16 mm. ve 35 mm. film kamerasi i¢in gelistirmis olmakla
birlikte, televizyon yayincihiginda gelecek vadettigini gérerek elektronik kameralarla uyumlu bir
cesidini tasarlayip Uretmigler (Back ve Herbert, 1955), Amerika’da sayilar hizla artmakta olan
televizyon kanallarina pazarlamiglardir (Hall, 2013: 280; Kingslake, 1989: 156). Paramount
Newsreel, Back’in Zumar mercegini edinen ilk blytk sirket olur. Gerek Back’in Zoomar’i gerekse
1950’de ¢ikan Pan-Cinor yalnizca 20- 60 mm arasi degisebilen odak uzaklikli, son derece kisith
zum hareketi saglayan merceklerdir. Bu konudaki asil gelisme 1950’lerden itibaren gerceklesmistir
(Salt, 1977:48).

Joseph B. Walker, 6nceki yillarda icat ettigi mercegi gelistirerek 1950’lerdeElectra-Zoom adiyla
Uretir. Modern zum merceklerdeki en dnemli gelismeyi ise yiksek optik kalitesi ve on kez
yakinlastirabilme kapasitesiyle 1960’larda Pierre Angenieux yapar. 1960’lar ve 1970’lerde Avrupa
ve Amerikan sinemasindaki en siradisi zum efektleri Angenieux’nun 12 - 120 mm ve 25 — 250
mm mercekleri ile hayat bulur (Hall,t.y.).

Aragtirmalar, zum mercegin oncellikle aksiyona daha da yaklasmak ve izleyicide heyecan
uyandirmak amaciyla gelistirilmis bir arac¢ olarak ortaya g¢iktigini belirtmekte. Mercek, basta
6zellikle dénemin en popller oyunu olan Baseball maglarini gériintilemek icin kullaniimis ve
mercegi kullanan kanallar, izleyicilerine oyuncularin daha biyuk ve canli gértintilerini sunduklarini
tanitimlarinda sik¢a vurgulamiglardir. Zum merceg@in Amerika’daki kullanimi takip eden yillarda
diger sporlarin gértintilenmesinde ve haber programlarinda da yayginlasir. 1950’lerin ortasinda
televizyon yayincihiginda yaygin bir ara¢ haline gelir. Studyo ve dis ¢ekim canli yayinlarinda
sagladigi kolayligin yaninda dénemin Amerikan televizyon dramalarinda da zum ¢ekimi kullanim
alani bulmustur (Hall, 2013: 280-283).

Zum mercek ve zum hareketinin sinemadaki kullanimi sesli dénemin baslarina kadar uzanmakta
ise de uzunca bir dénem sinirli kalmistir. 1930’lardaLove me Tonight (Rouben Mamoulian, 1932),
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American Madness (Frank Capra, 1932), The Four Feathers (Namusum icin, Cooper vd. 1929),
Dirigible (Frank Capra, 1931), One Way Passage (Tay Garnett, 1932) ve Edge of Darkness
(Narvik Baskini, Lewis Milestone, 1942) zum hareketinin sinemada yer aldigi ilk filmlerden bazilari
olarak sayilabilir. Salt (1992:244), zumun Amerika’da daha ¢ok televizyonda kullanildigini ancak
Apache (Asi Cengaver, Robert Aldrich, 1954) ve The Incredible Shrinking Man (Kendi Kendine
Kugllen Adam, Jack Arnold, 1957) filmlerinde sinirli sayida da olsa yer aldigini yazar. 1950’lerin
sonlarindan itibaren sinemada zum hareketine daha sik rastlanmaya baslanir (Hall, 2012:227).

Sinemacilarin 1950’ler ve 1960’larda stidyolarin disina ¢ikarak daha fazla dis ¢cekim yaptiklari
yapimlarda; uzak mesafelerde, basit aydinlatma ve sahneleme kosullarinda zum mercek énemli
bir pratik arag olur ve 6zellikle gen¢ sinemacilar tarafindan ragbet gorir (Bordwell 1997:247).
Avrupa’'da basta Das Madchen Rosemarie (Rolf Thiele, 1958)’ nin cok sayida zum hareketi
icerdigi; zumun dénemin baskaca Alman filmlerinde de yer aldigi, ancak en dikkat ¢ekici erken
kullaniminin Roberto Rossellini’nin Era Notte a Roma (Roma’da Karartma, 1960) ve Vival'ltalia!
(Garibaldi, 1961) filmlerinde oldugu ve Rossellini’nin bu deneyden sonra zumdan uzaklastig
(Salt 1992: 244) belirtilir. Sarrisise (akt.Belton, 1980:22), Rosselini’nin zumu ilk defa India: Matri
Bhumi (1959) filminde kullandigini soyler. Ayrica, Fransiz sinemaci Claude Chabrol, La Femme
in-fidele(Vefasiz Kadin,1968), Que la betemeure (1969) ve Le Boucher (Kasap, 1969) filmlerinde
duygusal bir etki icin zumu ¢arpici bir bicimde kullanir (Belton, 1980: 26).

Avrupall bagimsiz filmler kadar Hollywood yapimlarinda da zum 60’li ve 70’li yillarda sikg¢a yer
alir. Mercek ve yarattigi etki bir ddnem Amerikan sinemasini da estetik agidan 6nemli dlctde
etkilemistir. 1960’larda Sam Peckinpahzum c¢ekimi film biceminde ¢okga tercih etmistir. Takip eden
yillarda Yeni Hollywood sinemasi adi verilen 6nemli sayida bagimsiz ve kigik butceli Amerikan
filminde zumun yayginlastigi gérilmustur. Diger yanda Uzakdogu dévus filmlerinde de dovus
sahnelerini yogunlastirmak icin kullaniimistir (Belton, 1980; Bordwell, 1997; O’Brien, 2012).

Bordwell(1997: 249), cok sayida yonetmenin sahneleri gevrinme ve zum igceren uzun gekimlerle
doldurarak dramatik anlar icin daha sertzumlar kullandiklarini,-Berny Levy’den &ding aldig
terimle- “arama ve aciga ¢ikarma” nin, yani sahnede olan biteni tarayan ve 6nemli detaylar
secen tavrin1960’larin ve 70’lerin belirgin bir 6zelligi haline geldigini belirtmekte. Bu tarzin
Alexander Petrovic ve Robert Altman gibi yeni yénetmenler kadar Visconti, Fellini, Bergman ve
Rossellini gibi eski ustalar tarafindan da uygulandigini not diismektedir. Ayrica, ¢evrinme ve zum
yaklasiminin bazen dusik bitceli yapimla 6zdeslestirilse de bazi ¢ok yeni sahneleme firsatlari
sunmus oldugunu séylemektedir(1997: 250).

Belton(1980:25) ise televizyon yayinciliginin etkisine dikkat cekerek zumun sinemada
yayllmasinin Robert Altman, Blake Edwards, John Frankenheimer, Andrew McLaglen, Robert
Mulligan ve Sydney Pollack’in New York’un televizyon dinyasindan Hollywood’a gecerken zumu
da beraberinde getiren yénetmenlerden bir kismi olduguna isaret etmekte. Ayrica Altman(McCabe
ve Mrs. Miller, 1971) ve Mulligan (Summer of '42, 1971)’1 zumun “belki de en parlak uygulayicilari”
olarak nitelendirmektedir.

Deneysel sinema kanadinda ise Michael Snow’un Wavelength (1967) ve ErnieGehr’in Serene
Velocity (1970) filmleri, zum mercegin farkli odak uzakliklari konumunda kullanilarak yapilan
cekimlerin art arda eklenmesiyle yakinlk-uzaklik ve perspektif degisimi iligkilerini carpici bir
bicimde sergileyen calismalardir (Wees, 1992:51-52).

Zum hareketinin film bicemindeki yerini tanimlayan ve tartisan sinirli sayida ¢alisma mevcuttur.
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Zum Uzerine baslangicta yazilanlar daha ¢ok teknik bir yenilik olarak zum mercek Uzerinden
hareketi tanimlayan ve yararlarini agiklamaya ¢alisan niteliktedir. Zum merceklerin tanitimlarinda
ya da kameraman ve teknisyenlerin yazdiklarinda bu mercegin kameranin konumlandiriimasina
olanak sagladigi kadar, sinirl set olanaklari iginde bazi durumlarda kaydirma hareketini
ortadan kaldirmaya olanak tanidigi vurgulanmaktadir (Hall, 2012:225, 226). Ornegin, American
Cinematographer’daki bir yazida, uzun bir cekimde kameranin gidebildigi yere kadar ileri dogru
kaydirma (dolly /track) hareketi yapabilecegi, bir nesne tarafindan engellenmesi halinde zum
ile oyuncunun yuzine kadar yakinlasmaya kesintisiz devam edebilecegi belirtiimekte (akt. Hall,
2012:229).Tiirkiye’'den verilebilecek bir érnekte de Nijat Ozén (1963: 87), zumu optik kaydirma
olarak Turkgelestirmis ve “degisir odakli mercekle elde edilen kaydirma” olarak tanimlamistir.
Zum ve kaydirma benzerliklerinden 6tiri sinemada kacinilmaz olarak sikgca beraber ele alinan iki
kavramdir. Buna karsin kaydirma ve zum hareketinin bicemde yarattigi etkide temelde bazi farklar
vardir: ileri veya geri kaydirma hareketinde kameranin mekandaki konumunun degismesinden
dolayi cercevedeki perspektif de degisirken zum hareketinde perspektif degismez. Zum ¢ekimde
cercevelenen nesnelerin biylimesi ya da kugcllmesi yapay bir etki uyandirir ve mercegin
niteliginden 6tird net alan derinligi degisir. Kaydirmada ise, insan g6zu gibi davranan kameranin
mekandaki ileri / geri hareketi sonucu deneyimledigi (goérdigi)perspektif degisimi, perdedeki
gorintinin arka planina bir hareketlilik olarak yansir ve ayrica mercegin odak uzakhgi sabit
kaldigi icin net alan derinligi de etkilenmez.

Orneklerden de anlasilacagi iizere zum hareketine, kisaca kameraya esneklik kazandirmak,
mekan sorunlarini asmak ve kaydirmanin yerini alabilecek bir hareket olarak kullanim amaci
bicilmekte; ancak bunlardan biri 6éne c¢ikmis goérinmektedir. Belton (1980:21), 1930’lardan
1970’lere kadar zum hakkinda yazilanlarin ¢ogunun zumu kamera hareketine bir yenilik, bir
katkidan ¢ok, kaydirmaya bir ikame olarak gérdigu elestirisini getirmektedir. Ayni makalede
Belton (1980: 27), Yeni Dalga’dan beri zumun sinema dilinin evriminde énemli bir roli oldugunu;
dzellikle mekani bozuma ugratmasi ve kendi 6z farkindaligiyla ikinci Dinya Savasi éncesi
gelistirilmis olan batln kodlari parcaladigini vurgulamaktadir. Bunu bir olumsuzluk olarak degil,
yeni ve yaratici bir gelisme olarak goérdigl anlasiimaktadir. Kaminsky (akt. Belton, 1980:21) de
zumun geleneksel kaydirma hareketine ikame kabul edilmesi dlstincesine karsi ¢ikarak onun
aslen farkli tirde bir hareket oldugunu iddia edenlerden biridir.

Andrew Sarris (akt.Belton, 1980: 22),Rossellini’nin zumlarinin fikirler ve kavramlar ifade
etmek gibi soyut diizeyde —kamera hareketinin fiziksel katiligiyla saglanamayacak- bir anlatim
kazandirdigini belirtir. Her bir gérintinin akiskan bir sekilde, kesintiye ugramadan birbirine
doénlstuguna, birey-cevre, yakin-uzak, parga-bitiin ve perspekiif iliskisinin bu mercekle dinamik,
akigkan, mekéanda devinen bir nitelik kazandigini savunur.

Sobchack (1990: 25) ise, makalesinde zum ve kaydirma hareketlerini karsilastirarak ileriye zumun
izleyici agisindan nesneye dogru izlenimsel diizeyde diger bir deyisle daha i¢csel ve zihinsel bir
yakinlasmayi temsil ederken, kaydirma hareketinin ise zihinsel oldugu kadar bir jest gibi fiziksel
bir yakinlagsma tasimasiyla disa vurumsal bir nitelik tagidigini belirtir.

O’Brien (2012) da Bordwell gibi, zumun psikolojik bir etki yaratan, kolaylik saglayan ya da kaydirma
hareketine ikame bir ara¢ olarak ele alinmasinin digina ¢ikarak bir bagka duruma isaret eder.
Zumun yayllma sebebi olarak 1960’larda ve 1970’lerde 6zellikle kiiguk yapimlarin stidyo digina
cikip dis cekim agirlikli film yaptigr Yeni Hollywood sinemasini etken gosterir. O’Brien (2012),
fiziksel cekim kosullarinin etkisini vurgulayarak zum mercek ve zum hareketinin kullaniminin
biceme dair bir tercihten 6te yapim kosularinin bir zorlamasi olarak estetigi bicimlendirdigini éne
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surerek dikkati metin disi bir alana ¢gekmektedir. Zira, Gibbs (2011) de mizansenin olusmasinda
yapim sureclerinin ve buralarda alinan kararlarin da son derece etkili olabilecegini; bu nedenle,
mizansen ¢éziimlemesinde ¢erceve ici kadar disinin da dikkate alinabilecegini géstermistir.

Zumun Dogu sinemasindaki kultirel kaynaklari Gzerine fikir ylrlten bir calismada ise Paul
Willemen (2013: 108),zumu geleneksel kiiltirlerdeki anlatici merkezli performansin; bizdeki haliyle
6rnegin meddahlik olarak adlandirilabilecek bir halk anlaticiliginin modernlesmis, sanayilesmis bir
versiyonunun (sinema ve elektronik goriintl) araci olarak gorir®. Bati sinemasindaki anlaticinin
6zdeslesmeyi hedefleyerek kendisini stirekli gizlemeye calistigi yaklasima aykir olarak; dogulu
anlaticinin kendi varh@ini sik sik hatirlatan bir jest, retorik bir beceri olarak nitelendirir zum
kullanimini. Argiimanini dinleyici kiltirde —burada s6zli (oral) yerine Godzich (1994)’ten 6diing
aldig isitmeli (auditive) kultir terimini kullaniyor - “agzi acgik birakma’nin yani duygulara hitap
etmenin énemli oldugu tespitiyle destekler(Willemen 2013:106,107).

Yesilcam'da Zum

Bu calisma zum hareketinin Turk Sinemasi’na ilk girisinin kesin bir tarihini sunmamakla
birlikte, hangi yillarda kullaniimaya baslandidi ve yayginlasma stireci hakkinda bazi tespitlerde
bulunmakta; biceme dair bir ara¢ olarak Yesilcam filmlerindeki niteligi ve islevi tGzerinden film
estetigindeki donusturicu etkisini tartismaktadir.

Arastirmamizda ele alinan yillarda® yapilmis filmler arasindan rastgele segilerek incelenen
orneklerde zum cekimin gittikce daha fazla tercih edilir bir ara¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu,
g6zlenebilen bir olgudur ve zum iceren ¢cekimler sayildiginda ortaya su tablo ¢ikmaktadir:

Orneklemdeki 1964 yilinin alti filminde de herhangi bir zum hareketinin varliina rastlanmazken;
1965’te bir; 1966°da Uc; 1967’de bir; 1968°de iki; 1969’da bes; 1970°de bes ve 1971’de yedi
filmde zum kullanildigr gérilmektedir (Tablo 1). 1965-1968 yillari arasindaki filmlerde daha sinirli
sayida kullanilan zum, 1969 yilindan itibaren daha sik kullaniimaya bagslanmis ve 1971’°de ciddi
sayllara ulasmistir. Diger bir deyisle, zum hareketinin kullaniminin yénetmen ve kameramanlar
arasinda yildan yila yayilmasinin yaninda, her bir film icindeki kullanim sikhgr da belirgin bir
bigimde artmigtir. Zum, baz filmlerde daha sinirli tutulup, hatta hi¢ kullaniimazken bazi filmlerde
yuz ve daha (zeri sayidaki ¢cekimde zum hareketine rastlanmaktadir. Bdylece, 1964 yilindan
ornek alinan filmlerde herhangi bir zum hareketi iceren ¢ekim yok iken; 1971 yili filmlerinde bu
say! toplamda 680’e ulasmistir (Grafik 1). Bu durum, anlasilacag! Uzere, s6z konusu filmlerin
estetiginde carpici bir etki olusturmaktadir. Burada hatirlatiimasi gereken bir nokta da tabloda
zum hareketi iceren ¢ekim sayisinin verilmis oldugu dikkate alindiginda; tek bir ¢ekim iginde
birbiri ardina gelen zumlarla birlikte zum hareketi sayisinin gercekte daha fazla oldugudur. Zumun
Yesilgam filmlerinde cesitli iglevleri vardir. Zum mercek ve bir bicem 6gesi olarak zum hareketi, bu
filmlerin dili tzerinde tahmin edilenin de tzerinde bir etkiye sahip olabilir.

4 Nitekim N. Erdogan da Willemen’e benzer sekilde Yesilcam'daki bu gesit yabancilastirici sinemasal
araglari Brechtyen bir estetik yerine Karagdéz, Meddah, Ortaoyunu geleneksel kiltir 6geleri ile ilintilendirir.
Bkz.“Yesilcam’da Sessiz Bedenler, Bedensiz Sesler”,http://neziherdogan.net/articles/filmsoundtr/bedenses.htm

5 incelenen filmler 1964-1971 yillar arasindandir. Bu,ayni zamanda enflasyonist olarak tabir edilen dénemin
ivmelendigi yillardir. Yapim sayisindaki ciddi artig1961’den itibaren goriilmekle birlikte 1964'te film sayisi bir
sigramayla 125’ten178’e ¢ikmistir ve 1968 yili haricinde (177) film yapim sayisi asagiya diismemis, yildan yila
artmigtir.
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Tablo 1: Filmler ve Zum Cekim Sayilari

Filmin Adi

Tig Gibi Delikanli
Genglik Riizgar
Evcilik Oyunu
Kesanl Ali Destan
Agaclar Ayakta Oliir
Atcali Kel Mehmet
Garip Bir Izdivag
Sevmek Zamani
Son Kuslar
Tehlikeli Adimlar
Veda Busesi
Zennube

Ah Giizel Istanbul
Erkek ve Disi
Gariban

intikam Ugruna
Karakolda Ayna Var
Kucaktan Kucaga
Meleklerin intikami
Namusum icin
Siyah Otomobil

Bir Dag Masali
Merhamet

Sefiller

Oliim Saati

U Sevdali Kiz
Yagmur Ciselerken
Giil ve Seker
Sabahsiz Geceler
Yalan Yillar

Kezban

Omrimiin Tek Gecesi
Kuyu

Ask Bu degil
Kaldinm Cicedi
Kinali Yapincak
Olmis Bir Kadinin Mektuplar
Sevgili Babam
inleyen Nagmeler
Biitiin Asklar Tatli Baslar
Kezban Roma'da
Oliinceye Kadar
Saadet Giinesi
Sofdr Nebahat
Umut

Yit

964
964
964
964
964
964
965
965
965
965
96b
965
966
966
966
966
966
966
966
966
966
967
967
967
967
967
967
968
968
968
968
968
968
969
969
969
969
969
969
970
970
970
970
970
970

Yonetmeni

Ulkii Erakalin
Nejat Saydam
Halit Refi§

Atif Yilmaz
Memduh Un
AsafTengiz
Nejat Saydam
Metin Erksan
Erdodan Tokatl
Mehmet Dinler
Ulkii Erakalin
Tiirker Inanoglu
Atif Yilmaz
Halit Refig
Aram Giilyiiz
Tiirker Inanogjlu
Halit Refig
Ulkii Erakalin
Osman Seden
Memduh Un
Aram Giilyiiz
Turgut Demirag
Osman Seden
Zafer Davutoglu
Ertem Gorec
Sirn Giiltekin
0. Nuri Ergiin
Osman Seden
Ertem Gorec
Nejat Saydam
Orhan Aksoy

0. Nuri Ergiin
Metin Erksan
0. Nuri Ergiin
0. Nuri Ergiin0
Orhan Aksoy
Ulkii Erakalin
Aram Gilyiiz
Safa Onal
Aram Gillyiiz
Orhan Aksoy
Safa Onal
Nejat Saydam
Siireyya Duru
Yilmaz Giiney

Zum Cekim Sayisi
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Yavrum 1970 Orhan Aksoy 89
Beyoglu Giizeli 1971 Ertem Egilmez 125
Bir Teselli Ver 197 Litfi 0. Akad 10
Feride 197 Metin Erksan 27
Gonil Hirsizi 1971 ArsavirAlyanak 14
Hayat Sevince Giizel 1971 Temel Giirsu 133
Kader Unuttu Beni (Sabir Duast) 1971 Mehmet Bozkus 13
Oldiiren Sehir 197 Orhan Aykanat 0
Son Higkirk 197 Ertem Egilmez 138
800
700
600 //
500 /
400
/ =—Zum Cekim Sayis
200 /
100
O T T T T T T 1

1964 1965 1966 1967 1968 1969 1970 1971

Kesmenin Yerini Alan Zum

Zum, filmde devamlilik ve kesme iligkilerini etkileyen bir aractir. Zumun Yesilgam filmlerinde
gordigu islevlerden biri, kesme yapmadan 6lcek degistirme, diger bir deyisle yeniden gerceveleme
saglamasidir. Ornegin, kameray! durdurup daha yakin bir cekime kesme ile gecmek yerine ileriye
zum hareketi ile gegilir. Bunun en asiri bicimini birbiri ardina kademeli olarak yapilan, eklemlenmis
ya da salinimli diye nitelendirilebilecek zumlar temsil eder. Metin Erksan’in Feride (1971)’sinde,
Feride (Emel Sayin)’nin izzet (Reha Yurdakuly'in evinde tuzaga dustriliis sahnesinin agiligindaki
cekimde ileri geri (i zum hareketi vardir. Cekim, izzet'in yakin gekiminden geriye dogru zumla
baslar ve genel ¢cekimde duraklar. Gekim, kapidan Feride’nin girmesi ile birlikte son noktasinda
Feride ve izzet'i gerceveleyen ileri bir zumla devam eder ve hareket halindeki Feride’nin daha
da yakin bir gcekimine ulasan bir baska zum ile sonlanir. Safa Onal'in yénetmenligini yaptigi
inleyen Nagmeler (1969) adli filmde Zeki (Zeki Miiren), sevgilisi Jilide (Colpan ilhan)’ ye hastane
ziyaretinde evlenme teklif ettiginde, hizli bir zum Jilide’nin sagkin ytzina yaklastinr. Ardindan,
cerceve Zeki'yi de kapsayacak sekilde geriye zumla genisler ve Zeki’nin Julide’nin gégsine
kapanmasiyla ikisine dogru yapilan zum ilebiter. Bitiin bu olan bitenler sirasinda kamera ne bir
konum degistirmis ne de —gercgeveyi dizeltmek igin bir zorunluluktan kaynaklanan hafif bir gevrinme
disinda- baska bir hareket yapmistir. Son Hickirk (Ertem Egilmez, 1971)’in hemen agilisindaki
cekimdekine benzer sekilde Kenan (Metin Serezli)'in filmin baglarinda ge¢misi hatirladigi sahne
bahcedeki agacin ciceklerinden geriye dogru bir zumla agilir ve ¢cekim kesilmeden tam ters yénde
bir zumla kdskin penceresini izleyiciye yaklastirir. Zum kullaniminin had safhaya ulastigi Feride
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(Metin Erksan, 1971)’de filmin doksan dakikalik stiresine karsin zum hareketi iceren 247 ¢ekimle
dakika basina yaklasik ti¢ zum ¢ekim dusmektedir. Bu sayiya yukarida verilen érnekte oldugu gibi
ayni ¢cekimde art arda yapilan ikinci ve hatta t¢lnct zumlar dahil degildir. Kisa diyaloglardaki
aci-karsi agi cekimleri ya da bazi nesnelerin yakin ¢cekimleri gibi sabit cerceveler zumlarin arasina
serpistirilmis ara ¢cekimler (insert) haline gelmislerdir. Filmde zum icermeyen bir cekim neredeyse
istisnadir. Kaydirma hareketi yok denecek kadar azdir ve mevcut kaydirmalarin bittigi noktada
bile cekim ¢ogu kez bir zum ile devam eder. Eger Erksan, bu filmi bilingli olarak yapti ise, Feride
tam anlamiyla “yalnizca zumlardan olusan bir film nasil olurdu?” sorusuna yanit arayan deneysel
bir calisma olarak dahi nitelenebilir.

Zumlarin pes pese birbirini takip ettigi ve gelgitlere donustigi filmlerden bazilari Son Higkirik ,
Beyoglu Guzeli (Ertem Egilmez, 1971), Yavrum (Orhan Aksoy, 1970) ve Sevgili Babam (Aram
Gulylz, 1969)’dir. Zum hareketi iceren ¢ekimler dizisi Beyoglu Guzeli’nin ilk anindan itibaren baglar
ve filmin ortalarindaki gazino sahnesinde oldugu gibi bazi sahnelerde gittikce yogunlasir. Zum bu
filmlerin dokusuna dylesine nlfuz etmistir ki hareketsiz olmasi beklenen kisa ¢cekimlerde dahi cok
kisa bir zum hareketi zaman zaman su yiiziine ¢cikmaktadir.® Anlama yeni bir sey katmadigi halde
cogu kez zuma basvurulur. inleyen Nagmeler’in ortalarinda Zeki Miiren dostlariyla bir aksam
yemeginde ayaga kalkip sarki séylemeye basladiginda, zum nedeni anlasilamayan bir ara ¢cekim
olarak bos sandalyesini yakinlastirir. Baska bir sahnede Zeki piyano basinda tek basina sevincgle
sarki sOylerken ayaga kalkip kameraya dogru yaklastiginda ¢ekim yizinl sadece biraz daha
yaklastiran kisacik bir zumla sonlanir. Yavrum’da finale dogru, deniz kiyisinda kayahgin tizerinde
oturmus Emine (Semra Sar)’ye U¢ kisa ¢cekimde yaklasilan an, kesmenin glclnln hatirlandigi
nadir sinemasal anlardandir.

Zumun kesmenin yerini aligi ayni zamanda film yapiminda pratiklik saglamaya da hizmet
etmektedir. Sahne ¢ok sayida cekime bélinmek yerine zum hareketiyle cogu kez tek bir seferde
goruntilenmeye calisilir. Oysa kesmede ise devamlilik agisindan daha genel gekimlerden
yakin ¢cekime yapilan kesmelerin uyumlu olmasi gerekir. Zum bdylece nesnenin konumu ya
da hareket halinde ise hizi ile baglantili olarak devamlilia uygun kesme yapabilme kaygisini
azaltmaya yarar. Bu, hem devamliiga daha az dikkat sarf etmekten dolay1 hem de ¢ekimin sik sik
bolinmesini 6nleyerek sette kamera ve oyuncu trafigini azaltarak zaman kazandirdigi gibi; olusan
sekans cekimler kurgu sirecinde de kolaylik saglamaktadir.

Zum ayrica atlamal kurguda tercih edilen bir gecis ve de merak uyandirma araci olarak kullanilir.
ileriye dogru bir zum ile biten gekim ve/veya sahnenin ardina geriye zum ile acilan bir cekim
ve/veya sahnenin eklenmesi ¢ok sik kullanilan bir yéntemdir. Sahne baslarinda ¢ok yakin bir
¢ekimden genel cekime dogru zum ile gegilirken mizansen bir tiyatro perdesinin agiligi gibi ortaya
cikar. Oyuncular ve mekéan bir anda degil yavas yavas belirirler ve zumun ulastigr son noktada
her sey gortinir hale gelir. Béylece genel ¢cekime bir anda yapilan kesme ya da zincirleme ile bir
gecis yerine zum mizansen bilgisini izleyiciye yavasca aktarir. Cekimin basinda ¢ok yakindan
gobrilen nesne ya da oyuncunun nerede ve/veya nasil bir durumda, kimlerle bulundugu sorusu
izleyicinin aklina ilk disen seylerden biridir. Bu tarz bir kullanim, daha ¢ok sinema tarihinin

6 Bir fikir vermesi acisindan bu érneklerdeki zum sayisi Salt'un verileri ile karsilastirildiginda, veri tabaninda
kamera hareketleri sayiimis olan 43 filmden hi¢ birinde bu sayida zum hareketi yoktur. En sik zum kullanan
filmlerden biri olan ve toplamda 310 kamera hareketi iceren The Blair Witch Project (Daniel Myrick, Eduardo
Sanchez, 1999)'te 31 adet zum vardir. Diger bir deyisle zum, toplam kamera hareketlerinin yalnizca yiizde
10’unu olusturmaktadir. Bertolucci’nin onlarca kaydirma, gevrinme ve ving hareketi iceren son derece hareketli
kamerasini yansitan lIConformista (BernardoBertolucci, 1970)’da ise 37 zum vardir. Buna karsin, bu filmlerdeki
herhangi bir kamera hareketi icermeyen cekimlerin sayisi her zaman daha fazladir. (Kaynak: www.cinemetrics.
Iv)
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erken dénemlerinde yaygin olarak kullanilan bir gecis ve efekt olan irisi hatirlatir. Bu gegis turd,
cekim olgegi kavrami ve kullaniminin heniiz kisith oldugu bir dénemde, kesmeye (kurguya)
basvurmadan gérintinin degismesini de saglamaktaydi.

Bu dénemde yeni yeni belirmeye baslayan renkli filmin ¢ok masrafli oldugu, film maliyetlerini
yukselterek kucik sirketlerin ortadan kalkmasina sebep oldugu (Kirel, 2005: 207-215) g6z
onunde bulundurulursa zumun siklasmasinda artan maliyetlerin énemli bir etken oldugu
disindlebilir. Nitekim, burada ele alinan ve zuma ¢ok sik bagvuran filmlerin hemen hepsi renkli
cekilmistir.1967°de cevrilen ¢cok az sayidaki renkli filmden biri olan Bir Dag Masal’nin yogun zum
kullanimiyla diger filmlerden farklilasmasi da bu diisiinceyi desteklemektedir. Ustelik bu yillar
maliyetlerle ters orantili bir sekilde sinemamizda yapim sayisinin hizla arttigi bir déneme denk
gelir. Senaryolardaki, temalardaki basitlik ve tekrar bir yana, bicem agisindan da zumun, az
zamanda ¢abucak film tGretme zorunlulugu altinda tizerine disen roli oynamis oldugu séylenebilir.

Ciglik Etkisi

Zumun Yesilcam filmlerindeki en énemli islevlerinden biri vurgulama ya da imlemedir. Zum, sik¢a,
sesin yukselmesinin ya da patlamasinin gorsel bir esdegeri olarak hizmet gorir. Aslen ses ve
goruntu karakter olarak birgok farklilik icerir. Sesin patlama anindaki dalgalanmasi gériintiide -
birebir miimkiin olmasa da- ancak bdyle var olabilmektedir. Bu, genellikle ani zum hareketlerine
eslik eden sesin varligindan da anlasilabilir. Oliinceye Kadar (Safa Onal, 1970)'in finalindeki
mahkeme sahnesinde Nejat (Ayhan Isik) bagirnr “Yalan!” (geriye zum). Ayni filmde Nejat'in savci
arkadasinin Nesrin (Zuhal Aktan)’e “Asacaklar Nejat'i” dedigi an ¢iglik atan Nesrin’in yiziine dogru
ileri zum yapilmakta ancak bu sefer zum hareketine yuksek perdeden bir mizik eslik etmektedir.
Siyah Otomobil (Aram Gulyiiz, 1966)’de otomobilin cocuga carpma aninda ¢iglik atan ¢cocugun
ylzine dogru ¢ok hizli bir zumla yaklasilir. Fikret (Hulya Kogyigit), kocasinin verdigi haberde
Nejat (Ediz Hun)'in adini duydugunda o ana kadar duragan olan ¢ekimde izleyiciyi birdenbire
kadinin soke olmus yuz ifadesine yaklastiran ileriye zumla beraber dramatik bir mizik yukselir.

Ancak bazen, sessizlik anlarinda bile zum tek basina da gérsel bir patlama, bir ¢iglik etkisi gosterir.
Yavrum’da dedesi (Manir Ozkul)’nin éliim haberini aldiginda Ayse (Zeynep Degdirmencioglu)’nin
yliziini yakinlastiran ama ne bir ¢iglik ne de benzeri bir miizigin eslik ettigi andaki zum ile Ayse’nin
gbsterilen bir resimden annesinin kimligini 6grendigi, yani o ana kadar aslinda izleyicinin bildigi bir
gergegi karakterin kesfetmesi aninda kullaniimis olan zum iyi birer &rnektir.

Zum bu yoénlyle sesle karsilastirildiginda hem benzer hem de zit bir karaktere sahiptir. Ses
seviyesinin (volume / hacim) aniden artmasi mekanda kapladigi alanin artmasina isaret ederken,
zumda ise en carpici patlamalar - tam tersine- mekanin kiguldugu, derinligin sénimlendigi,
nesnenin kendi Ustiine kapandidi ama perdede/ekranda birden blyuyerek hacim kazandigi
ileriye zum anlarinda karsiligini bulur. Zum hizinin artmasi, diger bir deyisle suresinin kisalmasi
da bu etkiyi guclendirir. Bdylece zum ne kadar ¢abuk ise gorsel patlama da o derece blyUk olur;
o derece siddetli bir sesin karsihgi olur.

Hareket Etkisi

Zum, pek ¢ok kez hareket katma, dinamizm saglama amacina da hizmet eder. Kurgunun, oyuncu/
nesne ve kamera hareketinin sinirliigindan ya da tamamen yoklugundan kaynaklanan duraganhgi
oOrter. Uzun ya da duragan cekimlere hareket katmasinin yani sira, dansh, dévisli sahnelerde
kurgunun yaratamadig ritim zum aracihgiyla uretilir. Kurgunun bu konuda oynadigi roliin 6nemi,
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basta Eisenstein olmak lzere, Sovyet Montaj sinemacilarindan beri bilinen bir olgudur. Mascelli
(1998: 162) de pek cok kameraman ve ydnetmenin, yanlis bir sekilde, hareketli cekimlerin
perdedeki aksiyonu hizlandirdigina inandigini; ancak bunun genellikle anlatiimak isteneni daha
uzun bir slrede anlatmasi nedeniyle, tam tersine hikayeyi yavaslatici bir etkide bulundugunu,
uzun bir hareketli cekimden ise dogrudan kesmeyle birbirine baglanan birka¢ duragan kisa
¢cekimin, yani kurgu yoluyla arttirilan ritmin ¢ok daha iyi sonug verdigini belirtmektedir.

Benzeri bir amagla, kahramanin zihnine ulagilarak 6znel ve daha derin bir anlatimin kullanildigi
durumlarda distincenin soyutlugunu ve eylemsizligin getirdigi duraganhg kirmak icin kullanilir;
psikolojik bir durumu, i¢ diinyada yasanan gerilim ve ¢atismalari yansitmak adina tercih edilen bir
arag olur zum. Olmus Bir Kadinin Mektuplari (Ulkii Erakalin, 1969)°'nda Fikret (Hulya Kogyigit)'in
mektuplarinin filmin basinda kizi Nedret (Hulya Kogyigit) tarafindan okunmasi aninda biri birini
takip eden zum hareketleri kullaniimistir. Yine ayni filmde Nejat (Ediz Hun)’in barda otururken dig
ses olarak izleyiciye aktarilan dislncelerine dalmasi sirasinda pes pese zumlar gelir.

Ele alinan filmlerdeki zumlar ¢ergeveleme agisindan belirgin bazi ortak ézelliklere sahiptir. Yuzler
cogunlukla kompozisyonun merkezindedir. Yiize dogru yakinlasan ya da yizden geriye dogru
zum en sik karsilasilan kullanim seklidir. Ardindan yaygin olarak telefon, resim, yazi, tabak,
cicek, telefon, mektup, saat, daktilo vb. dekor 6geleri gelir. Bu kullanimi ézellikle sahne agilis ve
kapaniglarinda daha ¢ok tercih edilir. Hemen hemen her sahnenin zum ile agilmasi Yavrum’da
bir aligkanlik haline gelmistir. Zumun baglangi¢ ve bitis cekim 6lcekleri arasi degisimi blyuk, hizi
yiiksektir. Ornegin genel ya da boy gekimden yakin cekime — ya da tersi- yapilan ani zumlar
yaygindir. Bir karsilastirma yapilacak olursa bunlar, Visconti'ninMorte a Venezia (Venedik'te
Olim, 1974)’ de kullandigi yavas ve dengeli zumlarin disindadir. Ayrica zum mizansen igindeki
kameranin fiziksel hareketini de sinirlar. Béylece, tek bir kamera konumundan yapilan tek ¢cekimle
anlatim yogunlasir. Ozellikle 1969’ dan itibaren yayginlasan ve siklasan bu tipik zum kullanimina
dair iyi bir 6rnek Sofér Nebahat (Streyya Duru, 1969)'tir. Bu filmde yer yer ¢cekim basina bir
veya daha fazla sayida zum diser. Buna karsin zuma eslik eden ¢evrinme harici diger kamera
hareketleri son derece sinirlidir. Yalniz kamera degil; mizansendeki oyuncu trafiginin de belirgin bir
bicimde kisith oldugu dikkati cekmektedir.Bu durumu daha iyi kavrayabilmek ve film estetigindeki
dénlisumu goérebilmek icin birkag yil éncesinin zum icermeyen film diline bakmak yeterlidir.

Zumdan Once Mizansen

1960’larin énemli bir kisminda dramatik anlardaki gerilim ¢ogunlukla ileri ya da geri kaydirma,
oyuncu hareketi, yakin cekime kesme, carpik cergeveleme gibi ydntemler kullanilarak
gliclendiriimekteydi. Ulkii Erakalin, Kucaktan Kucaga (1966) filminde bdyle anlar vurgulamak
icin sikca oyuncunun cercevede blyumesini tercih etmis ve bu, genelde oyuncunun ¢evrinme
esliginde kameraya yaklasmasi ile ya da yakin ¢ekim ylze yapilan hizli kesmelerle saglanmistir.
Benzer sekilde, Tehlikeli Adimlar (Mehmet Dinler, 1965)'da Haluk (Onder Somer), Semra (Hiilya
Kogyigit)’nin itmesiyle distp basini demire vurdugunda bu beklenmedik an, yerde hareketsiz
yatan adamin ylzine dogru her biri daha yakin G¢ kisa ¢ekimle (kesmeyle) vurgulanmistir.
Namusum icin (Memduh Un, 1966)'de Murat (Ayhan Isik)in karsini intihar etmis buldugu
sahnede ve finaldeki catisma sahnesinde, tek ya da arka arkaya hizlica yapilan kaydirma
hareketleri ile gerilim artinlmistir. Yagmur Ciselerken (O. Nuri Ergln, 1967)’den verilebilecek bir
Ornekte ise Ekrem (Ekrem Bora), telefonda intihar haberini aldiginda kamera yiizline dogru hizla
yaklasir. Meleklerin intikami (Osman Seden, 1966)’nda Perihan (Tiirkan Soray) evden kacarken
yatagin Uzerine biraktigi mektuba dogru kamera hizli bir kaydirma hareketiyle yaklasir. Finale
dogru silahla ates edildiginde kapidan giren adamin dehsete diismus yizine yine hizla yapilan
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kaydirma hareketiyle yaklasilir. Garip Bir izdivag (Nejat Saydam, 1965)'ta, Zeynep (Tiirkan
Soray)’in evlatlik oldugunu 6grendigi anda yuzinin yakin ¢ekimine varan bir kaydirma hareketi
yapilir.

Zumun olmadigi ya da ¢ok sinirli kullanildigi tiim érneklerde s6zi edilen dramatik anlarda cevrinme
hareketinin eslik ettigi ileri/geri kaydirma hareketi sik¢ca kullanilir. Kamera yaklasir, uzaklasir, yine
yaklasir, yine uzaklasir. ilerleyen yillarda bu tarz gekimler zum ile yapiimaya baglanmistir. Daha
sonraki donemlerde hemen hemen istisnasiz ileriye/geriye zum hareketi ile vurgulanan duvardaki
resme, ylze yakinlagip uzaklagsma, dramatik bir kegfedis, kargilasma anlari 1964°deki filmlerde
kaydirma ile ifade edilmistir. Anlasilacagi lGzere Yesilcam sinemasinda kaydirmanin kullanim
amaci ve bicimiyle zumunki birbirine cok benzemekte; bu yoniyle de birinin kolayca digerinin
yerini almis olmasi sasirtici gérinmemektedir.

Buna karsin, zumun nadir kullanildigi yillardaki filmlerde yalnizca dramatik gerilim anlarinda
degil, i¢c mekan dahil diyaloglu sahneleri de kapsayan, t¢inci boyutu ortaya ¢ikarmaya yarayan
bol oyuncu ve kamera hareketinin varligi dikkat cekicidir. Nitekim 1961 tarihli bir yazisinda Nijat
Oz6n (1995: 93) de geng yénetmenlerin liglincii boyut yaratmanin énemini —her ne kadar yetersiz
bulsa da- kavradiklarina deginir. Bu 6rneklerdeki mizansen planlamasi uzun ¢ekimlerde dinamik
oyuncu ve kamera hareketi kombinasyonlarini icerir. Biraz daha yakindan bakmakla bu filmlerin
bir kisminda sahnelerin belirli bir incelikle tasarlandigi anlagilabilir. Erkek ve Disi (Halit Refig,
1966)’nin baslarindaki karakol sahnesinde polis memuru Burhan (Fikret Hakan) ve amiri (Reha
Yurdakul) arasinda gegen konusmayi gosteren uzun ¢ekimlerde oyuncular odayi boydan boya kat
ederken kamera da onlarla birlikte konumunu degistirir. Devingen kamera kullaniminin daha iyi
ornekleri Atcali Kel Mehmet (AsafTengiz, 1964)’te bulunabilir. Atcal (Fikret Hakan)’nin arkadasi
Copur (Hayati Hamzaoglu)’un esir tutuldugu ahirda eskiya tarafindan sorgulandigi sirada Atgali
tarafindan kurtarilmasini gosteren cekimde kamera ileri- geri kaydirma ve yay hareketleriyle
bir yandan oyunculara yaklasir, bir yandan da mekani ve oyuncularin buradaki konumlarini
izleyiciye yeniden hatirlatir. Benzer sekilde Tehlikeli Adimlar, Sevmek Zamani (Metin Erksan,
1965), Son Kuslar (Erdogan Tokatli, 1965) ve Oliim Saati (Ertem Géreg, 1967) gibi filmlerde de
kaydirma hareketi ve hareketli bir mizansen son derece yaygindir. Bunlar, séz konusu dénemin
mizansenine dair verilebilecek gok sayida drnekten yalnizca bir kagidir. Devingen bir mizansen
yaratmak yalniz kamera degil, dekor yerlesimi, aydinlatma ve oyuncu hareketlerini de hesaba
katan dikkatli bir trafigi gerektirmekte.

Ote yandan zumun ¢ok sik kullanildigi filmlerden biri olan Sevgili Babam (Aram Giilytiz, 1969)’da
kaydirma hareketi nerdeyse ortadan kalkmis gérinmektedir. Bu ve benzeri érneklerde zumun
islevi de degismistir. Yalnizca énemli anlari imleyerek anlatiyi destekleyen bir ara¢ olmaktan
cikarak her zaman ve her kosulda kullanilabilen bir hareket haline gelmistir. Dramatik anlardaki
bu zumlar, teknigin sagladigi bir imkan olarak, kaydirma hareketinin yetisemeyecegi bir hizda
yapilir. Zum, biceme o kadar yayilmistir ki, gerilim anlarini vurgulamak ancak daha kontrast bir
zumla mimkin olmaktadir. Sevgili Babam’da bazi sahnelerde ¢ekim basina bir zum hareketi
dismekte, hatta kimi zaman ayni ¢ekim iginde ileri-geri zumlarla bu sayr daha da artmaktadir.
Oysa ayni Aram Gilylz, birka¢ yil énce zum hareketini sinirl tutarak daha cok kaydirmadan
yararlanmaktaydi (Siyah Otomobil). Zumlar ¢cevrinme ve kaydirma hareketleriyle birlestiriimekte;
nadiren ve kaza, kavga, bir tehdidin vurgulanmasi gibi durumlarda kullaniimaktaydi. Ustelik
ayni yil gektigi bir baska film olan Gariban (1966)’da ise -eger teknik bir engel yok ise- hic zum
kullanmamigtir.

Orhan Aksoy Kezban (1968)’da elinde zum gibi bir ara¢ olmasina karsin ondan faydalanmakta
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aceleci davranmaz ve ancak filmin yarisindan sonra gerilimin tirmandigi noktalarda zumu dahil
ederek sinirl sayida kullanir. Bu ve benzeri érnekler zum ve kaydirma hareketlerinin heniiz
baslarda yalnizca biri birine ikame olmaktan cok estetik bir tercih oldugunu dustindirmektedir.
Baslangigtaki bu daha ekonomik ve temkinli zum kullanimi dikkate degerdir.

Zumun yayilma asamasinin baslangicinda alisageldik bir teknik olarak kaydirma hareketi
mizansenden hemen c¢ikarilip atilmamis gériinmektedir. Yénetmen zum kullandigi bir ¢ekimin
hemen ardindan gelen cekimde kaydirma hareketi kullanabilir. Ah Giizel istanbul (Atif Yilmaz,
1966) carpici anlarda kaydirma yerine ani zumlari kullanan ilk filmlerden biridir. Hasmet (Sadri
Alisik) derin duslncelere dalmisken kamera yizine dodru yavas bir hareket ile yaklasirken,
bir gurdltt ile sigradiginda rahatsizligi sert bir geriye zum hareketi ile izleyiciye aktarilir. Filmin
genelinde zumlar kimi zaman gbze batmalari engellenmek istenircesine ¢cevrinme hareketlerinin
icine gizlenmis; finale dogru Hasmet is aramaya giderken ise esnafin saskin yizine dogru
birer birer zum yapilmistir. Bdylece bunun bilin¢li bir sinemasal tercih oldugu bir kez daha
kendini gosterir. Ask Bu Degil (Nuri Ergiin, 1969)’de gazinocu (Turgut Ozatay) ile Selma (Sema
Ozcan)'nin konusmasina dinleyen kadin (Diclehan Baban)'in irkiime aninda ileri zum yapilirken;
bir bagka sahnede yasli kadinin Selma’nin gazinoda c¢alistigini gazeteden 6grenisinde distugu
saskinlik ileri kaydirma hareketiyle verilmis olup zumun temkinli bir bicimde kullaniimasinin bir
diger érnegidir.

Sonuc

Zum mercek ve buna bagh olarak yapilan zum hareketi Yirminci Yuzyilin ilk yarisinda ortaya
¢ctkmis; ancak uzunca bir dénem sinemada nadir olarak kullaniimistir. Zum, asil teknik gelisimini
ve bir efekt olarak yaygin kullanim alanini ikinci Diinya Savas! sonrasi 6zellikle televizyon
yayinciliginin gelisimiyle ve stidyo sistemi disi bagimsiz film yapimciliginin gelisimiyle kazandi.
Yukarida da belirtildigi gibi diinya sinema tarihinde zumun ¢ok ¢gesitli ve yaratici kullanim érnekleri
mevcuttur.

Zum mercek ve estetigi Uzerine baslangicta yapilan tartismalar, daha ¢ok onun teknik bir yenilik
olarak bazi mekan sorunlarini agsma gibi film yapiminda sagladigi kolayliklara odaklanmistir.
ilerleyen yillarda teknik gelisiminin tamamlanmasi ve kullaniminin artmasina paralel olarak film
diline getirdigi yenilik, sinemasal zaman ve mekan tzerindeki etkisi Uzerine daha teorik dizeyde
tartismalara yoénelinmistir. Buna karsin, sinema yazininda zum heniiz, 6rnegin bir uzun g¢ekim
kadar, incelenmemis bir 6ge olarak durmaktadir.

Turk sinemasinda zumun yaygin bir bigcimde kullaniimasi Batidakinden bir miktar gecikmeyle de
olsa, asag! yukari ayni tarihlerde, 1960’larin sonundan itibaren ve 1970’lerde gerceklesmistir.
Televizyonun zumun sinemada yayillmasinda oynadigi rol hatirlanacak olursa; Turkiye'de
Televizyon yayincihginin gelisiminin daha gec gerceklesmesi bu konudaki etkenlerden biri
olabilir’. Ancak daha 6nemli bir etken zum hareketinin Bati sinemasinda (6rn. Yeni Hollywood
sinemasi) yayginlasmasi ve daha dikkat cekici bir hal almasi ile eszamanl olarak Turkiye'de
yabanci film gosterimlerini takip eden sinemacilarin dikkatini ¢ekmis olma ihtimalidir. Bu tdr
etkilenmeler bilinen bir gercektir. Ornedin Kurosawa’nin Shichininnosamurai (Yedi Samuray,
1954) ve lkimononokiroku ( | Live in Fear, 1955 ) filmlerindeki etkin kullanimi telefoto ¢ekimlerinin
sinemada poplerlik kazanmasinda etkili oldugu (Bordwell, 1997: 246) sdylenmektedir. Bu gibi
etkilenmelerin yani sira, géruntd yénetmenlerinin film estetigindeki etkisi ile yapim sirketlerinin
sahip olduklari arag-gerecleri de hesaba katan gelecekteki arastirmalar, sinemamizin estetik
tarihi yazilirken zumun yeri ve etkisini daha acik ve kapsamli bir sekilde ortaya koyabilir.

7 Nitekim, TRT’nin televizyon yayinlari 1968’de baglamistir.
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inceledigimiz filmlerde zum hareketi, vurgulama, tempoyu yiikseltme, merak uyandirma, duygu ve
dusunceleri somutlastirma gibi sinemasal anlatim amaciyla kullaniimasinin yaninda devamlilik,
¢cekim ve kurgu konularinda da pratik nedenlerle tercih edilmis gérinmektedir. Baglarda zumun
estetik ve temkinli bir kullanimi s6z konusu iken bu ¢ok kisa surmus, kullanildigi filmlerde
ybnetmen ve kameramanlar tarafindan hizla ragbet gérmdistir. Asiri kullanimi sonucu zum,
etkisini ve degerini yitirmistir. Bu nedenle sinemasal agidan gergekten ihtiya¢ duyuldugu anlarda
ancak daha keskin bir kullanimiyla gérinir olmustur.

Bir kisim filmde zum - kaydirma ayrimi duslincesinin belirgin oldugu her iki teknigin de ayri ayri
kullaniimasindan anlagiimaktadir. Zum bu filmlerde daha ¢ok seyirci ya da karakter agisindan bazi
durumlar vurgulamak igin gorsel bir efekt vazifesi gérmektedir. Bu, sinema diline gérsel bir katki
olarak nitelendirilebilir. Buna karsin, zumun yayginlagsmasiyla birlikte bilingli bir estetik tercihten
¢ok kaydirma hareketine ikame ve hatta ondan daha cazip bir ara¢ olarak gérilmeye baglandigi
aciktir. Bu ise bicemde kacinilmaz olarak daha radikal bir degisikligi de beraberinde getirmigtir.
Zumlarla birlikte mizansendeki kamera ve oyuncu hareketi azalmis; tek bir kamera konumundan
yapilan tek gekimle anlatim yayginlasmistir. Onceki yillarin sahnenin iginde yer alan, dolayisi ile
seyirciyi sahnenin ortasina, olaylarin icine tasiyan kamerasinin aksine zumun asiri kullaniminin
bir sonucu olarak kamera sahnenin disina itilmis, olan biteni uzaktan seyreden teleskopik bir géze
indirgenmistir. Bununla birlikte, zum hareketi sadece kaydirma degil kesme yerine de kullanilan
bir tir gecis yani kurgu araci haline de gelmistir. Bdylece etkisi mizansenin de étesine uzanmustir.
Zum, Belton (1980)'in da vurguladigi gibi, zamani ve mekani yeniden tanimlayarak yerlesik
sinemasal kodlari kirarak gérmenin ve gdstermenin yeni yollarini verebilecek bir ifade araci iken,
bir butlin olarak degerlendirildiginde Yesilcam sinemasinda zumun asiri kullanimi, film dilinde bir
siglasma olarak kendini gosterir.1940’lardan1990’lara kadar Turk sinemasinda Uretim kosullari
¢cok degismemistir (Atam, 2011: 29, 30, 36). Teknik oldugu kadar estetik bir yenilik olan zum, bu
Uretim kosullarinin etkisi altinda sekillenerek ona hizmet eden bir arag haline gelmis, béylece film
dilini gelistirmekten 6te tam tersine onu gerileten bir islev gérmustar.

Elimizdeki 6rneklerde Turk sinemasinda yeni yeni gelismeye baglayan, devinen bir mizansen
anlayisinin yerini, devinimi teknik bir ara¢ olarak zumla saglamaya calisan duragan bir kamera
ve mizansen almaktadir. Oysa zumun yaygin kullanildigi filmlerin tirleri, temalari, anlati yapilari,
mekanlari ve sureleri zumun var olmadigi filmlerdekinden ¢ok da farkl degildir. Artik yakin ya
da c¢ok yakin cekimden genel cekime ya da tam tersine zum hareketiyle gegilir. Kesmelerle
baglanan birden fazla ¢ekim s6z konusu degildir. Kalemi kagittan kaldirmadan yazilan bir el
yazisini hatirlatircasina farkli cercevelemeler birbirine, ¢ekim kesintiye ugratiimadan, zumla
baglanir. Bu ¢ekim tekniginin yazida oldugu gibi filmi ¢ekene ve kurgulayana hiz kazandirdigi
acik. Ancak, bu haliyle bicem, son derece 6zensiz, g¢alakalem karalanmis eskizler izlenimi
uyandirir. Daha 6nce kesmeyle ve oyuncu/kamera hareketi ile saglanan gerceve degisimi zum
ile saglanmaya baglanmistir. Bu, sinemasal bir siglig1 da beraberinde getirir ve énceki tasarimin
nispeten zenginligi bu noktada ortadan kaybolmaya baslar. Bu hareket dylesine bir aliskanlk
haline gelir ki, kamera bazi durumlarda adeta huzursuz bir sekilde, bir tik gibi, zum yapmadan
duramaz. Tek bir hareketsiz ¢ekim, akiskan olmayan sabit bir cerceve bulmak zorlasir. Bu tavir,
Bordwell'in aktardigi arastiran, arayan bir kamera tavrindan ve de Sarris’in bahsettigi soyutlugu
somutlastiran, devingen bir islev géren hareket olmaktan ¢ok uzak, hem nicelik hem de nitelik
bakimindan sémiriye dénugen eskizci bir tavirdir.
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Bir Haber Toplama Teknigi: Video Habercilik
Emrah Semih Kosar'
0z

Habercilik, 80’lerde televizyon yayinlari ve 90’larda internet teknolojilerindeki gelismeler ile
birlikte hizli bir degisim ve dénlsim gecirmistir. Ginuimuzde 6zellikle mobil teknolojiler, yeni
haber toplama tekniklerini tartismaya acmaktadir. Bu dogrultuda calisma, dinyada yeni bir
haber toplama teknigi olarak video habercilik kavramini konu edinmektedir. Video habercilik
ile ilgili veriler literatir taramasiyla elde edilmis, ardindan Turkiye'den iki video haber 6rnegi
¢c6zumlenmistir. Arastirma nitel ve betimleyici bir calismadir.

Anahtar Kelimeler: Video, Video Haber, Haber Videolari.

A Type of News Gathering Technique: Video Journalism

Abstract

Journalism has rapidly changed and transformed by television broadcasts in the 80s and
development of internet technologies in the 90s. Today, particularly mobile technologies have
created debates on new techniques regarding newsgathering. In this context, this study aims to
disclose news videos and video journalism as a new tool of newsgathering throughout the world.
The information on video journalism is based on literature, and following the literature research,
two examples of video news have been analyzed. The study is a qualitative and descriptive one.

Keywords: Video, Video Journalism, News Videos.

1 Gazi Universitesi GSE, Yeni Medya Anasanat Dali Yiiksek lisans égrencisi
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Ik televizyon yayini 1936 yilinda Ingiltere’de gerceklesmis; 1950’lerden itibaren televizyon, tim
I dlnyaya yayilmistir. 1960’li yillar ise, televizyonun altin ¢cagi olarak kabul edilmistir. Bu yillarda

video teknolojisinin ortaya cikisiyla televizyon yayinciligi, yeni teknik imkanlara kavusmus; bu
imkanlar zaman yonetimi ve mali agilardan yayincilara 6énemli kazanimlar saglamistir. 60’larin
siyasi ve ekonomik kosullari; sanat ve miizikte sadelik ve nesnelligi 6n plana ¢ikaran minimalist
anlayis, televizyon yayincihgr ve televizyon haberciligini de etkilemis; 6zellikle ABD’de yerel
televizyonlar, bazi yapisal degisikliklere giderek yeni arayislar icine girmistir. Bu cergcevede alanda,
haberin ¢ekimiyle birlikte sunumunu da kendi yapan; ardindan topladigi géruntuleri yine kendi
montajlayan muhabirler ortaya cikmaya baglamistir. Video habercilik (Video journalism) olarak
adlandirilan bu yeni habercilik anlayisi, 60’lardan 80’lere kadar yerel televizyonlar diizeyinde
sinirl bir alanda varlik gosterirken; 80’lerden itibaren savas muhabirliginin ve uydu yayinciligi
gibi yeni iletisim teknolojilerinin 6ne cikisiyla, ana akim televizyon haberciliginde de yer edinmeye
baslamistir. Video habercilik, 90’larda internetin kullanilmaya baslanmasindan glinimiize kadar
gecen slrede giderek yayginlasmis ve habercilik turleri icinde yerini almigtir (Thorand, 2006:
6-11; Gyimah, 2010; Rosenblum, 2006).

Bu calismada, Ulkemizde yapilimis olan habercilikle ilgili arastirma ve tartismalarda hentz yer
almadigi gézlemlenen video habercilik kavrami ele alinmistir. ilk olarak haber kavraminin ortaya
cikisi ile haber toplama ve yayma teknikleri tarihsel olarak ortaya konmustur. Ardindan, séz
konusu habercilik tirtinln ortaya ¢ikisina zemin hazirlayan ekonomik, siyasi ve teknolojik kosullar
ortaya konarak, bu habercilik bicimiyle ilgili genel bir cerceve cizilmeye calisiimigtir. Bu ¢erceve
dahilinde, Turkiye’den Anadolu Ajansi ve Hurriyet gazetesinin internet sitelerinin video sayfalarinda
yer alan birer video haberin ¢éziimlemesi yapiimistir. Calisma kapsaminda, llkemizde haber
icerikli internet sitelerinde yer alan video haberlerin, diinya dlcegindeki benzerlerinden oldukca
farkl ve kavramin igini doldurmaktan bir hayli uzak oldugu varsayimindan hareketle, diinyadaki
ve llkemizdeki video habercilik bigimi ve anlayislarinin karsilagtirmali olarak ortaya konulmasi
amagclanmigtir. Yapilan haber c¢dzimlemelerinden elde edilen bulgulara goére, Turkiye'deki
haber sitelerinde “video haber” ya da “video galeri” baglantilari altinda yayinlanan iceriklerin,
dlnya 6lgeginde ydrirlikte olan benzer video habercilik bigimlerinden uzak bir anlayista oldugu
saptanmigtir.

1. Haber Toplama ve Yayma Tekniklerinin Tarihsel Gelisimi

Gazetecilik 19. Ylzyilda kapitalizmin gelisimiyle ortaya cikmistir. Gazeteciligin kdkeninde ise
Avrupa’da ortagagin sonlarinda ortaya ¢ikan haber mektuplari yatmaktadir (Tokg6z, 2012: 63).
Magara duvarlari ve agag gévdelerinde bulunan insan ve hayvan figurleriyle birlikte s6zli gelenegi
takip eden yazil Uriinler olarak kil tabletler, el yazmalari ve kuskusuz Gutenberg’in kesfiyle ortaya
cikan Urtnler, habercilik ve gazeteciligin énclleri olarak kabul edilmektedir (Cavalier, 2004: 15-
22).

Halk icin ilgin¢ olan, halki ilgilendiren haberleri ve olaylar toplama, yazma ve bildirmeyle
ilgili bir meslek (Mutlu, 2004:107) olarak tanimlanan gazetecilik, 20. Yizyilda kitlesel bir hale
dénlsmastir. iletisim araglarinin gelisimi bu ylizyllda da devam etmis; gazeteyle birlikte temel
haber alma kaynaklarina énce radyo ve ardindan televizyon eklenmistir.

1890°’da Fransiz Edouard Branly radyo iletkenini bularak ilk aliciyi ortaya koymustur. Takip eden
on yil boyunca Rus Popov, italyan Marconi, Amerikali Forest'in bulusa yaptiklari katkilar ve
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1906°da Fessenden’in ilk uzun menzilli radyo yayinini gergeklestirmesiyle sesin, iki nokta arasinda
tasinmasi mimkin hale gelmistir. General Ferrie’nin, 1921'de Eyfel Kulesi’ne yerlestirilen radyo
vericisi araciligiyla gerceklestirdigi ilk dizenli Fransiz yayiniyla radyo, iletisim araclari arasina
katiimistir. Bu duzenli yayinlar sézli basinin da ilk érneklerini vermistir. Yayinlarda ilk olarak
hava durumu, ardindan tarim urlnlerini iceren borsa verileri hakkinda bilgiler aktariimigtir
(Cavalier, 2004: 129-130). 1922, ingiltere’de BBC’nin kamu yayinciligina, Fransa’nin ise 6zel
radyo yayinciligina basladigi yil olmustur. Gazetelerle baslayan habercilik anlayisi radyoda
devam etmis; ancak her iletisim aracinin kendine has yapisal 6zellikleri burada da devreye
girmistir. Radyoculukta haber yazim ve aktarim teknikleri temelde gazetecilikle benzer ézellikler
gosterse de, sesin kullanimi ve kayit teknolojilerinin kullanimiyla spikerin okudugu habere, daha
once alanda kaydedilmis sesler de eglik etmistir. Radyo, 1900’1u yillardan 50’lere kadar gecen
surede, 6zellikle iki dinya savasi boyunca haber alma islevini yerine getirmede temel 6neme
sahip olmustur. Sesin ve radyonun o dénemlerdeki gliciinu ortaya koymasi bakimindan, sonralari
sinemada kendine énemli bir yer edinen Orson Welles’in, Amerikan CBS radyosunda Dinyalar
Savas! adiyla sundugu radyo tiyatrosu énemlidir. Oyunun bir béliminde Marslilar uzay araclariyla
dinyaya inmektedir. Oyunun bu bélimiinde hararetli bir duyuru yapmakta olan Welles, radyolarini
yeni aganlar ya da baska istasyonlardan CBS'i dinlemeye gecenler tarafindan yanlis anlasiimistir.
BuyUk bir panikle halk sokaklara firlamis ve kitlesel gécler baslamistir. Radyonun bu tartisiimaz
glcu, savas Oncesi ve savas sirasinda etkin bir propaganda araci olarak kullaniimasina yol
acmigtir (Cavalier, 2004: 131).

Televizyonun kesfi ise 1880’lu yillara kadar uzanmaktadir. Alman muhendis Paul Nipkow,
1884 yilinda gelistirdigi basit mekanik bir dlizenek ile fotografik gérintlleri elektrik sinyallerine
doénlstirmeyi basarmistir. Nipkow diski olarak anilan dizenek, bilinen televizyon sistemlerinin
atasi kabul edilmekle birlikte, birkag deneme disinda dizgln g¢alismamis ve istenen sonucu
vermemistir (Barnouw, 1990: 5). 1925 yilinda isko¢ mucit John Logie Baird, Televisor adini
verdigi bir sistem gelistirmistir. Baird, Nipkow’un diskini kullanmig ve hareketli gértntuleri elektrik
sinyallerine dénstirerek iletmeyi bagarmistir (Barnouw, 1990: 49). ingiltere’de o dénemde radyo
yayinciligi yapmakta olan BBC, sistemle ilgilenmis ve 1929 yilindan itibaren deneme yayinlarina
baslamistir. ingiltere’de 1929 ile 1937 yillari arasinda yaklasik 2000 televizyon satilmistir.
Denemelerle gegen bu yillar sonunda, 2 Kasim 1936 tarihinde, bilinen anlamda ilk televizyon
yayinciligi yine BBC tarafindan gerceklestiriimistir. Bazi sinemacilar, sinemaya Oykinen
televizyonu bir rakip olarak gérmusglerdir. ABD’de dénemin Fox film sirketi baskani Darryl Zanuck,
televizyonun hicbir sekilde piyasada tutunamayacagini, insanlarin kontrplak bir kutuya her gece
bakmaktan er ya da geg¢ sikilacaklarini iddia etmistir (Covey, 1998: 22). Ne var ki halkin, radyonun
goruntilusit olarak tanidigr televizyon, cok gegcmeden hizla tim diinyaya yayilmistir. 50’lerde
renkli yayina gegilmesiyle birlikte televizyon satiglar artmig; dolayisiyla, izleyici sayisinda da
buyuk bir artis kaydedilmistir. Televizyonda da radyoda oldugu gibi haberleri spiker sunmaktadir.
Televizyonda aktarilan habere yazi, sekil, resim, fotograf ve hareketli goriintilerden olusan
grafiklerle, haberin gérintuli kayitlari ve kaydedilmis sesler eslik etmektedir (Tokgdz, 2012: 427).

90’lardan itibaren haber medyasi internetin gelisimiyle farkli bir noktaya tasinmistir. Kullanici
gazeteden okuyarak; radyodan dinleyerek; televizyondan ise izleyerek gerceklestirdigi haber alma
faaliyetini ayni anda tek bir mecra (izerinde, yani internette stirdiirmeye baslamistir. Giniimizde
mobil cihazlarin katettigi yol da g6z éniine alindiginda, zaman ve mekan gézetmeksizin habere her
an ulasmak mumkdin hale gelmistir. comScore’un? Aralik 2012 verilerine gore, baslangigta sadece
ABD ile sinirli kalan internet kullanimi; buglin, ABD disinda % 87’lik bir paya ulagmistir (Ntv.com.
tr, 2013). 2013 yili verilerine gore, 2009 yilindan baslayarak ABD’de televizyon izleyicisi surekli

2 ABD merkezli kiiresel aragtirma ve istatistik sirketi.
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bir azalma géstermistir. internet kullanimiysa, 2010 yilinda bir énceki yila kiyasla yiikselmis ve
takip eden iki yil boyunca ayni seviyede kalarak, 2013 yilinda 2009 yilindaki seviyeye gerilemistir.
Ayni verilere gére mobil internet kullanimi 2009 yilinda % 4 seviyesindeyken, 2013 yilinda 5 kat
artarak % 20 seviyesine ulasmis ve masaustu internet kullanimini geride birakmistir. Bir bagka
veri ise, tim dinyada internet kullanicilarinin, daha ¢ok videolarla ilgili faaliyetlerle (kaydetme,
izleme, paylasma) zaman gegirdiklerini ortaya koymustur. 2013 itibariyle aylik 1 terabaytlik
video trafiginin, 2017 yilinda 8 terabayta kadar yikselmesi 6ngoériilmektedir (Genel Glndem,
2013; Cisco, 2013). internette video platformlarinin énciisii olarak kabul edilen Youtube, daha
once 6zel kisi ve kuruluglara sagladigi canl yayin hizmetini 2014’ten itibaren tim kullanicilara
sunma karari almistir (Oztiirk, 2013). Yine 2014 yilinda Youtube’un, yilksek ¢ozunirliikli video
yayin hizmetine, 4K ultra yliksek ¢6zunurlUkli; yani 4096x2160 ve 3840x2160 boyutlu video
yayinlarini da ekleyecegi duyurulmus (Ntv.com.tr, 2014), 2014 Haziran ayinda site, saniyede
60 kare hizinda 4K video testlerine baglamistir (Stuart, 2014). Ekim 2014’ten itibariyle testler
sonuglanmig, saniyede 60 kare 4K ¢ozin(rlikli videolar, sitede yayin standartlarindan biri haline
gelmistir (Kumparak, 2014). Subat 2015’te Turkiye'de TRT, 4K ultra yiksek ¢6zunirlikli test
yayinlarina basladi (Milliyet, 2015). 2010 yilinda Ucretsiz fotograf paylasim programi olarak
kurulan Instagram, Haziran 2013ten itibaren kullanicilarina, 15 saniyeyle sinirlandiriimig
videolarini da paylasima agma imkani sunmustur. Son yillarda internet, sosyal medya ve mobil
cihazlarin gelisimiyle, kullanici tarafindan uretilen fotograf ve video paylasimi éne c¢ikmistir.
internetin eglence tarafinda bunlar olurken, habercilikte de video tiirii igerik tretiminden, genis ve
artan 6lcekte yararlaniimaktadir.

2. Video Teknolojisinin Gelisimi

Video sOzclgunin kdkeni, bakmak anlamina gelen, Latince videre fiiline dayanmaktadir. Video
ise gériyorum anlamina gelmektedir (oxforddictionaries.com, 2014). Terim, hareketli gérintulerin
elektronik bir ortama kaydedilmesi, kopyalanmasi, gdsterimi ve saklanmasini icermektedir.
Video sisteminin baglangici televizyonla ilgili ¢alismalarin baslangicina dayanmaktadir. 1926
televizyonun kesfini tamamlayan John Logie Baird, ayni yil yine kendi gelistirdigi video kayit
sistemi icin phonovision adiyla patent bagvurusunda bulunmustur. 1928 yilinda kayit cihazi
phonovisor, cihazin kayit icin kullanacagi ortam ise phonovision disc adiyla tescillenmistir.
1930’larda ev tipi ses kayit cihazlari ortaya ¢ikmis, 1934'te ilk kez halkin da kullanimina sunulan
video disk piyasaya surdlmastir. Sinirh gizgi film goéruntilerinden olusan diskler televisor adi
verilen ve son kullanicinin rahatlikla ulasamayacag: sistemlerde oynatilabilmistir. 1936 yilinda
BBC duzenli olarak televizyon yayinina baslamis ancak olduk¢a 6nemli sorunlar da ortaya
cikmistir. Yayinlarin tamami canli oldugundan bir program tekrar edilmek istendiginde ikinci bir
canli yayinla program bir kez daha yapilmak durumunda kalinmistir. ingiltere’de telerecording
olarak da bilinen kinescope adli aygit, televizyon yayinlarinin 16 ya da 35 milimetre filmlerde
muhafaza edilmesi i¢in tek yol olmustur. Ne var ki film teknolojisi o yillarda televizyonculuk
icin oldukca maliyetli oldugundan, bu yola gidilmistir. Sorun sadece maliyet de degildir. 16 ve
35 mm. sinema formatlari televizyon ekraninda iyi sonu¢ vermemistir. Gorlintllerde kayip ve
bozulma yodundur. Gérlntilerin televizyonda dlizglin bir sekilde gosterilmesi icin gerekli olan
format dénisimleri de zaman ve para kaybini artirmistir. Béyle bir ortamda alternatif bir kayit
teknolojisine kesinkes ihtiyag duyulmustur. Bu ihtiyacin karsilanmasi noktasinda gelistiriciler
manyetik karbon bantlara yénelmislerdir. BBC’nin kendi biinyesinde yurittigu calismalar ve daha
sonralari Dolby’nin kurucusu olarak anilacak olan Ray Dolby ve 3M'’in israrli calismalari; 1955'te
Ampex’den Charles Ginsburg’un, kullanimi oldukga kolay, ilk video kayit ve oynatma cihaziyla

3 Baird, Phonovision Disc’lere yaptigi kayitlari hichir zaman sergilememistir. Hasara ugramamis kayitlar,
arastirmaci Don McLean tarafindan dijital ortama aktarilarak www.tvdawn.com adresinde sergilenmektedir.
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birlikte video ekranini (monitor) gelistirmesiyle sonuglanmistir. Cihazin ve cihazda kullanilan
kayit bandinin maliyeti, kinescope ile kiyaslandiginda oldukga dismustir (Elen, 2003). Ampex
o yillardan itibaren, televizyon ve radyo kayit teknolojilerinde endustri standartlarini belirleyen
bir kurulug haline gelmistir. Televizyon programlarinin video sistemleriyle kaydedilip yeniden
oynatiimasiyla henliz sorunlarin bitmedigi de gorilmistir. Sistem sinema filmine benzer bir
kolaylikta montaj imkani sunmamaktadir. Montaj sorununun Ustesinden gelmek i¢gin bir kez daha
kinescope kullanimina yénelinmis; bu dogrultuda ilk kez 1967 yilinda sistemler arasi transferler
esleme-senkron problemlerinin 6niine gegmek igin timecode kullanimina gegilmistir. Takip eden
yillar bilgisayar temelli montaj setlerinin ortaya ciktigi yillar olmustur. 1960’lardan baslayarak son
kullaniciya yoénelik video kayit ve oynaticilari Philips ve Sony etiketleriyle piyasaya sunulmustur.
1976 yilinda JVC tarafindan piyasaya surilen VHS formatli cihazlar bugiin hala kullaniimaktadir
(Elen, 2003). Yayin standartlarinda goriinti Greten video kameralarin gelisimi 1980°’lerde mimkiin
hale gelmis, takip eden yillarda analog kayittan dijitale dogru bir dénlisim yasanmistir. Son
kullanicr icin yuksek maliyetli bu teknolojiler, ancak 90’larin ortalarinda uygun bir fiyat seviyesine
gelebilmistir. Glinimizde ise tamamen dijital bir hale gelerek, manyetik band teknolojisinden
bagimsiz olarak sabit, optik ve/veya tasinabilir disk surticiler ve sunucularda depolanan videolar,
distk maliyetli bilgisayar sistemleri ve hatta mobil cihazlarda bile montajlanip yayinlanabilir hale
getirilebilmektedir.

3. Video Haberciligin Ortaya Cikis

Gunumizde Toshiba binyesinde faaliyetlerine devam eden Ikegami'nin, 1962 yilinda
piyasaya sirdigu ilk tasinabilir televizyon kamerasi, hem televizyonculukta hem de televizyon
haberciliginde bir donim noktasi olmustur. 1960’lar ayni zamanda, diinyada énemli degisim ve
doénlsumlerin de yasandigi yillardir. 1960’lar, otoriteye duyulan glivensizlik ve ona karsi ¢ikis
Gizerine temellenen karsi-kultirin ortaya ¢iktigi bir dénemdir (Bordwell ve Thompson, 2012: 359).
Fordist ve refah devleti déneminde cocuklugunu yasamis bir kusagin begeni ve anlayislari bu
dénemde farklilasmis; sisteme karsi hosnutsuzluklarini dile getirmeye baslamislardir (Simsek,
2005: 22). 1960’lar, son kullanicinin hizmetine 90’larda sunulan internetin, ABD Savunma
Bakanh§ ileri Arastirma Projeleri Kurumu (DARPA: US Defence Department Advanced Research
Projects Agency) buinyesindeki bilimadamlarinin olasi bir nikleer savasta Sovyet zaferini ya da
Amerikan iletisim aglarinin ¢okertilmesini énlemeye yonelik ¢alismalarindan dogdugu yillardir
(Castells, 2010: 6). Bu dogrultuda 1960’lar, toplumlarin, Daniel Bell ve Alvin Toffler gibi birka¢
sosyolog tarafindan sanayi sonrasi ve enformasyon toplumu olarak nitelendiriimeye baslandigi
yillardir. Sonrasinda bu toplumlar, 1973 yilinda buytk petrol sokuyla kars! karsiya kalacaklardir
(Simsek, 2005: 20-21). Bu soktan sadece bes yil énce Paris’te Universite gencligi tutucu
ybnetime karsi harekete gecmis, Fransa genelinde ayaklanmalar ve grevler baslamistir. Bu
eylemlerin merkezinde yer alan “kiguk glzeldir” slogani 1960’larin siyasi, toplumsal ve ekonomik
atmosferiyle giindelik yasam pratiklerinin tanimlanmasi agisindan oldukga énemlidir. Ornegin
mini etek, Galli tasarimci Mary Quant tarafindan bu yillarda tasarlanmistir. ingiliz yapimi Mini
marka otomobiller 1960’larin sembolli olmustur. 1965'te DEC tarafindan piyasaya surilen DEC-
PDP-8 model bilgisayar, ticari basariya ulasan ilk mini bilgisayar olmustur (DEC’s Blockbuster:
The PDP-8, 2000). Modern sanat ve miizikte sadelik ve nesnelligin 6n plana ¢ikarildigr Minimalist
Akim 1960’larin baginda ortaya gikmistir. Avrupa, ¢zellikle Fransiz sinemasinda 1950’lerde ortaya
ctkan minimalist ve ydnetmenin filmin her asamasinda bizzat yer aldigi Auteur Sinemasi, olgunluk
dénemi driinlerini 1960’larda vermistir. Onceki bélimde belirtildigi gibi 1960'lar, ilk kullanimi kolay
video kaydedici ve oynaticilarin ortaya ¢iktigi yillar olmustur. Bu da, video sanatinin dogmasina
zemin hazirlamistir (Arapoglu, 2012: 226). iste video haberciligin tohumlari da 1960’ yillarda
atilmistir.
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Bu yillarda 6zellikle ABD’deki yerel televizyonlar, ekonomik kosullarin da etkisiyle muhabirlerini,
kendi hikayelerini kendileri yazmalari ve yine kendileri cekmeleri yéninde sevk etmistir. Bu
dogrultuda kendi kendine yeten muhabir (self rotation reporter) adiyla bir meslek ortaya ¢ikmistir.
ABD’de meydana gelen bu degisimler Almanya’da birgok televizyon kurulusu tarafindan takip
edilmis ve uygulanmistir.

Gunumuzde halen devam etmekte olan geleneksel televizyon haberciliginde haberin toplanma ve
yapim asamalarinda muhabir, kameraman, sesci, montajci ve elbette metin yazarindan olusan
bir grup gérev almaktadir. Dinyada video haber ve haberci odakli ilk haber merkezini, New
York ve cevresine yayin yapan New York 1 adli haber kanalinda kuran Michael Rosenblum’a
gbre (2006) tim bu isler, tek bir kisi tarafindan yapilabilmektedir. Bu da video habercilik olarak
adlandiriimaktadir (Rosenblum, 2006). Video habercilik, bir habercinin haberi kendi yazdigi, kendi
cektigi, kendi montajladigi ve kendi sundugu bir habercilik bigimidir. Tirkce’ye “Tek kisik orkestra”
olarak gevirebilecegimiz One-man band olarak adlandirilan; bu dogrultuda montaj, metin yazarhg,
muhabirlik ve kameramanlik yapan haberciler, 1960’lardan bu yana ABD yerel televizyonlarinda
istihdam edilmislerdir (White, 2001). Rosenblum’a gére bu, “ucuz is” yaptirmanin yollarindan biridir.
Cunku bu istihdam biciminde haberci ihtiya¢ duyulan alanda ikame olarak kullaniimaktadir. Video
haberci ise tim bu alanlarda toptan bir egitime ve yeterlilige sahip habercidir (Thorand, 2006:
8). Rosenblum’un ayni zamanda sinemadaki Auteur teorisiyle de destekledigi video habercilik
anlayigina gére en iyi hikayeler, ancak tek bir kiginin hayal glcl ve bakis agisiyla olusturulabilir.
Tipki Auteur yénetmenler gibi haberci de, haberin tim asamalarindan sorumlu olmal ve her
asama onun elinden ge¢melidir. Aslinda habercinin, haberin her asamasina dahil oldugu anlayis
yayinciliga ¢ok da uzak degildir. Rosenblum’a goére, yazili basinda halen uygulanmakta olan is
bélumu televizyon haberciligine de uyarlanabilir niteliktedir. Yazili basinda muhabirler, haberlerini
kendileri kaleme almakta, roportajlarini kendileri yaparak gerektiginde mini ses kaydedicilerini
kendileri kullanmakta, pek ¢ogu haberi kendileri fotograflayarak, haberin tim agamalarinin iginde
yer almaktadirlar. Gelecegin haber merkezlerinde muhabirler, kameramanlar ve montajcilar birer
haber auteur’li gibi ¢ok gorevli-yetenekli (multi-skilled) olacaktir (Rosenblum, 2006). Mevcut
durumda 70-100 kisilik bir televizyon haber merkezi, 5-6 kadar Betacam’in basini beklemektedir.*
Bu yine 70-100 kisilik bir gazetenin haber merkezindeki muhabirlerin, ofisteki toplam 5 kaleme
talim etmeleri gibidir (Bergman’dan aktaran Thorand, 2006). Oysa mevcut hantal ve verimsiz
yapilanmayi asmak icin gerekli teknolojik altyapi, 80’lerden bu yana hazir durumdadir. 80’lerde ana
Ureticiler Sony, Phillips, Thomson ve Panasonic, ortak bir video standardi belirmek icin biraraya
gelmistir. Digital Videocassette’in kisaltmasi olan DVC, bu firmalar tarafindan Uretilen hafif ve
kolaylikla tasinabilir video kameralar icin ortak standart olarak kabul edilmistir. DVC zamanla
DV, DVCAM ve DVCPRO olmak Uzere birbiriyle iligkili ancak bazi 6zellikleri farklilasan ¢ ayri
formata dénuserek, bu teknolojiyle donatiimis video kameralar ile kayit ve depolama ortamlarinin
genel adi olmustur. Gelistirilen yeni cipler sayesinde 6zellikle 90’larda DV formati, profesyonel
yayin formatlari ve omuzda tasinan kameralarla yarigir bir duruma gelmistir. Mini DV kasetlerle
kameralar daha da kigulduginden, el tipi yari-profesyonel kameralar (handheld prosumer®
camcorders) yayginlasmis; goriintl kalitesi kayit ortaminin ki¢iilmesine ragmen artmaya devam
etmistir. 2000’lerde yuksek ¢6zUnUrliklG gérintl formatina gegilmesiyle el tipi kameralarin gorinti
kalitesi artmaya devam etmistir. Bugiin ayni gelisim devam etmekte; ancak manyetik kasetler

4 Betacam, Sony tarafindan 80’lerde gelistirilen uluslararasi televizyon yayinciliginda kullanilan gérintii ve ses
kayit formatidir. Giniimtizde halen kullaniimakta olan bu format ve ekipmanlari oldukg¢a pahali olmakla beraber
kolayca tagsinamamaktadir. Rosenblum bu format ve ilgili ekipmanlarin hantalligindan ve pratik olmayiglarindan
yakinmaktadir.

5 Prosumer kelimesi, ingilizce “Professional” ve “Consumer” (tiiketici-son kullanici-amatér) kelimelerinden
“pro” ve “sumer” hecelerinin birlestirimesiyle olusturulmus; ¢zellikle video kamera gibi Grlinleri sinifladirmak
amaciyla Turkgede “yari-profesyonel” anlaminda kullanilan bir kelimedir.
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yerine flash diskler ve hafiza kartlari kullaniimaktadir. Bu sayede kasetin igindeki gérintulerin
gercek zamanl (real time) bilgisayara ve/veya montaj Unitesine aktariimasiyla kaybedilen siire
ve aktarma sirasinda yasanan veri kayiplari da ortadan kalkmistir. Bu slrecte 6zellikle Sony’nin
PD170, VX2000 ve yuksek ¢ozinirlikli Z1 modeli halen kullanilan ve kullanicilar tarafindan
adlarindan 6vguyle bahsedilen ve efsane haline getiriimis kameralar olarak éne ¢cikmistir.

Portatif kameralarin 1930’lardan ginimiize kadar gelisimini arastirmis Michael Rosenblum i¢in
dzellikle 80 ve 90’larda meydana gelen bu 6nemli gelismeler kilit Snemdedir. Oyle ki Rosenblum,
kamera ve bilgisayar (6zellikle diziistu bilgisayarlarin montaj yapabilir dlzeye yukselmesi)
teknolojilerindeki bu gelisimi, Gutenberg’in baski tekniklerinde yaptigi devrimle esdeger gorerek,
21. yuzyilin iletisim devrimi oldugunu 6ne slrmektedir. Bu sayede pratik olmayan geleneksel
televizyon haberciliginin aksine video haberciler kagit Gizerine déktukleri fikirleri rahatca uygulama
firsatina sahip olacaklardir. Her muhabir kendi uzmanlik alanina daha rahat yogunlasacak,
hikayesini olustururken daha fazla zaman harcayacak ve arastirmasini derinlestirebilecektir. Bu,
Rosenblum’in géziinde, yeni bir anlatim ve sanat biciminin dogmasi demektir. Béyle bir hikaye
olusturma surecinde hikaye, yine hikayeye hizmet edeceginden, sunucu, sunum ve bicim 6n
plana ¢ikmayacaktir (Thorand, 2006: 10).

3.1. Video Habercilerin Haber Uretim Siirecleri

Video habercilikte videolar, belgesel sinemayla 6zdes bir bakis acisiyla olusturulmaktadir. Aslinda
video habercilik icin 6ne slrilen dislnceler Kamerali Adam (Vertov, 1929) filmiyle ortaya
konmus gibidir. Jean Rouch’un, Vertov'un Sine-g6z kurami ve Robert Flaherty’nin filmlerinden
esinlenerek olusturdugu cinéma vérité (gercek sinema) yaklasimi, video haberciligin dayandigi
noktalardan biridir. Bu dogrultuda Vertov’un, bugln anladigimiz sekliyle, ilk haber filmlerini
¢ekmis ve belgesel sinemaya ¢nemli katkilar saglamis olmasi, bir habercilik bigimi olarak
video haberciligin anlagiimasi ve ¢ikis noktasini belirlemede bir diger énemli noktadir. Buradan
hareketle Rosenblum’in, video habercilerin videolarini olustururken takip etmelerini 6nerdigi
o6nemli noktalar vardir. Her seyden 6nce geleneksel kameramanlarin aksine, video haberciler
Ucayak (tripod) gibi kamerayi sabitleyen sistemlerden mahrum olacaklardir. Yine geleneksel bir
muhabirin aksine ellerinde, réportaj sirasinda notlarini aldiklari not defterleri yerine kameralari
olacaklardir. Muhabirin not defteri kendiliginden kamerasi durumundadir. Rosenblum tim kamera
ayarlarinin beyaz ve netleme ayarlari da dahil olmak Uzere otomatik pozisyonda olmasini;
istenmeyen otomatik netleme yapilmis ve sallantiya bagl bozuk gérintileri 6nlemek igin mutlaka
genis acili objektiflerin ya da donusturucilerin kullaniimasini dnermektedir. Gergekgeilik her
zaman 6n planda tutulacagindan ortamdaki i1siga ek isiklandirma ve hatta ¢cok gerekmedikce
kamera Uzerindeki 1sik bile kullanilmamalidir. Haberci atmosferi hissetmek igin ¢ekimden 20
dakika 6nce ortamda zaman gecirmeli, olay 6rguisu planlamali ve olaylari sekanslara toplayacagi
tek tek sahneler halinde bdimelidir. Rosenblum, etkili ve iyi bir video haber olusturmak icin bes
basit cekim 6lgegi tanimlanmistir:

1. Eylemin yakin plan ¢cekimi

2. Ylzlere yapilan yakin cekim

3. Tum sahnenin genis plan ¢ekimi
4. Omuz (amors) plan ¢ekimler

5. Diger-ters bakis agilar
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Rosenblum New York 1 haber kanalinda baslattigi video habercilik odakli habercilik sistemini
Voice of America, The New York Times, BBC, German Public Tv gibi medya kuruluglarina
sunmustur. Rosenblum, ABD Bagkan Yardimciligi ve Demokrat Parti bagkan adayhgi bulunan
eski senatdr ve Oscar 6dulli belgesel yapimcisi Al Gore’un sahibi oldugu, kullanici temelli
icerik (user generated content) treten Current TV’nin kurulusunda gérev almistir (Clark, 2009).
Rosenblumtv, Nyvs ve Rosenblum-Institute adli web sitelerinde video habercilikle ilgili cevrimigi
bilgiler ve dersler vermektedir. New York Video Okulu’nun kurucusudur.

ingiltere’de alanin bagimsiz éncisi olarak David Dunkley Gyimah gésterilmektedir. 25 yildan
fazla bir stre 6nce televizyon muhabirligiyle ise baslayana Gyimah, basta BBC’nin Diinya Servisi
olmak (izere, Amerikan ABC News, ingiliz Channel 4 ve ITV olmak izere belli basl medya
kuruluslarinda calismistir. Gyimah Ingiltere’de resmi olarak taninmis ilk video haberci olma
Ozelligine sahiptir. Gyimah, calismalarinda sinema ve fotograf sanatindan beslendigini belirtirken,
tim video habercilere de bu yénde tavsiyelerde bulunmaktadir. Video habercilige esdeger olarak
6ne slrdugu cine-journalism, video haberciligin hikaye anlatmada sinemaya daha ¢ok yaklasacagi
ybniinde kendine ait bir 6ngéridir. ingiltere’de alandaki bilinirligine paralel olarak 6zellikle liiks
otomobil firmalari tarafindan kendisine video haber bigiminde viral reklamlar yaptiriimaktadir.

Gyimah internetin sunacagi olanaklari 90’larda kesfetmis bir gazetecidir. Gyimah internetin
yayllmasiyla birlikte disardan-bagimsiz calismakta oldugu bircok televizyon kurulusuyla yollarini
ayirmig, internet yayincihgina yogunlasmistir. Video habercilikle ilgili hazirladigi videolarda
internetin kendisi ve birgok video haberci icin dogal yasam alani oldugunu vurgulamaktadir®. Video
habercilikle ilgili Gniversitelerde seminer ve dersler veren Gyimah, internet Sonrasi Gazetecilikte
Hikaye Anlatimi konulu doktora tezi lGzerinde ¢alismaktadir (Gyimah, 2010). Gyimah, ulusal ve
uluslararasi bircok 6nemli 6dul kazanmistir.

ingiltere’de ayrica 2001 yilindan itibaren BBC, bélgesel temsilciliklerindeki muhabir ve
kameraman kadrolarini video haberciye dénlstirmeye baslamistir. 2005 itibariyle kurumda
600’den fazla video haberci istihdam edilmistir (BBC Press Office, 2005). BBC Gineydogu
bélgesi video habercilerinden Peter Whittlesea, BBC’nin ¢evrimici habercilik okulunda bir giiniini
aktarmistir. Whittlesea prodiktdriinden gelen is emirlerine gére hikayesini olusturmakta, Sony Z5
model yuksek ¢6zunurlUkli kamerasiyla ¢cekimleri yapmakta ve dizUstu bilgisayarina kurulu olan
video montaj yazilimiyla gérintiilerini diizenlemektedir. Olasi isler ingiltere’nin giineydogusunda
genis bir alani kapsadigindan, islerini evden yuritmektedir. Gline produktoriniin telefonuyla
baslamaktadir. Gelen is emrine gére hemen kamyonetiyle ¢cekim yapacagi alana hareket eden
Whittlesea, video haberci olmanin en guzel taraflarini, bir telefonla harekete ge¢gmek, herhangi
bir kisiyi ya da ekibi beklemek zorunda olmamak, tim organizasyonu burokrasi olmadan
kendi bagina halletmek olarak siralamaktadir. isin en énemli noktalar ise, hikaye olusturma
ve olusturulan hikayenin uygulama kisminda, yani ¢ekim asamasinda hata yapmamaktadir.
Yapilacak hatalar bazen montajda bile dizeltilemeyebilir. isin yazinsal-edebi kismiyla ilgili gok
iyi dustinilmesi gerektigini belirten Whittlesea, réportajlarda sorular énceden hazirladigi gibi,
cekim sirasinda anlatilanlara gére yoéneltebildigini de ifade etmektedir. Her ne olursa olsun,
cekim sirasinda gériisme yapilan kisinin ¢ok iyi dinlenmesi sarttir. Yaptigr cekimi montajlayip égle
bultenine yetistirmesi icin yalnizca bir saati vardir. Gorlintilerin montajini ve gorintllere eslik
eden haber metninin seslendirme kaydini kamyonetinin arkasinda yaparak mobil internet(3G) ile
haber merkezine géndermektedir (BBC College of Journalism, 2013).

6 “The Net is my natural home”
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3.2. Video Haberciligi Bir Disiplin Haline Getirme Cabalari

San Francisco State Universitesi Fotomuhabirligi béliim bagkani olan Kenneth Kobre, fotografeilik
Gizerine kaleme aldigi birgok kitaptan sonra, Videojournalism adli kitabiyla, bu habercilik biciminin
genis bir tanimini vermeye calismistir (Kobre Guide, 2013). Kobre ve Lazar (2009), video
habercilerin etkili haber metni olusturmalarina yardimci olacak 10 ipucu siralamigtir.

1. Surlkleyici bir hikaye bulmak,

haberciligin temelidir. Kobre’ye gére ¢ogu haberci sadece kameray! calistirip roportaj
yaptigl kisiye dogrultup, ondan kendisini anlatmasini beklemektedir. izleyicilerin gogu bu
videolarin sonunu beklememektedir. Bu noktada Aristo’nun klasik dramatik unsurlarini hatirlatan
Kobre; iyi bir plan, ana tema, karakterler, diyaloglar, ritm ve catismayla birlikte dramatik yapiyi
olusturan doruk noktasi, digim ve gatisma gibi unsurlarin da iyi bir hikaye olusturmada tek
basina yardimci olamayacaklarini éne strmustir. Gergek hayatin, klasik Aristo mantigi hikaye
yapis! kadar duzenli olamayacagini belirten Kobre, muazzam géruntiler ve unutulmaz sézlerle
unutulmaz anlarin yakalanmasinin iyi ve surikleyici bir hikaye olusturmada etkili olacagini
vurgulamgtir.

2. Bir karakteri merkeze almak,

iyi bir karakter olusturmada 6nemli ipuclarindan biridir. Seyircilerin empati kurabilecekleri
bir karakterin sorunlari ve egilimleri hikayeyi sirikleyecektir. Bazi insan hikayeleri her zaman
resmin geneli igin seyirciye fikir verecek ve ¢ikarimlar yapmasini saglayacaktir.

3. Roportaj yapma becerilerini gelistirmek,

iyi bir hikaye ve hikayeci icin 6nemlidir. Réportaj yapilan kisiye adi ve durum hakkinda
sorular sormak bir réportaj degildir. Ozellikle dramatik gerilimi doruga cikaracak sorular sormak
hikayeyi ileriye tasiyacaktir. lyi bir réportaj yapabilmek ayni zamanda iyi bir dinleyici olmayi
gerektirir. Bazen hemen cevap vermemek ya da yeni bir soru yéneltmemek akillica olabilir. Cogu
amatoér muhabir sessiz gegen anlari bir hata olarak gérmektedir. Bazen konusma arasinda verilen
aralar iyi bir dramatik etki yaratmaya kesinlikle yardimci olacaktir.

4. Daha iyi bir habercilik i¢in, farkli bakis agilari kovalamak,

hikayeye konu olan kahramaniniz ne kadar ¢ekici olursa olsun, yine de temel gerekliliktir.
Bu yuzden butin konuyu enine boyuna ortaya koyacak bir gérisme-réportaj plani ve listesinin
hazirlanmasi sarttir. Béyle bir plan sonunda, kimin neyin ya da hangisinin kameranin éniinde
olmasi gerektigine karar vermek kolaylasacaktir. Dolayisiyla gazetecilige has nesnellik idealini
gerceklestirmek adina tiim hikayeleri ekrana tasimak gibi bir ihtiyac da duyulmayacaktir. Onemli
olan, farkli ancak sonunda haber icin yeterli bakis agilarini biraraya getirip sunabilmektedir.

5.Duvarkagitlarini ve arkaplan resimleri sokerek fazlaliklar atmak,
hem hikayenin surlkleyiligi hem de gorsellik adina énemlidir. Karakterin konusurken,

yurtrrken, bir seylerle ugrasirken ek cekimlerinin yapiimasi ve 6zellikle réportaj sirasinda bu
goruntllerin aralara serpistiriimesi dogru bir yéntem degildir ve ¢cogu izleyici bu tip goriintllerden
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sikilmakta ve mekanik bulmaktadir. Kobre'ye gére bir videoyu etkili kilan sey, karakterlerin sesleri
duyuldugu anda tam olarak ne yaptiklarinin verilmesi ve gésterilmesidir. Cekimden 6nce planlama
ve sonrasinda montajda sahnelerin belli bir hiyerarsiyle birlestiriimesi gérintileri sinemasal
anlatiya yaklastiracaktir.

6. Anlatmak yerine gdstermek,

gorsel bir mecra olarak videonun ruhuyla Ortismektedir. Buna ragmen, yukarida
bahsedilen fazladan c¢ekimler de ¢cogu zaman izleme eylemini zorlastirir. Neyin gdsterilecegini
anlayabilmek réportaj yapilacak kisilerle 6ngériisme yapmak iyi bir ¢6ziim olacaktir. Karakterlerin
icinde bulunduklar durumlari tanimladiklari ¢cekimlerden cok neler yaptiklarinin gésterildigi
gérintuler yakalamak hedeflenmelidir.

7.Kendine yeten bir video hazirlamak,

videoyu gereksiz anlatim, yazi, resim, harita ve grafik gibi unsurlarla bogmamak video
haberciligin énemli kurallarindan biridir.

8.Dogal seslere odaklanmak,

videonun sesleri de kapsadigini unutmamaktir. Video gérsel bir mecra olsa da bu hikayeye
katkida bulunarak goérintileri tamamlayacak dogal sesleri duymayacagimiz anlamina gelmez.
Duyduklarimiza gérdiklerimizden daha fazla inandigimiz g6z éniine alinirsa, ortam sesleri ve
gorintlyl tamamlayacak seslerin hikayeyi ileriye tagiyacagini séylemek yerinde olacaktir.

9.Sadece sahne boyunca degil; sahneden 6nce ve sonrasinda da ¢cekmek,

hikayenin buttunluguni saglayacaktir. Cogu video haberci, videolarinin bagina bir girig/
kapak cekimi yapar. Ancak cogu zaman bu, hikayeden bagimsiz ve kopuk anlari betimlemektedir.
Gergek bir hikayenin, dogal olarak bir dncesi ve sonrasi vardir. Bu anlar dodru diizenlenirse
kronolojik ve siiregiden bir hikaye olusturulmus olacaktir. iyi bir hikaye déniim noktalarina sahiptir.
Baska bir deyisle siiregelenle sonrasini ayiran kesin bir ¢izgiden ibarettir.

10. Cok daha iyisi igin ilham almak,

hicbir sey yapilamiyorsa hayat kurtarabilir. Ginimuzdeki kosullar dikkate alindiginda her
ne kadar video dulnyasi, film ve televizyondan ayrigarak farkli bir yéne dogru ilerliyorsa da, film
ve televizyon tarihini yadsimak mimkin degildir. Film ve televizyon uzun bir gegmise sahiptir.
Ozellikle filmlerden ve belgesel sinemadan 6grenilecek ¢ok sey vardir. Soran ve sorusturan bir
izleme, iyi bir video haberci olma yolunda 6nemlidir. Bir filmde acilar, cerceveleme, diyaloglar
ve sessizligin kullanimi video habercinin dikkat etmesi gereken noktalardir. Kamera hareketleri
ve montaj teknikleri Gzerinde surekli pratik yapiimalidir. Her ne kadar video yeni bir dil olsa da,
sinemanin anlatim olanaklarindan faydalanmasi kaginiimazdir (Kobre ve Lazar, 2009).

Kobre ve Lazar’in tanimladigi bu 10 ipucu ABD’de kamu yayinciligi yapan PBS’in video haberciler
icin sundugu pratik bilgiler bélimiinde sunulmustur.

3b
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3.3. Tiirkiye'den Video Habercilik Ornekleri

Calismanin bu béliminde Anadolu Ajansi ve Hirriyet'in internet sitelerinin video bélimlerinde
yer alan birer video haber, bu bélime kadar ortaya konan video habercilik kavrami ve bicimi
¢ercevesinde incelenecektir.

Anadolu Ajansi’nin internet sitesinde 25 Nisan 2015'te yayinlanan “istanbul’da Erguvan Zamani”
(2015) baslikli video ile ilgili bilgilerde, yayina verildigi tarih ve saat disinda haberi hazirlayan
muhabirin ismi yer almamaktadir. Ayni durum sitenin genelinde tiim video haberlerde gbze ¢arpan
bir durumdur. Video boyunca bir muhabir ya da sunucu ekranda gérinmemektedir. Kameramanin
ve goruntileri kurgulayanin kim oldugu da, gerek videoda gerekse video ile ilgili bilgilerde yer
almamaktadir. Video boyunca gdrintllere sadece bir erkek tarafindan yapilan seslendirme
eslik etmektedir. Bu kisinin haberi yapan, yazan ve ayni zamanda goruntlleri de kaydederek
kurguladiktan sonra yayina servis eden kisi olup olmadigi bilgisi de belirsizdir. Video ekraninin
hemen yaninda, bahari mijdeleyen erguvanlarin bogazin her iki yakasinda sehre giizellik kattig
bilgisi verilmigtir. Bu metin, haberin bashg: ile birlikte seslendirmesi yapilan haber metninin de
birebir ilk paragrafini olusturmaktadir. Seslendirmenin bu béliminde, sabit ¢ ayak Uzerine
yerlestirilmis kamerayla kaydedilmis, erguvan agaclarinin arasindan bogazi ve bogaz képrulerini
gbren goruntuler verilmistir. Her sabit gérintu, yaklasik Ucer saniye ekranda tutulmus; genel
bogaz manzarasi planlarindan erguvan dallarini merkeze alan yakin plan cekimlerine dogru
olmak Uzere birbirlerine eklenmistir. Seslendirme metninin devaminda, erguvan agaglarinin
istanbullular ile birlikte kente gelen yabanci turistleri de heyecanlandirdigi aktariimigtir. Ne
var ki, metinde verilen bu bilgiyi destekleyecek herhangi bir réportaja yer verilmemigtir. Metin,
erguvan agaglarinin en iyi sekilde Eminéni, Besiktas ve Uskidar’dan yapilan tekne turlariyla
gorilebilecedi bilgisini vererek devam etmektedir. Bu bélimde yine bilgiyi desteklemesi acisindan
tekne turuna cikmis bir kisi ya da tekne sahibi ile yapilabilecek herhangi bir roportaja yer
verilmemistir. Yine metnin bu kisminda ya da devaminda, verilen bilgiyi destekleyen géruntilere
yer verilmemistir. Gérlntuler haberin basinda yer alan genelden 6zele ya da 6zelden genele ve
hangi semt ya da yere ait oldugu belli olmayan géruntilerin tcer saniyelik gecislerinden ibarettir.
Metin, Avrupa yakasinda Besiktas’'ta bulunan Yahya Efendi Dergahi’'ndan baslayarak Yenikdy’e
kadar devam eden bir alanda erguvanlara rastlanabilecegini ve yogun olarak da Rumeli Hisar’nin
saginda ve solunda gérilebilecegini aktarirken, gérintulerin belirtilen mekanlari tam olarak verip
vermedigi cergeveleme sorunlarindan 6turli anlagilamamaktadir. Benzer bir sorun ve goérintu
montaji metnin devaminda Anadolu yakasi icin verilen bilgiler icin de gecerlidir. Videoda dogal
ortam seslerine sinirli ve konuyu desteklemekten uzak bir bigcimde, seslendirmenin arasinda yer
verilmistir. Videonun uzunlugu baslangictaki Anadolu Ajansi jenerigi de dahil olmak Uzere 59
saniyeden olugmaktadir.

Hurriyet gazetesinde 4 Mayis 2014’te yayinlanan Fikirtepe’de Tek Basina bashkl haber, gazetenin
internet sitesinde “Fikirtepe Inatgisi” (Alagdz, 2014) olarak yer almistir. istanbul’daki kentsel
dénlsum bolgelerinden biri olan Fikirtepe’de insaat sirketleri, bélgedeki hak sahiplerinin blyuk bir
bélumuyle yikim i¢cin anlasmaya varmig, sadece bir konut sahibiyle anlasmaya varamamistir. Bu
yuzden 31 dénumlik arazide bulunan tim eski yapilar yikilmig; arazinin tam ortasinda, anlasma
saglanamayan A.D. isimli sahsin eski yapisi kaldigindan dénlstim projesine baslanamamaktadir.
Bir gazete haberi olarak, yine gazetenin bir bayan muhabiri tarafindan hazirlanan haber icin,
gazetenin internet sayfasina haberle ilgili bir video da yerlestirilmistir. Sag st kdsede Dogan
Haber Ajansi logosunun yer aldigi gérintilerin toplam uzunlugu 1 dakika 17 saniyedir. Video,
31 dénimlik arazinin tam ortasinda yer alan eski yapiya ¢cok hizl bir yakinlastirma (zoom-in) ve
hemen ardindan hizli bir uzaklastirma (zoom-out) ile baglamakta; bunun sonunda sada dogru
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cevrinmeyle ilk kesmeye baglanmaktadir. Agik arazide ve yogun riizgar altinda gercgeklestirilen
bu ¢cekim sirasinda kamera omuz lzerinde oldugundan yogdun riizgarin etkisiyle cercevelemede
sorunlar gorilmektedir. Gorlntiye dogal ortam sesi eslik ederken, kamera mikrofonunda
rizgarlik olmayisindan 6turd, asiri rizgar seste rahatsiz edici patlama ve istenmeyen gurultilere
neden olmaktadir. Bu ilk sahne boyunca gérintulere eslik eden bir seslendirme yoktur. Videonun
basindan sonuna kadar, ekranin alt kisminda “hurriyet tv” logosu ve haberin konu basliginin yer
aldigi bilgilendirme grafigi (KJ) sabit bir sekilde verilmektedir. ik sahnenin sonunda bir réportaja
kesme yapilmistir. Réportaj yapilan yasli adam, arazinin tam ortasindaki binanin verilmedigini ve
bélge halkinin bu ylizden magdur oldugunu anlatmaktadir. Réportaj yapilan kiginin ylzu herhangi
bir teknikle gizlenmemis ve agikca verilmistir. Buna ragmen bilgilendirme grafiginde, kisinin adi ve
haberle ilgisi olabilecek unvanlari verilmemistir. Réportaj yapilan kisi, konuyla ilgili bilgi vermeye
devam ederken, arazi ve yikima konu olan eski yapi ile ilgili genel ve yakin plan baska gorintuler
veriimektedir. Geri planda, réportaj yapilan kisiyi “hi hi — hmmm?” gibi nidalarla onaylayan bir erkek
sesi duyulmaktadir. Ayni kisi kamera arkasindan roportaj yapilan kisiye konuyla ilgili soru da
sormaktadir. Bu kisinin kameraman oldugu dusuntlmektedir. Haber boyunca ve haberin yer aldigi
internet sayfasinda bu bilgi veriimemektedir. Haberi gazete icin hazirlayan ve yazan muhabir ile
videoyu kayda alan kisi birbirlerinden farkhdir. R6portaj veren kisi, bu durum karsisinda mahalle
sakinlerinin artik isyan noktasina geldigini ve ayaklanma g¢ikacagindan dem vururken, diger
mahalle sakinlerinden herhangi biriyle, bu savi destekleyecek yan réportajlara yer verilmemistir.

3.4. Video Habercilik: Olanaklar

90’larda gbrintl kayit cihazlari ve bilgisayarlardaki teknolojik gelismelerle internetin ortaya
cikisi yeni bir gazetecilik bicimi olarak video haberciligin 6nini agmistir. O yillarda yayin icin
héla televizyon kanallarina bagimli olan video haberciler, internetin 2000’li yillarla baslayan hizli
gelisimi; Web 2.0, sosyal medya ve aglar, kablosuz aglar ve mobil teknolojinin de gelisimiyle
televizyon yayinciligina bagimli olmaktan kurtulmustur. Video giinimuzde haberle birlikte baglica
eglence haline gelmistir. Bugiin internetin sundugu olanaklardan genis 6l¢clide yararlanan ve
ortaya cikisi 90°’h yillara rastlayan yurttas gazeteciligi ve bu eksende yapilan tartismalarin, video
habercilikle paralel olarak sirdiriilmesi gerekli gériinmektedir. internet ve mobil teknolojinin
gelisimiyle yurttas gazeteciliginin de video habercilige dogru yéneldigi gézlemlenmektedir. Her
ikisi de geleneksel medyaya giivenin azaldigi bir ortamda yeni bir anlayis olarak ortaya ¢ikmistir.
Biri profesyonel digeri amatér bir gaba olarak gériinse de birbirlerinden beslendikleri ve ortak
beslendikleri sinema ve televizyon gelenegi, her ikisini de birbilerinden tamamen bagimsiz
olarak degerlendirmelerini glgclestirmektedir. Son bes yilda dinyanin dért bir yaninda meydana
gelen toplumsal hareketlerde halk arasindan kisilerin gektigi videolarin internet ortaminda hizla
dolasima sokulmasiyla herkesin gazeteci, muhabir ve haberci olabilecegi bir ortamin olustugu
gorilmektedir. Hizli Gretim hizli dolagim aglariyla birlestiginde video, ginimuziin en hizli tiiketilen
gorsel ve isitsel Urlnl olarak 6ne gikmaktadir. Televizyon izleyicisinde giinden gline azalma
devam etmektedir. Yine de bu hiz geleneksel medyanin dikkatinden kagmamistir. Baglangicta
yerel televizyonlar icin maliyetlerin dismesi ve hizin artmasi yolunda gézardi edilemez olanaklar
saglayan video habercilik, bu yonuyle geleneksel medyanin da ilgi alanina girmistir. Geleneksel
medyada zaman 6zellikle paraya denk geldiginden, video habercilik etkin zaman ydnetimi ve
maliyetlerin disurtlmesi yéniinden firsatlar sunmaktadir.

Video haberciligin anlatim dili, bicim ve uslup olarak sinemaya, 6zellikle belgesel sinemadan
beslenmesi ve bu gerceveye yaslanmasi; bu calismanin Video Habercilerin Haber Uretim
Surecleri boliminde ifade edildigi gibi video habercilik, belgesel sinema ve bir alt tir olarak
cinéma vérité (gergek sinema) arasinda metinlerarasi bir iliskiyi mmkin kilmaktadir. Vertov’'un
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da (2007) belirttigi gibi, “yeni haber filmi anlayisinda her sey vardir. Hayat karmasina giren iki sey:

1) insan gézinin goérsel dinya sunumuna meydan okuyan ve kendi ‘gériyorum’
(ingilizce’'de ‘I see’, Latince’de ‘Video’) versiyonunu sunan sine-goz,

2) bu sekilde ilk defa gérilen hayat-yapisinin anlarini diizenleyen kinok-kurgucu.” (Vertov,
2007:21)

Vertov’'un 1920’lerde ortaya koydugu gibi, giinimiizde de video habercilik bu ikisini ayni
kiside toplamaktadir. Vertov’da ifade bulan sinema ve haber filmi eksenli bu metinlerarasi
iliski, disiplinlerarasi iliskiyle beslendiginde, 6zellikle alanda klasik-geleneksel programlarda
egitim géren 6grenciler icin video ve video habercilik, sektérde yer edinmek adina yeni bir
giris kapisi olabilir.

3.5. Video Habercilik: Sorunlar

S6z konusu alanda yetismis profesyonel insan giiciininin olmayisi 6zellikle gelismekte olan
tlkeler igin énemli bir sorun olarak géze carpmaktadir. Ote yandan bu (lkelerde, profesyonel
olarak video habercilik yapmak isteyenlerin éniinde duran maliyetler, blylk bir sorun olarak
belirmektedir. Olanaklar bélimuinde tartisildigr Gzere geleneksel medya diizeninde maliyetlerin
dusurulmesi yoninde isverenler icin énemli bir firsat olarak gériinen video habercilik, bir somuri
bicimine dénusebilme potansiyeline de sahip gériinmektedir. Henliz kavram girmemis olsa da, “ne
is olsa yaparim/yaptirinm” gibi bir anlayisin neredeyse her sektore isledigi tlkemizde, gérunirde
geleneksel haber hazirlama metodunda yer alanlarin tamamini kapsayan bir is gibi gériinen
video habercilikle ilgili olarak, geleneksel medya aktorlerinin bu alana kafa yormalari sasirtici
olmayacaktir. Nitekim yakin zamanlarda Hurriyet gazetesi yonetim kurulu baskani Vuslat Dogan
Sabanci, 2011 yilinda katildigi bir televizyon programinda, Hurriyet'in gelecekteki organizasyon
yapisinin, yonetim kurulunda hararetle tartisilan bir konu oldugunu ifade etmistir. Organizasyon
yapisinin mecranin dagitimindan ¢ok icerik Uretimine gére planlanacagini belirten Sabanci; artik
bir gazetecinin bir haberi yazma, o haberin videosunu ¢cekme, ayni zamanda montajlama ve son
olarak bunu yayina sokma gibi faaliyetleri birarada yuritmesine yénelik tartismalarin yapiimasi
gerektigini belirtmistir (Gelecek Gundemde, 2011). Buna gére sektdriin ihtiya¢c duyabilecegi
nitelikli video habercilerin yetismesi durumunda, kendini bu dogrultuda yetistirip donlstirememis
muhabir, sunucu, kameraman ve montaj elemanlarinin surecten olumsuz etkilenmesi olasiliklar
dahilindedir. Ne var ki kavram, Turkiye’de henuz tartismaya acilmamis ve bakir bir alan olarak
kalmistir. Turkiye’de ayrica gelismis Ulkelere kiyasla bu ydéntemle habercilik yapma éntinde ciddi
resmi ve burokratik engeller oldugu da asikardir. Haberci olabilmek icin basin karti sahipligi
zorunlulugu en 6nemli engel durumundadir. Bu noktada yurtdisinda oldukga yaygin olan, video
ve internet haberciliginin dogasina uygun nitelikteki freelance-serbest muhabirlik tilkemizde bu
dogrultuda yayginlasmamistir. Ozellikle tilkemizde son yillarda internet ile ilgili yeni ve sinirlayic
hukuki diizenlemeler, bagimsiz internet habercilerin éniine yeni engeller koymaktadir.

Sonuc

Video icerikler, ginimuzde giderek 6ne ¢ikmaktadir. Dinyada ve ulkemizde halen televizyon en
cok takip edilen mecra olarak goriinse de, internet ve ¢zellikle mobil internet kullanimi giderek
artmakta, video icerigi kapsayan trafik yogunlugu gbze carpmaktadir. Bir eglence ve haber
alma araci olarak video diger iceriklerden bu yonuyle ayriimistir. Mobillesen dinyada yeni bir
habercilik bicimi olarak video habercilik, her ne kadar Glkemizde ele alinmamis olsa da; tim
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haber ajanslariyla birlikte, gazeteler, televizyon istasyonlari ile bagimsiz internet sitelerinde haber
videolarinin sergilendigi sayfalar ve galeriler oldugu gézlemlenmistir. Ne var ki, buralarda yer
alan video iceriklerin, 6zellikle Anadolu Ajansi ve Hirriyet gazetesinin internet sitelerinde yer
alan iki ayri videonun incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan veriler dikkate alindiginda, bu calisma
kapsaminda ortaya konan video habercilik anlayisi ve biciminden oldukca uzak oldugu ileri
surtlebilir. Salt-ham gérintllerden olusan icerikler planh bir akis ve montajlamayla birlikte, video
haberciligin temel ¢ikis noktasi olan 6zglin bir bakis agisi ve bir hikaye anlatmaktan tamamen
uzaktir. Kullanicinin artik igerik tretimine dahil oldugu ginimuzin yeni medya ortaminda haberi,
konuyu ve hikayeyi bdylesine yénlendiren bir kisisel ve 6zglin bir bakis agisi kullanici, izleyici ve
takipgiler icin gerekli midir ya da tercih edilir midir; bu da, konuyla ilgili bir alimlama ¢alismasina
kaynaklik edebilir bir arastirma sorusu olabilir niteliktedir.

iletisim fakiiltelerinin ve bu okullardan mezun olanlarin gogaldigi giinimiizde, égrencilerin yeni
medya araglari ve internet sonrasi gazetecilik bicimlerine yénelik bir bakis agisi kazanmig olmalari
gerekmektedir. Yénlendirmelerin bu dogrultuda yapiimasi gerekli gériinmektedir. Ulkemizde
akademik tartismalar icinde hatiri sayilir bir yer edinmis yurttas gazeteciliginin tartisma alaninin
video boyutunda genisletiimesi ve bu tartismalara amatér ve/veya profesyonel bir ugras olarak
video habereciligin de dahil edilmesi gerekli gdriinmektedir.

Gunimuzde internet ve sosyal medyanin kullanim alanin genislemesiyle birlikte geleneksel
medyanin gelecegine yonelik sorunlarin ortaya kondugu genis bir literatir mevcuttur. Butin
bunlar dikkate alindiginda amatér ya da profesyonel alternatif gazetecilik bicimlerine ydnelik
tartismalarin 6nindn agiimasina her zamankinden daha fazla ihtiyag duyulmaktadir. Bunun,
gazetecilerin oldugu kadar okurlar ve izleyicilerle birlikte, daha 6zgur ve 6zgun bir basin adina
ogrencilerin ve akademisyenlerin de ortak sorumlulugu oldugu diistintilmektedir.
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Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi kavramlari tlkelerin degerlerinin, géruslerinin, ideallerinin
diger ulke halklarina anlatiimasi, bu halklarla iyi iligkiler kurulmasi ve ulus hakkindaki genel
algilarin yonetilmesi ile iligkili bulunmustur. Ulkeler ve hiikiimetler, cesitli iletisim, pazarlama ve
markalama yéntemlerini kullanarak kendilerine has somut ve soyut degerleri 6n plana ¢ikarmaya,
bu degerler yoluyla diger ulkelerden farklilasmaya calismaktadir. Bu farklilasmada esas amac
uluslar arasi toplum nezdinde sayginlik kazanmak, dis politikalarin uygulanmasina ve ulke
cikarlarinin elde edilmesine uygun ortamlar yaratmak iken bunun yolu yabanci ulke halklariyla iyi
iliskiler kurmak ve onlarin zihninde farkl ve olumlu bir yer edinmekle mimkindir. Bu ¢galismanin
literatlr boliminde kamu diplomasisi ve ulus markalamasi iligkisine ve bu iligkiye iliskin akademik
gbriislere, yorumlara yer verilecektir. Iki alan arasindaki baglantilarin ele alinmasi sonucu ortaya
cikan yaklagimlar Tirkiye kamu diplomasisi ve Tlrkiye ulus markalamasi anlayigi ve faaliyetleri
Ozelinde degerlendirilecek, kurumsallasmaya ve uygulamaya doénik 6neriler sunulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Diplomasisi, Turkiye Kamu Diplomasisi, Ulus Markalamasi, Tirkiye Ulus
Markalamasi, Turkiye Markasi.

Nation Branding From The Perspective Of Public Diplomacy

Abstract

The concepts of public diplomacy and nation branding are associated with conveying the ideals,
values, and thoughts to people of other countries, establishing good relations with them and
managing public perception about the nations. The main objective of the two areas, of which
countries are trying to shine the spotlight on their own tangible and intangible values using various
methods of communication and branding and also trying to differentiate themselves from other
countries with the obvious differences, seeking to manage these differences in a way that will
contribute to the foreign policy and national goals, is to get a different and positive image in the
minds of foreign people. Namely, the target is to create positive images and perceptions and
manage them. Assessing the relationship between these two concepts will form the literature
part of the essay. The concept of nation branding from the perspective of public diplomacy will
be discussed from the standpoint of Turkey. However, the actors and activities of Turkish public
diplomacy will be assessed in general terms. The results of the relationship between the two
areas will be presented with reference to the opinions expressed in the literature.

Keywords: Public Diplomacy, Turkish Public Diplomacy, Nation Branding, Turkish Nation Branding, Turkish
Brand.

1 Dr, 2013 yilinda I.U. Sosyal Bilimler Enstitisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalindan “Halkla iliskiler
Baglaminda Kamu Diplomasisi Yonetimi [Tlrkiye’nin Kamu Diplomasisindeki Yetkinlik Incelemesi] adli tez
calismasiyla doktora derecesi ald!.
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letisim teknolojilerinde yasanan gelismeler son ylzyilda gerek ulusal gerekse uluslararasi
I politik, ekonomik, sosyal ve kuiltirel alanlarda énemli degisikliklere yol acti. Ulagim ve iletisim

aglarinin sagladigi kiresel baglantilar, uluslararasi politik, ekonomik sosyal sistemler arasinda
artan bagimlilik, kiresel diizlemde ortaya ¢ikan sorunlar karsisinda ortak miicadele gerekliligi,
uluslararasi igbirligi ve iliskileri daha da énemli kildi. Bu hizli dénlisimin yasandigr giinimizde
Ulkeler, hukimetler ve siyasal aktorler uluslararasi iliskilerin ve politikanin ana aktéri olma
niteliklerini blyuk oranda kaybederek, bu roli bir¢ok ulusal ve uluslararasi sivil aktérle paylasmak
zorunda kaldi. Sivil toplum kuruluslari, bagimsiz kurumlar ve birlikler, sirketler, akademik ve
kdlturel érgutlenmeler, medya ve iletisim kurumlari, vatandaslar Ulkelerin disg politikalari ve
uluslararasi iligkilerinde g6z 6énunde bulundurulmasi ve sureclere dahil edilmesi gereken aktérler
haline geldi. Diplomasi, iletisim teknolojileriyle beraber paradigma degistirdi ve yeni aktorler,
uluslararasi iligkilerde buyik rollere sahip oldu (Sancar, 2015).

Bu degisim ve etkilesim ayni zamanda uluslararasi iligkiler ve uluslar arasi iletisim alanlarinda
yeni yéntemlerin ve kavramlarin ortaya cikmasini sagladi. Ulkelerin dis iligkilerini yirttikleri,
diplomattan — diplomata, ya da devletten — devlete olan diplomatik iliski bicimi degisti. Klasik
diplomasi sisteminin, ulkelerin dis iligkilerini ve iletisimlerini yonetmekte basarisiz kalmasiyla
kamu diplomasisi, ulkelerin sayginhgi ve prestiji ile dogrudan iliskili olan ulusal imaj ve algilarin
yonetiimesi gerekliligiyle de ulus markalamasi kavramlari ortaya ¢ikti. Kamu diplomasisi ilk
dénemlerde sadece hikumetlerin daha sonra ise hikiimet disi organizasyonlarin, sivil toplum
kuruluglarinin, 6zel sektér kurumlarinin ve vatandaslarin diger Ulkelerdeki muhataplariyla iyi
iliskiler kurma,onlar bilgilendirme, kalplerini kazanma, Ulke imajini gelistirme, yabanci kamularla
iletisime gegme ve hikiumetlerin dis iletisimi olarak tanimlanmistir. Ulus markalamasi ise
uluslararasi kamuoyunda ulus imajlarinin yaratilmasi, kiltir ve deg@erlerinin sunulmasi, algilarinin
y6netilmesi ve sayginhginin arttiriimasi ile iligkili bulunmustur.

Uluslararasi iligkiler ve uluslar arasi iletisim alanlarinda ortaya ¢ikan kamu diplomasisi ve ulus
markalamasi arasinda benzerlikler ve ortakliklar bulundugu ileri siiriilmastir. Ulkeler ve toplumlar
arasindaki siyasal, ekonomik, kiltlrel ve sosyal etkilesimlerle ortaya ¢ikan bu iki alanin iligkisinin
incelenmesi, degerlendirilmesi, Ulkelerin dig iligkilerini ve ulus imajlarini yénetmelerine katki
saglayacak iletisim olanaklari sunacaktir. iki kavram arasindaki iligkinin ve ortaya gikacak iletisim
olanaklarinin degerlendiriimesi ve akademik bir yoruma tabi tutulmasi bu calismanin ana amacidir.
Bu iliskinin sonuglari, Turkiye kamu diplomasisi perspektifinden kisaca degerlendirilerek, Turkiye
6zelindeki kurumsallasma ve uygulama ¢alismalarina yénelik éneriler sunulacaktir.

iLetisim Yonetimi Olarak Kamu Diplomasisi

Kamu diplomasisi kavramini ortaya c¢ikaran temel unsur, ulkelerin, hukimetlerin diger Ulke
halklariyla iletisim ve iliski kurma ihtiyaclar olmustur. Baglangigta, bu ihtiya¢ sadece hukimetlerin
dis politika amaclarina ulasmak icin yabanci halklari kendi hukimetleri Gzerinde bir baski araci
haline getirmeye yonelikti. Kamu diplomasisi alaninin ana aktoéri hikimetlerdi. Uygulanan
iletisim yontemi ise tek yanli ve siyasal etki olusturma amaglydi. Hikimetlerin kamu diplomasisi
surecleri tzerindeki hakimiyetini kaybetmesiyle kamu diplomasisi daha sivil bir nitelik kazandi. Bu
degisim, kavrama iligkin tanimlara ve tarihsel sureclere de yansimistir.

Kamu diplomasisinin modern bir alan olarak ortaya ¢ikisi Il. Dinya Savasi sonrasi Soguk Savas
dénemine rastlamaktadir. Bir terim olarak kullanimi ve uygulama &rnekleri ise 19. yuzyilin
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ortalarina kadar gitmektedir. (Szondi, 2008: 2).Ulkelerin baska Ulkelerde kurduklar dil okullari,
radyo kanallari, klasik diplomatik iliskileri destekleyen resmi ve sivil seyahatler, festivaller, fuarlar,
kamu diplomasisinin ilk déneminde siklikla rastlanan ve karsilasilan uygulamalar olmustur.
Kavrama iliskin ilk akademik tanimlama Tufts Universitesi Fletcher Hukuk ve Diplomasi Okulu
Dekani Edmund Gullion (1965) tarafindan yapilmistir. Gullion, kamu diplomasisini, kamuoyu
davraniglarinin dis politika olusumuna ve yuritmesine etkisi, geleneksel diplomasinin 6tesinde
uluslararasi iligkilerin farkli boyutlarini kapsamasi olarak tanimlamistir (Demir, 2012: 6).Bir
baska gorise gore ise kamu diplomasisi kavrami ilk kez 1963 yilinda ABD’de Kennedy hikimeti
déneminde ABD Bilgilendirme Ajansi (USIA —United States Information Agency) Muduri
Edward Murrow tarafindan kullaniimigtir. Murrow, kamu diplomasisini, hiikiimet ve hikiumet digi
olugumlarin géruslerinin yabanci sivil toplum kuruluslari ve kamuoylariyla paylasiima sireci olarak
tanimlamistir (inan, 2012: 64).Bu tanimlar kamu diplomasisini, geleneksel diplomasinin disinda
kalan uluslararasi iligkiler alanlariyla iliskilendirmis, diger ulkelerin kamuoylarinin géruslerinin
etkilenmesi,yabanci Ulkelerdeki 6zel gruplar ve sivil topluluklarla etkilesimin saglanmasi, dig
politika konularinin haberlestiriimesi, muhabirler ve diplomatlar arasindaki iletisim ve kiilturel
etkilesim calismalari ile dogrudan baglantilandirmistir. (Szondi, 2008: 2).

Kamu diplomasisinin ilk ddnemi olarak kabul edilecek bu dénemde yapilan tanimlamalar Soguk
Savasin da etkisiyle hikimet kaynakli etki olusturma ve ikna odaklidir. Kamu diplomasisi sert
gucun (politik, askeri, ekonomik) bir parcasidir ve politikalara yéne veren anlayis tamamen
siyasaldir. Kultlr ve degerler kitle medyasi araciligiyla toplumlar tzerinde etki olusturmak icin
kullaniimistir.Kamu diplomasisi propaganda ile birlikte psikolojik savas araci olarak gérilmustur.
1960l yillarda, daha sonra butin uygulamalarini kamu diplomasisi faaliyeti olarak adlandiracak
ABD Bilgilendirme Ajansi, bilgilendirme ve propaganda kavramlarinin olumsuz izlenimlerinden
kurtulmak icin ‘kamu diplomasisi’ kavramini kullanmistir. (Cull, 2009: 20).

Kamu diplomasisinin kdkenleri devletler ve diger aktérler arasindaki catismalar ve gerilimler
etrafinda sekillenmigtir. Bunun en énemli géstergesi, kamu diplomasisi ve yéntemlerinin, ABD
ve Batili llkeler tarafindan Soguk Savas surecinde yodun olarak kullaniimasidir. Bu slrecte
kamu diplomasisi ve ydntemleri, Amerikan ve Bati politikalarinin Demir Perde olarak nitelendirilen
Dogu Avrupa Ulkelerine yayiimasi amaciyla kullaniimigtir. Bu kamu diplomasisi anlayisi, Berlin
Duvarr’nin yikilmasina (Soguk Savasin bitisi) kadar strmustir (Szondi, 2008: 3).

Soguk Savasin sonlarina dogru uluslar arasi alanda ekonomik, sosyal ve kulturel iligkilerin
tekrar canlanmasiyla, ABD ve Sovyetler Birligi (SSCB) arasindaki gerilim politikalarinin yerini
yumusamaya birakmasiyla kamu diplomasisi kavramina iliskin tanimlar da degismistir. Toplumlar
arasindaki kdltirel ve sosyal etkilesimlere yapilan vurgu artarken kamu diplomasisinin,
propaganda, psikolojik savas gibi sert gli¢ unsurlariyla arasindaki mesafe artmis ya da daha 6rtik
hale gelmistir. Soguk Savas dénemindeki sert gu¢ kavrami, yeni uluslar arasi sistemde yerini
Ulkelerin “yumusak guglerine” birakmistir. Ulkeler artik sahip olduklari yumusak giic potansiyel ile
(bilim, sanat, kdltur, spor, egitim vb.) baska Ulkeleri etkilemeye, onlar igin cazip bir Glke konumuna
gelmeye ve bu slrecte kendi politikalarini baska ulkelere kabul ettirmeye calismislardir. Bu
stirecin temelini iletisim, etkilesim, ikna ve isbirligi olugturmustur. (Ozkan, 2014)

Ornegin, 1987 yilinda Amerikan Hilkiimeti tarafindan yapilan bir tanimda kamu diplomasisi, diger
Ulkelerde kamuoyu olusturmak ve etkilemek amaciyla hiukimetin desteginde gerceklestirilen
basili yayinlar, filmler, kultirel degisimler, radyo ve televizyon faaliyetlerinin gerceklestiriimesi
olarak ifade edilmistir (inan, 2012: 64). Kamu diplomasisi, milli menfaatlerin tamimlanmasi,
hukimetlerin iletisim politikalarinin, dis politikasinin yonlendirilmesi, klasik diplomasi harici



Akdeniz iletisim Dergisi
Kamu Diplomasisi Perpektifinden Ulus Markalamasi

kiltirel diplomasisinin kapilarinin aralanmasi, Ulkelerin imajlarinin sekillendirilmesi, algilama
idaresi sanati, fikirlerin tedavill, dogru bilginin yayilmasi, milletlerarasi zeminin idare edilmesi,
miinasebetlerin inga edilmesi gibi unsurlarla iligkilendirilmigtir (Demir, 2012: 14).

Soguk Savas sonrasi dénemde 6zellikle Dogu ve Orta Avrupa Ulkeleri, icerde ulusal birliklerini
gelistirmek, disarida ise uluslar arasi alanda saygin bir yer edinmek, ulke tanitimlarini
gerceklestirmek ve uluslar arasi birliklere Gye olma (AB, NATO) konularinda kamu diplomasisi
faaliyetleri gerceklestirmiglerdir. Ancak bu sliregte halen kamu diplomasisinin ana aktori
hikimetlerdir ve amag agirlikli olarak uluslar arasi tanitim, siyasal etki olusturmadir. ABD’nin
tek stiper gli¢ olarak belirtildigi 1990°dan 2000’li yillara kadar kamu diplomasisi konusu gerek
akademik alanda gerekse uygulama alanlarinda fazla ilgi gérmemis, ABD ve Bati’nin Soguk
Savasi kazanmasinin da verdigi rehavetle ihmal edildigi belirtiimistir. Ancak kamu diplomasisi 11
Eylul olaylarindan sonra tekrar &nem kazanmaya baslamistir (Szondi, 2008: 3).

Ozellikle Irak Savaslari, ABD’nin diinyanin farkli yerlerinde gerceklestirdigi sert askeri miidahaleler,
kitle iletisiminin de sagladigi medya glclyle Amerikan ve Bati degerlerinin diger Ulkelere ve
uluslara tek tarafli sunumunun yarattigi tahribat, 11 Eylil saldirilarina giden slrecte Ulkeler
arasinda artan kdlturel catismalar, ényargilar, kimlik tartismalari, gégmen sorunlari, bunlarin
neticesinde ortaya cikan terérizm ve siddet uluslar arasi toplumda kamu diplomasisine duyulan
ihtiyaci tekrar giindeme getirmistir. Bu sorunlarin blyik kisminin uluslar arasi iletisim ve iligki
kanallarinin gugclendiriimesi, kiltarel iletisimin arttirimasi, anlayis ve igbirliginin gelistirimesiyle
¢Ozulebilecegine iliskin gorisler agirlik kazanmigtir.

Yeni dénemde kamu diplomasisi daha ¢ok iletisimle ve iliski kurmayla iligkilendirilmis, tlkelerin,
uluslar arasi cevreleriyle iletisim ve iligski kurma ihtiyaglarini karsilayacak potansiyel bir iletisim
yontemi olarak belirtiimistir. Bu gelismelere paralel sekilde kamu diplomasisi Uzerine yapilan
tanimlar da degismistir. Yabanci kamularin bilgilendiriimesini, anlasiimasini, etkilenmesini
hedefleyen kamu diplomasisi; bir Glkenin, vatandaslarinin ve kurumlarinin yabanci Ulkelerin
vatandaglari ve kurumlari ile diyalogunu genisletmesinde de kullanilir hale gelmistir. Bagka bir
deyisle kamu diplomasisi giinimuzde hiikiimetlerin yabanci kamularla iletisimini ve kamulardan
kamulara olan iletisimi kapsamaktadir (Krause ve Evera, 2009: 9-10). Tuch’a goére ise kamu
diplomasisi, hikumetlerin yabanci kamular nezdinde yurUttukleri; Glkelerinin fikirleri, idealleri,
kurumlar, kilturleri ve politikalar Gzerinde anlayis olusturmaya calistiklari iletisim sirecleri olarak
tanimlamistir (1990: 3).Kamu diplomasisindeki bu paradigma degisimi, davranissal degisimlerden
bilissel degisimlere, monologdan diyaloga, iknadan iliski yonetimine, kamulari yénetmekten
kamularla iliski kurmaya seklinde tanimlanmistir (Szondi, 2008:20).

Hukdmetlerin kamu diplomasisi sureglerindeki hakimiyetleri azalirken, baglangicindan ginimuze
kadar kamu diplomasisinin hedefi konumunda bulunan halklar, sadece etkilenen unsurlar
olmaktan c¢ikip bu sureclerin aktérleri haline gelmislerdir. Tek yonli olarak gergeklestirilen,
genel kitleleri ikna etmeye ve etkilemeye donik siyasal iletisim surecleri yerini cift tarafli, iligki
ve diyalogu esas alan kisilerarasi, kilturlerarasi iliskilerle bigimlenmis, sivil vatandaslarin
agirlikta oldugu iletisim sureclerine birakmistir. Kamu diplomasisi kaynaklarinin, mesajlarinin
ve kanallarinin givenirlikleri sorgulanmaya baglanmis ve kamu diplomasisi gliven ve anlayis
olusturma konseptleriyle iligkilendirilmistir.

Hukumetlerin dogrudan yénettigi ve hakim oldugu surecler gegerliligini yitirirken kamu diplomasisi,
sivil toplum alanina dogru genislemistir. Kamu diplomasisinin muhatabi olan genel kitleler, hedef
kamular seklinde bélimlenerek, kitlelere yonelik yapilan iletisim, stratejik olarak kurgulanmaya

45



46

Akdeniz iletisim Dergisi
Ergiin Kdksoy

baglanmigtir. Kamu diplomasisi, yabanci halklarla iletisime ge¢me ve hukimetlerin uluslar
arasi iletisimi olarak tanimlamistir (Szondi, 2008: 13). Kamu diplomasisinin merkezi konseptini
olusturmaya baslayan iliski kurma, diger ulkelerin, kilttrlerin, insanlarin anlagilmasi, gérislerin
iletiimesi, yanlis anlagiimalarin duzeltiimesi, ortak noktalarin bulunmasi ile iligkilendirilmistir
(Leonard ve Alekeso, 2000: 8).

Ulkelerin ve hukimetlerin kamu diplomasisi faaliyetleri yiritmelerinin en énemli nedenlerinden
biri uluslararasi toplumla iletisim ve iligki kurma ihtiyaglaridir. Klasik ddnemde gerceklestirilen
dis politika ve diplomasi faaliyetleri uluslar arasi iligkilerin devletler diizeyinde yuritilen surecleri
icin yeterli iken; glinimuizde, hikimet disi organizasyonlar, sivil toplum kuruluglari, 6zel sektér
kurumlari, medya aktérleri ve sivil vatandaslar Ulkelerin imajlarinin ve uluslar arasi itibarlarinin
muhataplari haline gelmislerdir. Uluslararasi iliskiler ve imaj olusturma faaliyetleri sadece
devlet ve hikimet kurumlari ve aktorleri tarafindan gergeklestiriimeye calisildiginda samimiyet,
inandiricilik ve kapsayicilik konularinda slipheler ortaya ¢ikmig, dahasi bu kadar genis bir alani dis
isleri ya da hukimet kurumlarinin ylratmesi imkansiz hale gelmigtir. Kitle iletisim teknolojilerinin
cogalmasi, Ulkelerin hedef kitlelerinin genislemesine yol acarken, bu kitleleri bilgilendirme ve
global konularda hesap verme ulkelerin sorumluluk alanlarindan biri haline gelmistir. Bu ylzden
Ulkelerin dis iletisimlerinin, imaj yonetimlerinin sadece devlet/hiikimet aktorleri tarafindan degil
sivil toplum ortakliginda yuritilmesi gerektigi vurgulanmaya baglanmigtir.

Ulkelerin ekonomik performanslarini arttiran ve gelismisligi gésteren global markalar, lkelerin
bilinirliliginde ve imajlarinda 6nem kazanmis, kamu diplomasisi ve yumusak gl¢ unsuru olarak
deger ve kimlik aktarimi gerceklestiren kanallar haline gelmislerdir. Ornegin, Amerikan hikayesinin
dlinyaya anlatiimasi (telling America’s story to the world) seklinde ifade edilen ve 1990’li yillardan
sonra Bill Clinton dénemiyle Soguk Savasin etkilerini izerinden atan Amerikan kamu diplomasisi,
dayandigi iki temel unsuru ekonomik basari ve Amerikan cikarlarinin etkileyiciligi seklinde
vurgulanmistir (Kéksoy, 2013: 92). GlUnlUmuizde Apple, Google, Microsoft, IBM, Wallmart gibi
sirketler bu basari hikayesinin en énemli unsurlaridir. ‘Marka Diplomasisi - Brand Diplomacy’
olarak adlandirlan diplomasi bigimi ulusal kimligin, degerlerin ve kdltirin yabanci halklara/
tiketicilere aktariimasinin énemli bir yolu olarak gosterilmektedir (Szondi, 2008: 24). Global
markalar neredeyse dinya nlfusunun yarisina ulagirken hem kendileri hem de ait olduklar
tlkelerle ilgili diger halklarda olumlu imaj ve sempati olusturmaktadir.

Kamu Diplomasisi ve Ulus Markalamasi iliskisi

GunUmuzde Urtn ve hizmet saglayicisi kurumlarin karsilastigi en énemli miicadele alanlarindan
biri dijital teknolojilerle desteklenen, liberal piyasa ekonomisinin ilkeleriyle bigimlenen rekabetgi,
yeni pazarlarda diger uriin ve hizmetlerden farklilasarak 6ne ¢ikmak ve talep gérmektir. Ulusal
ve uluslar arasi piyasalarda yasanan bu micadelede, hedef kitlelerin dikkatini cekmenin, onlar
tarafindan talep gérmenin, uzun vadede ise Urline ve hizmete sadakat yaratmanin en énemli
yolunun markalagsma calismalari oldugu belirtilmistir. Baslangicta 6zel sektér kurumlari icin gecerli
olan bu farklilasma ihtiyaci glinimiizde kamu kurumlari ve ulkeler icin de bir gereklilik haline
gelmistir. Bu gereklilik nedeniyle kiguk 6lgekte kurumlar blyuk Olcekte ise ulkeler reklamcilik,
halkla iligkiler, pazarlama, markalagma gibi ¢oklu iletisim kanallari ve yéntemlerini mesaj iletiminde
ve siyasal iletisim faaliyetlerinde kullanmiglar, hikiimet destekli ve 6zel kurumlarin igbirlikleriyle
yiratilen ulus markalamasi kampanyalari ylrutmislerdir (Zaharna, 2009: 90). Birgok Ulkede
(ingiltere, Kanada, vb.) pazarlama ve marka yaklasimi kamu sektériine uygulanmis, markalasma
ilkeleri vatandaslarla daha iyi iletisim ve iliski kurmada kullaniimistir (Szondi, 2008: 13).
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Marka kavrami en basit sekilde bir Grlin ya da hizmetin tanimlanmasi ve digerlerinden ayirt
edilmesi amaciyla olusturulan isim, sembol, isaret, dizayn ya da bunlarin hepsinin birlesimi olarak
tanimlanmigtir(Fan, 2010: 3).Markalama denildiginde ise marka kimligi yaratmak amaciyla bir dizi
pazarlama ve satis faaliyetinin gerceklestiriimesi; bir tatmin yagsam dénguist boyunca, musterinin
satin alma ve kullanma deneyimleri icin Urtin ve hizmetlerin sistematik bicimde tasarlanmasi,
Oykllenmesi, medya ile iligkilerin kurulmasi ve teknolojinin uygulanmasi olarak ifade edilmistir
(Moon ve Millison, 2003: 58).Markalama kampanyalarinin amaci alicilarin zihninde farkhlasmak
ve farkli bir yer edinmek olarak belirtiimistir (Zaharna, 2009: 90). Bu farklilasmada amag¢ bazen
digerlerinden ayrismak iken bazen de kampanya hedefindeki insanlarin zihinlerde 6zel bir yer
edinmek ve bunu sirdirmek olarak ifade edilmektedir. Bu amag bazen olumsuz ényargilari ortadan
kaldirma ya da hedef kamularin zihninde yeni ve farkli bir konum elde etmede olabilmektedir.

Sirketlerin Grin ve hizmetleri icin uyguladiklari markalasma konseptleri daha ust bir boyuta
tasindiginda yer markalamasi, tlke markalamasi ve ulus markalamasi kavramlari ortaya
cikmaktadir. Yer ve llke markalamasinda bir yerin tanitiimasi ya da bir dlkelerin bazi
Ozelliklerinin(turizm, yatirnmlar, digsatim, 6zel politikalar, vb.) 6n plana cikarilarak, bu alanlarda
farkindalik olusturulmasi amaglanmaktadir. Ulus markalamasi ise bunlara gére daha kapsamli
stratejilerle marka olusturma ve pazarlama iletisimi tekniklerinin uluslarin imajlarinin arttiriimasi
icin kullanilmasi anlamina gelmektedir. Ulus markalamasi ile yer markalamasi ya da Ulke
markalamasi arasindaki farklar hususunda ilkinin daha genel bir alana (kimlikler, degerler ve
kilture), ikincisinin ise daha 6zel bir alana (turizm basta olmak lzere bélge ve sehir markalamasi
konularina) odaklandigi vurgulanmistir. Bu ayrima ragmen ulus markalamasi ve tilke markalamasi
birbirine yakin, zaman zaman da birbirinin yerine kullanilabilen kavramlar olarak da belirtilmistir.
Ulus markalamasi, yer ve llke markalamasi ile benzerlikler géstermekle birlikte en Ust dlizey
amag olarak gosterilmistir (Szondi, 2008: 5).

Ulke markalamasinin ve yer markalamasinin, ulus markalamasinin énciisti oldugu vurgulanirken,
daha cok interdisipliner bir alan olarak pazarlama alani icinde yer aldidi ifade edilmistir. Ulus
markalamasi daha cok kultdr, inang, kimlik vs. soyut unsurlara dayanirken, Ulke ve yer
markalamasi turizm, yatirimlar, Grlnler, hizmetler, gibi daha somut ekonomik alanlara vurgu
yapmaktadir. (Szondi, 2008: 4). Ulus markalamasi, bir hikiimet ya da 6zel kurulusun, ulusun
imajini degistirme yetenegi igin kullandigi etkileme gticti, davranigi, tutumu, kimligi veya ulusun
imajini olumlu yénde degistirmek icin kullandigi marka yaratma araclarina verilen ortak ad olarak
tanimlanmistir (Gudjonsson, 2005: 285).

Kavram, ilk olarak 1996 yilinda ingiliz politika danismani Simon Anhold tarafindan ‘nation branding’,
‘ulus markalamasi’ adiyla kullaniimistir. Yer markalamasi ve yer pazarlamasi kavramlari seklinde
kullanimi ise 6zel bir alan olarak 1990’larin baslarina rastlamaktadir (Szondi, 2008: 5). Benzer
sekilde, pazarlama ve marka tekniklerinin partilerin, politikacilarin ve politikalarin desteklenmesi
ve muhataplari nezdinde farkindalik yaratmasi amaciyla uzun stredir kullanildigi belirtilmistir.
Bu tekniklerin, 1990’ ve 2000’li yillarla birlikte bircok Ulkede yerel hikimet ve kamu sektoru
iletisiminin uluslararasi politika iletisimi ayaginda da etkisini gdstermeye basladigi vurgulanmistir
(Szondi, 2009: 300). Bununla birlikte Ulkelerin, 19. yuzyildan itibaren imaj ydnetimine énem
vermeye basladiklari belirtiimis, 6zellikle dinya fuarlarini, Glkelerin teknolojik yeniliklerini ve
Uranlerini diger Ulkeleri ve insanlarn etkilemek icin sergiledikleri birer pazarlama araci olarak
kullandiklari ifade edilmistir (Szondi, 2008: 3).

Ulus markalamasi ulusal imaja vurgu yaparak, bir ulusun kendini diger uluslara goére farkl bir
yere konumlandirmasina dayanmaktadir. Bu nedenle, ulusal imaj yabanci kamuoyu tarafindan
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tanimlanmakta ve bu kamularin algisi ise ¢ogunlukla &nyargilardan, kliselerden, medya
iceriklerinden ve kisisel tecribelerden etkilenmektedir (Public Diplomacy and Nation Branding,
2012).Bu nedenle ulus markalamasinin, ulus imajlarinin yénetimine dogru evrildigi vurgulanmis,
kavramin, uluslararasi hedef kitleler nezdinde ulus itibarini artirmak icin imajlarin yaratiimasi,
yonetilmesi ve degerlendiriimesini kapsadigi belirtilmistir (Fan, 2010: 6).Ulus markalamasi lizerine
yapilan tanimlar incelendiginde, ulusal kimliklerin yenilenmesi, ulusal rekabetin gelistiriimesi,
yurticinde ve yurtdisinda ekonomik ve kultiirel ¢ikarlarin korunmasi, elde edilmesi, ulusal imajin
ve itibarin gelistiriimesi ve zenginlestiriimesi gibi konular 6n plana ¢ikmaktadir (Fan, 2010: 4).Ulus
markalamasinin amaci marka tekniklerini kullanarak uluslarin tutumlarinin, davraniglarinin, ulus
imajlarinin, ulus kimliklerinin olumlu sekilde degistiriimesidir (Szondi, 2008: 5).

Ulus markalamasi faaliyetlerinin genellikle marka ve pazarlama ajanslarindan, danismanlarindan
alinan hizmetlerle gerceklestirildigi belirtilirken, bu danismanlarin hilkkimetlere, ulus markalamasi,
Ulke markalamasi ile ilgili ana fikir ve konsept gelistirme, gorsel elementler ve ulusal ‘marka
kitabr’ olusturmada yardimci olduklari vurgulanmistir (2008: 12).ingiliz marka uzmani Wally
Olins’e gére glinimiizde sirketler ve iilkeler birbirine benzer 6zellikler sergilemektedir. Ulkelerin,
yatirim, ticaret ve turizm alanlarinda rekabet edebilmek icin ulusal markalar gelistirme yoluna
gittikleri, global sirketlerin ulus insa etme tekniklerini i¢ kilturel bagimliliklar yaratma hususlarinda
kullandiklari belirtilmistir (Szondi, 2009: 300). GunlUmlzde gelisen pazarlama ve markalasma
teknikleri tlkelerin cogu zaman soyut 6zellikler barindiran kimlik, deger, kiltir ve imaj konularinin
somutlastirnimasinda, gérsel tasarim unsurlariyla sekillendirimesinde, bir strateji etrafinda
sunulmasinda ve deneyime donustirilmesinde dnemli katkilar sunmaktadir.

Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi, klasik diplomasinin sorunlarla ugrasan yapisina nazaran
degerlere, kiltlre ve imaja odaklanarak kisiler ve kurumlar igin yabanci kamularla iligki ve diyalog
saglamada 6nemli roller oynamaktadir (Ham, 2007: 136). Bu 6zelligi nedeniyle ulus markalamasi
ya da ulus markasi denildiginde kamu diplomasisinin ve yumusak gliciin énemli bir parcasi
anlagiimaktadir. Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi konusundaki ilk ¢alismalara, ézellikle
Soguk Savas sonrasi dénemde Orta ve Dogu Avrupa’da ortaya cikan yeni demokratik Ulkelerin
Avrupa Birligi ve NATO’ya uyelik sureclerinde, Soguk Savas ddnemi Komdinist gegmislerinden ve
politik imajlarindan kurtulma amach kampanyalarinda rastlanmaktadir. Ancak o dénemlerde bu
iki alan arasinda bir bag kurulmamig ve calismalarin birlikte koordine edilmesi fikri gelismemistir
(Szondi, 2008: 16).

Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi iligkisi denildiginde 6ne suriilen goérusler iki ana baslik
altinda degerlendirilebilir. ilk géris, iki alanin tamamen birbirinden bagimsiz alanlar oldugu
ve aralarinda bir iligki bulunmadigi yénindedir. Diger goris ise iki alanin benzer konseptler
icerdigi, birbirine entegre edilebilecegi hatta iki kavramin aslinda ayni seyi ifade ettigi seklindedir
(Szondi, 2008). ilk gériisii savunan yazarlara gére kamu diplomasisi faaliyetleri cogu zaman ‘ulus
markalamasi’ olarak ¢evrilen ‘nation branding’ faaliyetleriyle karistirilmaktadir. Kamu diplomasisi,
ulus markalamasina gére daha genis bir alani kapsamaktadir. Ulus markalamasi genel kitlelere,
agirlikli olarak olumlu imajlarin tek yonli olarak sunulmasina amaglarken, kamu diplomasisi
hedef kitleleri bélimleyerek ¢ift yonlu bir iletisim ve diyalog surecini olusturmayi hedeflemektedir
(2008: 16). Ornegin, kamu diplomasisi killtirel ve politik olarak daha 6zel gruplari hedeflerken,
ulus markalamasi genel kitlelere genel imajlarla ulasmaya calismaktadir (Public Diplomacy and
Nation Branding, 2012). Ulus markalamasinin pazarlama ile i¢ ice gectigi, ekonomik amaclar
tasidigi, genel imajlara ve sembollere dayandig belirtilirken kamu diplomasisinin, uluslararasi
iliskiler ve uluslararasi iletisim sistemi icinde yer aldigi, cogu zaman politik amaglar etrafinda
sekillendigi vurgulanmistir (Szondi, 2009: 302). iki alan arasindaki farkliliklar, hedefler ve sonuglar
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ile birlikte, dis politikaya, yontemlere, iletisime, yonetime, dil ve kultlr turlerine karsi artan ilginin
llke lehine kullanilmasi konusunda izlenen yéntemleri icermektedir (Erzen, 2012: 112).

ikinci gorise gore ise kamu diplomasisi ve ulus markalamasi, imaj yaratimi, sembol dretimi,
iliski insa etme ve kitle iletisimini yogun olarak kullanma konularinda benzerlikler tagimaktadir
(2012: 112). Kamu diplomasisinin ulus markalamasinin bir pargasi oldugu 6ne suruliirken benzer
sekilde ulus markalamasinin kamu diplomasisinin bir pargasi oldugu da 6ne surilmustir (Szondi,
2008: 19). ki alanin amagclar ve kullandiklar araglar s6z konusu oldugunda iligkileri daha da
netlesmektedir.Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi amag ve stratejiler bakimindan birbirine
benzer 6zellikler tagimaktadir (Rawson, 2007: 215). Her iki alan da ulkelere olumlu bir imaj, bu
imaji destekleyecek ve marka algisini giiclendirecek semboller, dis politika, turizm, dig yatirimlar
gibi alanlara uygun ortamlar yaratacak bir iliski sistemi olusturmayr amaglamaktadir. Benzer
sekilde iki alan da ulkelere stratejik amaglarina ulasmada iliski kurma ve cazibe yaratma firsatlar
sunmaktadir. iki alan yumusak giicin de énemli unsurlar olarak kabul edilmektedir (Public
Diplomacy and Nation Branding, 2012). ister kamu diplomasisi ulus markalamasinin parcasi
olsun isterse de ulus markalamasi kamu diplomasisinin bir pargasi olsun pratikteki uygulama,
bilgilerin stratejik olarak tasarlanmasi ve dagitiimasina dayanmaktadir (Zaharna, 2009: 90).

Ulus markalamanin énde gelen savunucularindan Simon Anholt, hikimet iletisimi olarak
nitelendirdigi kamu diplomasisini, ihracat, turizm ve direkt yabanci yatirmin yani sira ulus
markalamayi tamamlayan ve glgclendiren dérdiinct bir boyut olarak belirtmistir (Zaharna, 2009:
90). Benzer sekilde llke markalamasinin U¢ alanda gerceklestigi belirtilmistir. Bunlar marka
ihraci, dis Ulkelere direk yatirim ve turizm olarak siralanmaktadir (Erzen, 2012: 113).Bu gorislere
gobre turizm faaliyetleri, ihra¢c edilen Grln ve hizmetler, dis yatirimlar lke markalamasinin en
6nemli unsurlari olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Anholt’un da belirttigi gibi bu unsurlara bir dérdlnci
bir boyut olarak eklenen kamu diplomasisi, yabanci halklarla toplam iletisimin yOnetiimesi ve
surdurilmesi agisindan énem tagimaktadir. Ulus markalamasini kamu diplomasisinin bir parcasi
olarak goren yaklagima gére ulus markalamasi yabanci halklara ve uluslara ulagmak i¢in kamu
diplomasisinin bir araci olarak gérilmektedir (Szondi, 2008: 23) Bu gorlsu destekler sekilde kamu
diplomasisi, hikiimet tarafindan ulusal markanin ve kimligin yénetilmesi olarak tanimlanmigtir
(Potter, 2009: 6). Hukimetlerin bu sahipligi kamu diplomasisi ile ulus markalamasi konseptlerini
birbirine baglamaktadir.

Ulus markalamasi kavrami,dogrudan hukimetlerle iliskilendirilmezken genellikle hikimetler
ulus markalamasi sureclerinde 6ncl ve koordinatér rolu oynamaktadir. Benzer sekilde yeni
kamu diplomasisi anlayisinda hiikimetler basat unsurlar degil koordinatdr aktdrler olarak yer
almaktadir. Ulus markalamasi uygulayicilari hiikiimetlere koordinasyon ve daha kapsamli
yaklasimlar gelistirilmesi konularinda ihtiya¢c duyuldugunu belirtmislerdir (Szondi, 2008: 12).
iki alanin aktérlerinin sivillesmesiyle hedef kamularindaki farklilik da artmistir. Ozellikle (ilke
vatandaglarinin, ulus markasinin canli elgileri olarak ulusal gururu ve amaglari gerceklestirmede
Ozel bir yerinin oldugu vurgulanmistir (Public Diplomacy and Nation Branding, 2012). Bu nedenle,
ulus markalamasinin hedef kitlesi hem i¢ kamular hem de dis kamulardir. Ulus markalamasi
icin ayni 6neme sahip bu iki kitle, sirket ¢alisanlarinin markay! yasama ve marka elgisi olma
misyonuyla benzerlikler tagimaktadir. Vatandaslar, ulusun kimliginin, degerlerinin, kiltarinin
tastyicilari ve temsilcileridir.

Ulus markalamasi kampanyalariyla vatandaslarin, ortak amaglar etrafinda bir araya getirilebilecegi,
ulusun ortak gururu yasamasina olanaklar olusturulabilecegi belirtilmistir (Szondi, 2008:2).
Benzer sekilde, kamu diplomasisi de sadece yabanci halklari degil, dis politikanin olusturulmasi
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(engaging approach) ve dis politikanin anlatiimasi (explaining approach) konularindan i¢ kamulari
hedeflemektedir (Szondi, 2008: 6). Hem kamu diplomasisi hem de ulus markalamas: alanlarinda
olduklari degerlerin, politikalarin ve mesajlarin sahibi dogrudan o ilkenin vatandaslaridir. Ulke
vatandaslarinin sahiplendigi degerlerin ve politikalarin yabanci halklara daha kolay anlatilacag,
daha kolay anlasilacagr ve olusturuimak istenen imajin batinligline katki saglayacagi
vurgulanmaktadir.

iki alanin iliskisinin en belirgin sekilde ortaya ciktigi bir diger konu ise iletisim ve iliski kurma
fonksiyonlaridir. Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi kimlik olusturma, imaj yaratma, deger
aktarimi ve kulturel diplomasi konularinda ortak amaglara dayanirken iligki kurma konsepti iki alan
icin de merkezi bir kavram haline gelmektedir (Szondi, 2008: 6). Szondi, iki alani uluslar arasi
halkla iligkiler adi altinda kavramsallastirmistir. Bu nedenle iletisim (kamu diplomasisi) ve imaj
olusturma (ulus markalamasi) kavramlarinin yerine merkezi bir kavram olan iligki kurma konsepti
dnerilmistir (Szondi, 2008: 27). Bazi yazarlara gére iki kavram ayni seyi ifade etmektedir. Oyle ki;
kamu diplomasisi, tlkelerin marka iletisimleri anlamina gelmektedir (Mengu ve Yildirim,2012: 72).
iki alan da iliski kurucu islevler tagimakta, stratejik 6z tanitimi gerceklestirmekte ve uluslararasi
iliskileri de kapsayacak sekilde cift tarafli iletisim firsatlari sunmaktadir. Farkli konseptler de
benzer 6zellikler tagimaktadir (Public Diplomacy and Nation Branding, 2012). Szondi’ye gore llke
tanitimi ve olumlu imaj yaratma konularinda ayni faaliyetleri kapsadigi belirtilen iki alan erken
dénemde ayni anlama gelecek sekilde kullaniimigtir (2008: 30).

Yazarin, Orta ve Dogu Avrupa Ulkeleri 6zelinde yaptigi calismada ulusal itibar yonetiminin alt
basliklari birbiriyle iligkili ve birbirini destekler sekilde yer markalamasi, tlke (ulus) markalamasi,
kiiltirel diplomasi ve algi yénetimi olarak siralanmigtir. Ulkelerin itibar yénetimlerinin pargalari
olan bu alanlar daha alt bagsliklarda yer markalamasi (turizm), Ulke—ulus- markalamasi
(ekonomi politikalari), kalturel iligkiler-kultirel diplomasi (kulturel miras, dil, sanat, film, vb.),
kamu diplomasisi (dis politika ve dis iligkiler), algi yonetimi (Ulkenin icerde ve disaridaki etik
politikalari, davraniglari, imajlari) olarak belirtilmistir.Ulke-ulus markalamasi, kltiirel diplomasi ve
kamu diplomasisi ile iliskili kavramlar olarak gdsterilmis ve lglnin toplaminin Ulkelerin itibarini
olusturdugu vurgulanmistir (Szondi, 2009: 297).

Eski ve yeni kamu diplomasisi yaklagimlari incelendiginde yeni kamu diplomasisi yaklagiminin
ve terminolojisinin, kurumsal markalasma, iliski teorisi, ulus markalamasi kavramlari etrafinda
sekillendigi vurgulanmistir (Cull, 2009: 13). Ulkelerin vyiiriittikleri kamu diplomasisi ve ulus
markalamasi faaliyetlerinin genel olarak amaglari, olumlu imajlarin yaratiimasi, glglendiriimesi,
geligtiriimesi, olumsuz imajlarin ortadan kaldiriimasi, yabanci hedef kamularla iyi iligkiler
kurulmasi, bu iligkilerin sirdirilmesi, sayginligin ve itibarin arttirlmasi ve basta dis politika
olmak Uzere siyasi, ekonomik ve kiltirel amaglara ulasmay! kolaylastiracak iklimlerin yaratiimasi
olarak siralanmaktadir. Koschwitz, kamu diplomasisinin uygulanma sebeplerini bilgi degisimi,
onyargilarin azaltilmasi, hikumetlerin kendi dis politikalar ve toplum modelleri icin sempati
yaratilmasi, tanitim ve imaj olusturulmasi olarak siralamistir (Signitzer ve Coombs, 1992: 137-
147).

Ulkelerin i¢ ve dis kamularinin, halklarinin gesitliligi ve enformasyona erisim giicleri g6z éniinde
tutuldugunda ulus markalamasi c¢alismalari bir deneyim ve diyalog sirecinden olusmakta,
sonuglarinin etkinligi insanlar arasindaki gercek zamanli iletisime ve iliskiye dayanmaktadir.
Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi arasindaki baglantilar iki alanin benzer amaglar tagidigini
ve benzer konseptlere dayandigini géstermektedir. Her iki kavram da Ulkelerin dis imajlari ve
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iletigimleri ile iliskili bulunmustur. iki alandaki ¢aligmalarin amaci tlkelerin, uluslar arasi halklarla,
kamuoylariyla iyi iliskiler kurmasi ve olumlu imajlar olusturmasina dayanmaktadir. Pazarlama ve
markalama alanindan gelen ulus markalamasi kavrami kamu diplomasisine gére daha dar ve
kisitlayic ézellikler tagirken, hikiumetler ve dig isleri i¢in énemli bir alan haline gelen, sivil alana
dogru genisleyen kamu diplomasisi arasindaki iliski glin gectikce gelismekte; ekonomik, sosyal
ve kiltirel alanlardaki degisimlerle yeni boyutlar kazanmaktadir (Szondi, 2008: 38).Esas olarak
Ulkelerin dis iletigsimlerinin ve imajlarinin yénetildigi bu iki alanin birlikte degerlendiriimesi ve
koordine edilmesi Ulkelere, diger ulkelerle ve halklaryla kurulacak iligkilerde stratejik ve kapsamli
iletisim olanaklari sunacaktir.

Ulkelerin siyasi, ekonomik, killtirel ve sosyal hedeflerini gerceklestirmek icin bu iliskinin ve
iletisimin gerekliligi ginimuiz uluslar arasi iliskiler sisteminin en 6nemli gerekliligi haline gelmistir.
Bu iligkinin ve iletisimin kurulamadigr durumlarda Ulkeler hakkindaki imajlar ve algilamalar, farkli
zamanlarda yapilan tanitim faaliyetlerine,tarihsel dnyargilara, sdylentilere ve kitle iletisimi ve
Ozellikle de guinimuzde kisisellestiriimis sosyal medya araciligiyla dolagima giren imaj ve fikirlere
gore sekillenecektir. Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi faaliyetlerinin gerceklestirildigi uluslar
arasi iliski ve iletisim alanlarinin dizayni ve faaliyetlerin koordinasyonu olusturulmak istenen
marka algisinin ve imajinin bir gerekliligi durumundadir. Bu ytizden Ulkelerin yurattiga kamu
diplomasisi faaliyetleri stratejik iletisime ve iliski kurma konseptine dayanmali, ulus markalamasi
calismalari bu anlayisa hizmet eder sekilde kurgulanmalidir.

Kamu Diplomasisi Perspektifinin, Tiirkiye Ulus Markalamasina
Katkisinin Degerlendirilmesi

Ulkelerin ve hikimetlerin diger Ulke halklariyla iligkilerinin yénetimi olarak adlandirilan
kamu diplomasisi kavrami ve faaliyetleri, uUlkelerin marka imajlarini ve algilarini dogrudan
etkilemektedir. Bu faaliyetler marka vaadinin tutarliigini yansitirken ayni zamanda hedef kitleler
ya da 6zel kamular igin bu vaatleri deneyimleyebilecekleri iletisim olanaklari sunmaktadir. Kamu
diplomasisinin, ulus markalamasina dogrudan faydasi hem stratejik bir iletisim konsepti sunmasi
hem de cok boyutlu faaliyet alanlariyla ulus markasinin vaatlerinin imaj olarak yaratilmasina
ortamlar saglamasidir. Kamu diplomasisi teknik ve uygulamalari, tlke markalamasi sirasinda
ihtiyag duyulan bilgilerin stratejik olarak tasarlanmasi ve dagitiimasina yardimci olmaktadir. Ulke
markasi ingasinda kamu diplomasisinin degerlere odaklandigi, bireysel ve kurumsal iligkilerin ve
diyalogun tesis edilme siirecine 6nem verdigi belirtilmistir (Ozkan, 2014).

iki alan arasindaki iligki 6zelinde kamu diplomasisi perspektifinin, ulus markalamasina katkisini
degerlendirmek icin Turkiye’deki kamu diplomasisi ve ulus markalamasi konularina kisaca g6z
atmak gerekir. Gunimuzde, Turkiye’deki kamu diplomasisi anlayisina ve kurumsallasmasina
bakildiginda kavrama ve uygulamaya iliskin farkindaligin giin gectikce arttigi gérilmektedir.
Ancak gerek kavramin gerekse kurumsallasmanin ¢ok yeni olmasi nedeniyle stratejik derinlikten
ve yapilanmadan yoksun oldugu belirtiimektedir. Tlrkiye'de yaptiklari faaliyetleri dogrudan kamu
diplomasisi adi altinda icra etmeseler de faaliyetlerinin nitelikleri geregi dolayli olarak ‘Turkiye
Kamu DiplomasisiZanlayisini destekleyen kamu kurumlari, Cumhurbaskanligi, Basbakanlik,
Disisleri Bakanhgi, Turkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT), Kultir ve Turizm Bakanhgi, Milli
Egitim Bakanligi, Avrupa Birligi Genel Sekreterligi (ABGS), Yurtdisi Turkler ve Akraba Topluluklar
Baskanligi, Trk Isbirligi ve Kalkinma Iidaresi Baskanligi (TIKA), Basin Yayin ve Enformasyon

2 ‘Turkiye Kamu Diplomasisi’ kavrami bu haliyle literaturde ilk defa kullaniimistir. Kavram, kamu diplomasisinin
ruhuna uygun olarak Turkiye vatandaslarinin genelini kapsayacak bir kamu diplomasisi anlayisini
tanimlamaktadir.
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Muidirligu, Kamu Diplomasisi Koordinatérligi (KDK), Anadolu Ajansi (AA), Basbakanlik
Tanitim Fonu ve benzer faaliyetler yiriten diger bagh kuruluslar olarak siralanmistir (Koksoy,
2013:184).Kizilay, Afet ve Acil Durum Yoénetimi Bagkanligi (AFAD), Bagbakanlik Yatinm Destek
ve Tanitim Ajansi (TYDTA-Invest in Turkey), Diyanet isleri Baskanligi, Yunus Emre Enstitiisi,
vb. birgok kurum da bu kapsamda degerlendirilebilir. Bu kurumlara kamu diplomasisinin sivil
tarafini olusturan sivil toplum kuruluslari, insani yardim kurulusglari, 6zel egitim kurumlari, 6zel
sirketler, kultir- sanat kurumlari, medya ve basin kurumlari, kanaat énderleri ve vatandaglar da
eklenmektedir.

Bukurumlarve aktérler, Trkiye’ninuluslararasitoplumlailigkilerinikurarken Turkiye’ninuluslararasi
kamuoyu nezdindeki marka imajini da olusturmaktadir. Turkiye’nin kamu diplomasisi kurumlarini
ve aktorlerini olusturan bu yelpazeyi daha da genisletebiliriz. Kamu diplomasisinin etkinlik alanina
paralel sekilde surecte yer alan kurumlar ve aktorler de genislemekte ve artmaktadir. Turkiye’'de
kamu diplomasi anlayisinin yerlesmesi, kurumsal temsilinin ve koordinasyonun saglanmasi
amaclyla hali hazirda Basin-Yayin ve Enformasyon Genel Mudurligine bagl olan Kamu
Diplomasisi Koordinatérliigl (KDK) 2010 yilinda kurulmus ve kurulus amaci kamu diplomasisi
konusunda goérevli kurumlar arasinda daha etkin bir koordinasyonun saglanmasi, yakin isbirligi ve
hizli karar alma stireglerinin gergeklestiriimesi olarak belirtilmistir (KDK Genelgesi, 2010).

Kurumun vizyonunda, ginumuiz uluslararasi iligkiler sisteminin karigsikigindan bahsedilirken
kamu diplomasisinin, bu durumda uluslararasi kamuoyunu etkilemenin ve yo&nlendirmenin
en O6nemli araglarindan biri haline geldigi vurgulanmaktadir. KDK’nin amaci vizyonunda “...bu
cercevede gerek Ulkemizin glglu mirasini ve ¢agdas tecrlibesini gerekse son yillarda bélgesel
ve kiresel siyasette artan etkisinden yola cikarak, Turkiye’nin yeni hikayesini etkin bir sekilde
anlatmayi, farkl kesimlerle diyaloga gegcmeyi ve cok-tarafli bir iletisim ekseninde faaliyet yiritmeyi
amagclamaktadir.” seklinde belirtiimistir (KDK, 2015).

Kurumun misyonunda ise kamu diplomasisinin, Turk dis politikasinin ve yumusak gug¢
kapasitesinin en 6nemli araclarindan biri olarak gérildigu vurgulanmis, bu yolla, Tirkiye’nin
uluslararasi kamuoyunda goérindrliginin ve etkinliginin arttirimasinin hedeflendigi belirtiimistir.
Ayrica KDK’nin gorevi, Turkiye'nin dogru ve etkin bir sekilde taninmasi ve bilinmesi icin kamu
kurumlan ile sivil érgitlenmeler arasindaki koordinasyonu saglamak olarak ifade edilmis,
Turkiye’nin tanitiminda ve algi yénetiminde merkezi éneme sahip olan alanlar (diplomasi, dig
yardimlar, bilim ve teknoloji, ekonomi, yiksek 6gretim, turizm, kiltir, sanat ve medya vb.)
kamu diplomasisi faaliyet alanlari olarak adlandiriimistir. Son olarak KDK’nin bu farkl faaliyet
alanlarinin koordinasyonunu saglayarak Turkiye’nin stratejik iletisimine ve etkin tanitimina
katkida bulunacag vurgulanmistir (KDK, 2015).

Kurumun faaliyet kapsamina ve kurumsal yapisina bakildiginda bu faaliyetler, kamu diplomasisi ve
dis politika konularinda genclerin bilgilendiriimesini amaglayan tniversite programlari, aralarinda
akil insanlar ve uzman kisilerin bulundugu, siyasal iletisim faaliyetleri olarak degerlendirilen
toplantilar, paneller ve konferanslar, gazeteci heyetlerinin gezilerinin, medya bilgilendirmelerinin,
kultarel ve tanitim faaliyetlerinin yer aldigi medya tanitim galismalari olarak belirtilmistir. Kurumun
web sayfasinda agirlikli olarak bu faaliyetler ile ilgili duyurular, bilgilendirmeler ve Tirk dig
politikasi ve diger kurumlarinin uluslar arasi faaliyetleri ile ilgili haberler yer almaktadir. Kurum
dogrudan Bagbakanliga bagliyken, Koordinatérligiin toplam 17 personeli bulunmaktadir (KDK,
2015).

Turkiye kamu diplomasisi i¢in bir milat olarak degerlendirilebilecek bu yapilanma énemli olmakla
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birlikte, hem kurumun yapisi ve kapasitesi hem de yuruttugu faaliyetler g6z 6niine alindiginda
vizyon ve misyonda belirtilen Turkiye'nin kamu diplomasisi stratejisinin olusturulmasi, dig
iletisiminin yonetilmesi ve bu alanda faaliyet gésteren, Turkiye’nin imajini belirleyen kurumlar
arasinda Ust diizey bir koordinasyonun saglanmasi konularinda yetersiz kalmaktadir. Turkiye
kamu diplomasisi anlayisinin gerekleri géz 6nine alindiginda hali hazirda yukaridaki devlet/
hikimet ve sivil toplum kurumlarini koordine edecek, faaliyetleri ortak amaglar etrafinda
planlayacak, sonuclarini degerlendirecek, Turkiye’nin genel kimlik, deger, kultir imajlarini
olusturacak ve iletisimini yénetecek bir yapr bulunmamaktadir.

Kurumlar arasindaki isbirliginin ve koordinasyonun saglanacagi Ust yapilarin olusturulmasi,
Tarkiye kamu diplomasisi anlayisinin stratejik bir yapi kazanmasina, butincul bir bakis agisiyla
degerlendirilmesine ve Turkiye’'nin yabanci halklarla iligkilerini ve iletisimini ydnetmesine imkan
saglayacaktir (Koksoy, 2013:4). Ayrica, KDK’'nin dogrudan basbakanliga yani hikimete bagli
olmasi yeni kamu diplomasisi anlayisiyla uygunluk tasimamaktadir. Bu iki acidan kisithhk
olusturmaktadir. Hem hukimet disi parti ve gorislerin temsilinin saglanmasini engelleyecek
hem de kamu diplomasisi politikalarina dogrudan hikimet politikalarinin ve parti politikalarinin
yansimasi ihtimali karsisinda siyasal nedenlerle bu politikalara glvensizlik dogacaktir. Kamu
diplomasisi ve surecleri bir tlkenin toplam imajini ve itibarini olusturacagindan tim goérusleri
temsil edecek partiler Ustli seviyede konumlandiriimalidir.

Turk dis politikasi, 1990’ yillarda baslayan degisimle birlikte Soguk Savas dénemindeki statik
politikalardan uzaklasarak, uluslararasi iligkilerde aktif oyun kurucu llke olmaya dénuk politikalar
izlemektedir. Genel olarak 2000’li yillardan sonra izlenen dis politika, bolgesel politikalarda st
dlzey siyasi diyalog, herkes icin guvenlik, karsilikli ekonomik bagimlilik ve ¢ok kulturlaligun
korunmasi olarak belirlenen dért prensibe bagli olarak gelismistir. (Zengin, 2010). Bu paradigma
degisimine bagh olarak Turkiye’nin basta komsu Ulkeler olmak Gzere diger Ulkeler ve halklarla
iligkileri artmig, klasik dis politika ve diplomasi yéntemlerinin bu iligkileri yoénetmekte yetersiz
kaldigr anlasiimistir.Bu ihtiyaca paralel sekilde kamu diplomasisi konusunda adimlar atiimigtir.

® Turkiye'nindegisen dis politika anlayisiniyansitan ve esas olarak Tirkiye kamu diplomasisinin
kapasitesini olusturan faaliyet alanlari su basliklar altinda degerlendirilmistir.

® Devletler ve hikimetler arasi siyasal iletisim faaliyetlerinin gerceklestirildigi ¢cogunlukla
devlet ve hukimet aktérlerinin aktif rol aldigi alanlar.

@ Uluslararasi bariga katki ve sorunlarin surekli muzakereler yoluyla ¢ézilmesine ydnelik
faaliyetlerin gerceklestirildigi diyalog ve miizakere alanlari.

o Kaltur, egitim ve sanat faaliyetlerinin gergeklestirildigi kultiirlerarasi diplomasi faaliyetlerinin
uygulandidi alanlar.

@ Sosyal sorumluluk ve insani yardimlarin uygulandigi, toplumlar arasinda yardimlasma ve
isbirliginin gergeklestirildigi alanlar.

@ Codunlukla 6zel sirketlerin yuruttugtd ekonomik iligkiler araciligiyla ticari etkilesimin
yogunlastigr alanlar.

o Kitle iletisimi ve yayincilik faaliyetleri araciligiyla tanitim, haberlesme ve enformasyon
alisverisinin gerceklestigi alanlar(Kéksoy, 2013: 215-233).
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Bu alanlari ve faaliyetleri genigletmek mumkindir. Kamu diplomasisi 6z geregi insanlari ve
iliskide oldugu tim Ozel ve tuzel kigileri ve onlarin faaliyetlerini kapsamakta, Ulkelerin resmi
siyasal iligkileri ve onlarin diginda kalan butin alanlarla baglantilar kurmaktadir.

Turkiye’de ulus markalamasi calismalari denildiginde bu calismalarin en azindan simdilik
akademik bir cercevede ele alinmadigi pratikteki uygulamalarin ise genellikle ekonomik ve
kalkinma amach yer markalamasi ve Ulke markalamasi kavramlari etrafinda sekillendigi
gorulmektedir. Ancak uluslar arasi iligkiler alaninda Turkiye’nin gergeklestirdigi siyasal, ekonomik,
kilturel ve sosyal gelismelerin dogrudan ulus ve ulke imajina yansimalari oldugu belirtilmistir. Bu
hususu ‘Turkiye Markas’ kavrami etrafinda degerlendiren Wally Olins, Tirkiye'nin son yillarda
ekonomik, politik ve kultlrel politikalar cercevesinde gergeklestirdigi calismalarin halihazirda
Ulkenin marka degerini arttirdigini vurgulamis ancak bu calismalarin anlasilir bir cergeveye
oturtulamadigini, Turkiye’nin tutarli ve ulusal bir markalagsma politikasina ciddi anlamda ihtiyag
duydugunu belirtmistir (Brandage, 2012) Benzer sekilde Ozkan, Tirkiye'nin uluslararasi alanda
kendini anlatamadigini, tanitamadigini, ge¢cmisteki olumsuz ve negatif algisini dizeltecek etkili
ve kalici girisimlerde bulunamadigini vurgulayarak Turkiye'nin “lUlke markasini” insa etmeye
ihtiyact oldugunu ifade etmistir (Ozkan, 2014).

Turkiye, kamu diplomasisi alanindaki gelismelere benzer sekilde son yillarda llke markasi
yaratma konusunda da bazi 6énemli adimlar atmaktadir. Bunlar cok kapsamli ve ulus markalamasi
diizeyinde olmasa da 6zel alanlardaki markalagma calismalarina érnek olabilecek niteliktedir. Bu
calismalar iki 6rnek calisma Gzerinden degerlendirilebilir. ilki, amaci, global markalar yetistirerek
Tarkiye’nin ihracat gelirlerini ve gelistirilecek Turk markalari sayesinde ‘Turk Mall’ imajini
uluslararasi bir boyuta tasiyarak Turkiye'nin itibarini artirmak olan ‘Turquality Projesi’dir. Global
marka olma potansiyeli tasiyan firmalara destek olmak amaciyla gelistirilen proje ‘10 Yilda 10
Diinya markasi yaratmak’ vizyonuyla ve diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programi
olarak sunulmustur (Turquality, 2015).

Dayanikli tuketim urlnleri, endistriyel makina, hazir giyim, kuyum/mucevherat, otomotiv ve
tekstil gibi sektérlerdeki firmalara markalasama hizmeti veren proje, Ekonomi Bakanhgi, Turkiye
inracatgilar Meclisi ve ihracatg Birlikleri’nin ortak girigimiyle kurulmus, sertifikasyon ve yénetim
sureclerinde yabanci sirketlerden danismanlik hizmeti ahinmistir. (Turquality, 2015). Proje genel
olarak hem Turkiye’nin ekonomik ve dis yatirim kapasitesini arttirmaya hem de global markalar
yoluyla Turkiye’nin dis imajini gelistirmeye calismistir.Ginimuizde ‘Marka Diplomasisi - Brand
Diplomacy’ olarak adlandirilan diplomasi bicimi ulusal kimligin, degerlerin ve kiiltirin yabanci
halklara/ tiiketicilere aktarilmasinin bir yolu olarak gdsterilmektedir (Szondi, 2008: 24). Bir tlkenin
sahip oldugu ulusal markalarin yabanci halklarla kurulacak iliski yénetimi icin gerekli olan ilk
adimi atacagi, bu markalarin tiketicileri markanin menge Ulkesine de sempati ile yaklagsacag
vurgulanmistir (Sancar, 2015)

Turkiye’de Ulke markasi konusunda gelistirilen bir diger proje ise yine devlet ve is diinyasi
ortakhginda ydrdtilen ‘Turkey - Discover The Potential / Turkiye-Glcunu Kesfet' sloganiyla
sunulan ‘Turkiye Markasi’ ¢alismasi olmustur. Turquality Projesi’ne benzer sekilde Ekonomi
Bakanhgi ve Tirkiye ihracatcilar Meclisi’nin (TiM) koordinasyonunda baslatilan ‘Trkiye Markasr’
calismalari, Turkiye’nin kendi degerlerini ortak bir markada bulusturarak tanitim yapma ve kuresel
rekabette avantajli hale gelme misyonundan hareketle gergeklestirilmistir (Genelge, 2015).
Proje kapsaminda tasarlanan, geleneksel kilim, mimari, el sanatlari gibi alanlarda kullanilan
8 ayri motiften esinlenerek gelistirilen logonun Tirkiye’'nin tim ihra¢ mallarinda ve tanitim
materyallerinde kullanilacagi belirtilmistir.
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Ayrica tum uluslararasi etkinliklerde (kamu/6zel tim kurum ve kuruluglar tarafindan
gerceklestirilecek ulusal ve uluslararasi sosyal, ekonomik, ticari, kllturel, sanatsal, sportif vb.
faaliyetlerde, mekanlarda ve Komite tarafindan uygun gérilen diger alanlarda)kullaniimasi ve
‘Tirk Mal’ algisinin uluslar arasi kamuoyunun zihnine yerlestiriimesi hedeflenmistir (TiM, 2014).
Projenin takibi ve siirecinin gergeklestirilmesi icin ‘Tiirkiye Markas! izleme Komitesi’ olusturulmus
ve komitede Ekonomi Bakanligi Mdustesarinin baskanlginda; Bilim, Sanayi ve Teknoloji,
Disisleri, Genglik ve Spor, Glimriik ve Ticaret, Kiltir ve Turizm ile Saglik Bakanhg, Tirk isbirligi
ve Koordinasyon Ajansi, Turkiye Yatirrm Destek ve Tanitim Ajansi, Yurtdigi Turkler ve Akraba
Topluluklar Bagkanligi, Yunus Emre Enstitiisii, Dis Ekonomik iligkiler Kurulu, Tirkiye Odalar
ve Borsalar Birligi ile Tirkiye ihracatgilar Meclisi Gyeleri yer almistir (Genelge, 2015). Projede
olusturulan logo araciligiyla yabanci kamuoyuyla iletisim kurulmasi amaglanmis ve uluslar arasi
topluma Turkiye’nin potansiyelini ve glicinl kesfetmesi konusunda bir davet yapilmistir.

Her iki caismanin da amaci, Turkiye’nin ekonomik ve dis yatinm kapasitesinin arttiriimasi
ve yaratilacak markalar ve markalasma konseptleri araciligiyla Turkiye’nin dis imajinin ve
algisinin gelistiriimesi olmustur. ‘Turk Mal’ algisinin yikseltiimesi ve Turkiye’nin markalar ve
UrGnler araciligiyla dinyaya tanitiimasi, marka diplomasisine glizel bir 6rnek niteligindedir.
Bu calismalarin ekonomik ve dis satim olarak Tirkiye’nin ekonomik gelismesine ve imajina
O6nemli katkilar sagladigi belirtiimektedir. Ancak daha Ust seviyede ‘Turkiye Markasi’ndan ya
da ‘Turkiye Ulus Markalamasi’ndan® bahsedilecek olursa bu calismalarin Turkiye'nin genel
imajini ve sayginhgini olusturmaktan uzak oldugu, uluslar arasi alanda karsilastigi algi ve
iletisim sorunlarini c6zemeyecegi anlasilabilir. Bu tarz ekonomik gelismeyi 6nceleyen yer ve llke
markasina yonelik calismalar lilke imajina ve algisina katki saglarken daha (st stratejik amaclara,
ulus markalamasina hizmet etmedigi stirece uzun soluklu etkiler olusturamamaktadir.

Benzer bir goriisii dile getiren Olins, ‘Turk Mali’ algisinin yurt disinda istenilen seviyede olmadigini
belirtmis, insanlarin, ileri teknoloji ve ylksek katma degere sahip Urtinleri dustnduklerinde,
Turkiye’nin bir marka veya bir Uretici olarak akillarina gelmedigini vurgulamistir.Bunun yani
sira Turkiye'nin “bir turizm markasi” olarak son derece saygin bir marka oldugunu ifade etmistir
(Brandage, 2012). Tuncer, bu konuda ‘Turkiye’'nin tanitimi’ séyleminin birakiimasi gerektigini
ve yapilan hatanin “tanitim yanlisindan’ ‘markalagsma stratejisi’ ne adim atilamamasindan
kaynaklandigini belirtmistir. Tuncer’in 10 yil dnce yaptigi bu elestiri giinimuzde halen gegerliligini
korumaktadir. Turkiye tanitiminin turizm, yatrrm ve digsatim tanitimlariyla kisith kaldigi
vurgulanmis, bunun bir tilkenin tlke markasi hakkinda genel bir strateji olusturamayacagi sadece
buyuk stratejinin bir pargasi olabilecegi ifade edilmistir (Tuncer, 2005).

Erzen’e gore bir Glkenin markalasmasinin 6neminin ne oldugunun anlasiimasi i¢in ne olmadiginin
anlasilmasi gerekmektedir. Buna goére, ulke markalasmasi, sadece turizmi tanitmaktan ibaret
degildir, sadece logodan ibaret degildir, tanitim reklamlarinin yayinlanmasindan ibaret degildir,
sadece yabancilara yonelik degildir, kisa vadeli proje degildir, bir Glkenin markalagsmasi kurumsal
markalasma gibi distintilmemelidir (Erzen, 2012: 114). Ozkan, konunun biitiincil bir yaklasimla
degerlendirilmesi gerektigini vurgulamis, Ulke tanitiminin, kamu diplomasisi bakis agisiyla
gerceklestiriimesinin; tlkenin bilim, sanat, kultlr, spor, is diinyasi, Gniversiteleri vb. degerleri ile
birlikte degerlendiriimesinin, tlkenin tanitiminin yapilmasinin yani sira markalasmasina da biyuk
katkilar saglayacagini belirtmistir (Ozkan, 2014).

3 ‘Turkiye Ulus Markalamasi’ kavrami bu haliyle literaturde ilk defa kullanilmistir. Kavram, ulus markalamasinin
ruhuna uygun olarak Tirkiye vatandaslarinin genelini kapsayacak bir ulus markalamasi anlayisini
tanimlamaktadir.
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Benzer sekilde ekonomi (yatinm ve digsatim) odakli “Turquality Projesi’, ‘Turkiye Markasi’ ve
benzer ¢alismalarin, Turkiye’nin uluslararasi kamuoyu nezdinde sayginhiginin arttirilmasi, ulusal
imaji konusundaki kafa karigikliklarinin giderilmesi, mevcut ényargilarin ortadan kaldiriimasi ve
ic hedef anlaminda Trkiye ulusunun ortak bir diinya goriisii ve amag birligi etrafinda bir araya
gelmesi icin yeterli olmayacagi agiktir. Esas olarak glinimuizde Ulkelerin dis iletisimlerinin
ve yabanci halklarla iligkilerinin yonetimi olarak tanimlanmaya baslanan kamu diplomasisi
anlayisinin gelistiriimesi, yapilandiriimasi blyiuk 6nem arz etmektedir. Toplumlarin birbirini
tanimasi, anlamasi ve 6nyargilarin giderilmesi saglkli iletisim ve iligki kanallariyla mimkuinddir.

Turkiye’de bu amaci gergeklestirmek ve bu calismalari ylritecek kurumlari koordine etmek
icin kurulan Kamu Diplomasisi Koordinatorliigi'nin (KDK) hem kurumsal yapisi hem de
kamu diplomasisi anlayisi gelistirilmeli, glglendiriimeli ve hikiumet-sivil ortakhiginda isleyecek
Ust bir mekanizmaya dénustirilmelidir. Bu hem ‘Turkiye Markasi’ (Turkiye'ye iliskin yer ve
Urin markalamalari) icin hem de daha st sevide Turkiye ulus markalamasinin en énemli
geregidir. Kapsamli stratejiye, koordinasyona ihtiya¢ duyulan, Turkiye’nin kultur, deger, kimlik,
imaj konularinin ve iletisimlerinin degerlendirilebilecegi bir yapi ve isbirligi sistemi Turkiye
ulus markalamasi ve Turkiye kamu diplomasisi kavramlarinin ve uygulamalarinin daha dogru
zeminlerde tartisiimasini ve degerlendirilmesini mimkin kilacaktir. Bu yapilar ve tasarimlar,
Turkiye’nin icerde ve disarida yasadigi birgok problem alaninin ¢éziimiine yénelik ortak bir biling
ve muhayyileye de kapi aralayacaktir.

Sonuc

Globallesen diinyada Ulkeler ve hiikiimetler diger Ulkeler ve halklariyla politik, ekonomik, kiilturel
ve sosyal iliskiler kurma ihtiyaci ve istegi icindeler. Bu iligkiler zaman zaman zorunluluk gibi
gériinse de llkelere ve halklarina bircok agidan fayda saglamakta. Oyle ki, giinimiizde iilkelerin
guvenlik, istikrar, gelismislik ve sayginliklari bu iliskilerin yogunluguna ve niteligine bagli. Ulkeler
arasinda gerceklesen ekonomik iligkiler ve ticari faaliyetler ile kultirel ve toplumsal iligkiler
gunumaz toplumlarinin vazgecilmez konulari. Ve uluslararasi siyasal iletisimi tamamlayan alanlar.
Birbirine iliski aglariyla siki sikiya baglanan Ulkeler icin diger Ulke halklari da kendi halklari kadar
dnemli. Ulkeler ve hiikiimetler igin global konular ve sorunlar kargisinda bu halklarla igbirligi
gerekliligi ortaya ¢iktigr gibi ihmaller s6z konusu oldugunda da, bu halklara (kamuoyuna) hesap
verme zorunlulugu dogmaktadir.

Klasik dis politika ve diplomasi alanini genisleten yer yer onu degistiren bu siireglerde, tlkeler ve
hiktmetler, diger ulkelerin siyasal aktorleri, burokratlari, medya ve sivil toplum érgutleri,siradan
vatandaglari ile iliski kurmanin ve onlarin kalbini ve aklini kazanmanin yollarini aramaktadir. i¢
ve dis politikalar konusunda bilgilendirme, tlke imaji ve degerleri konusunda sempati yaratma,
dis politika ve ekonomi faaliyetleri icin uygun ortam yaratma ve destek olusturma bu faaliyetlerin
amaglarindan sadece birkagi. Yabanci halklarin aklini ve kalbini kazanmayi amaglayan, bireyleri
ve gruplari anlamaya ve onlari etkilemeye dénuk yumusak glg¢ unsurlarina dayanan kamu
diplomasisi (Armstrong, 2009: 64) ile yabanci Ulke halklarinin zihinlerinde olumlu imaj ve algi
olusturmaya calisan ulus markalamasi kavramlari ayni evrende benzer amaglar icin benzer
stratejiler ve faaliyetler gerceklestirmektedir (Rawson, 2007: 2015).

Kamu diplomasisi ve ulus markalamasi arasindaki ortak 6zellik, dis politika konularina odaklanan
klasik diplomasi yerine degerlere, kiltire, bireysel ve kurumsal iligkilere, diyalogun ve iligkinin
insa edilmesine vurgu yapmalaridir (Bolin ve Stahlberg, 2002: 82). Uluslar arasi iliskiler ve uluslar
arasi pazarlama iletisimi alanlarindan gelen bu iki kavram giinimuzde birbirine yaklagmakta ortak
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konseptler cergevesinde kuramsal calismalara ve pratik uygulamalara olanaklar saglamaktadir.
iki alan arasindaki iligkiyi ve yarattiklar iletisim ve iligki olanaklari ele alan bu galismada, iki
kavram arasindaki iligki iki ana goérus etrafinda degerlendirilmistir. Bunlardan ilki, kamu diplomasisi
ve ulus markalamasi arasinda herhangi bir iliski ve yakinlik olmadigina ydnelik olmustur.
Kamu diplomasisinin, ulus markalamasina gére daha genis bir alani kapsadigi savunulmus,
ulus markalamasinin genel kitleye, agirlkl olarak olumlu imajlari tek yonli sunarken, kamu
diplomasisinin ise kitleleri 6zellestirerek, onlarla ¢ift yonli bir diyalog sureci kurmaya galistigi
ifade edilmistir. (Szondi, 2008: 16).

ikinci olarak, kamu diplomasisi ve ulus markalamasi arasinda yakinlik oldugu, benzer amaglar igin
benzer araglar kullandiklari, hatta iki kavramin ayni anlama gelecek sekilde birlesme egiliminde
oldugu belirtilmistir. Bu benzerlikler imaj, sembol Gretimi, iligski insa etme ve kitle iletisiminin yogun
kullanimi olarak siralanmistir (Erzen, 2012: 112). Kamu diplomasisinin, ulus markalamasinin
bir parcasi oldugunu belirten gérisler oldugu gibi ulus markalamasinin, kamu diplomasisinin
bir parcasi oldugunu savunan gérugler de olmustur. Kamu diplomasisi ve ulus markalamasinin
neredeyse ayni sey oldugu da ileri stiriimustiir. iletisim (kamu diplomasisi) ve imaj olusturma
(ulus markalamasi) kavramlarinin yerine iki kavram birlestirilerek merkezi bir kavram olan iligki
kurma konsepti dnerilmistir (Szondi, 2008: 27). Bazi gorusler ise iki alani ¢yle yakinlastirmistir ki
kamu diplomasisinden Ulkelerin marka iletisimi olarak bahsedilmistir (Mengl ve Yildirim, 2012:
72).

Literatlrdeki gorlUsler ve degerlendirmeler dikkate alindiginda iki kavram arasinda birgok
konuda benzerlikler ve yakinliklar bulunmaktadir. Her iki alanda yuritilen calismalar dogrudan
Ulkelerin dis iletisimleri ve imajlariyla iligkilidir. Bu iletisimin yonetilmesi, yabanci halklar nezdinde
olusacak imajlarin ve algilarin niteligini de belirlemektedir. Ulkelerin yirittikleri markalama
calismalarini, yer markalamasi, sehir markalamasi, tlke markalamasi ve ulus markalamasi
olarak somut degerlerden soyut degerlere dogru siraladigimizda en Ust dizeyde yer alan ulus
markalamasi kimlik, kiltdr, deger ve imajlarla iligkili olacagindan, kamu diplomasisiyle baglantili
hale gelmektedir. Cogu zaman ekonomik ve kalkinma amacl gergeklestirilen yer ve llke markasi
calismalari uluslarin diger toplumlarla toplam iletisimlerini yonetmeleri ve imajlarini olusturmalari
konularinda yetersiz kalmaktadir.

Yer ve llke markalamasi cogu zaman turizm, digsatim, riin ve hizmet markalari ile ilgili ekonomik
konularla sinirlandiriimaktadir. Ulus markalamasi, ulus imaji, deger ve kiltlr politikalarinin iletisimi,
sembol Uretimi, iliski insa etme gibi iliski kurma konseptine dayandigindan, benzer konular ve
amaglarla iligkili olan kamu diplomasisi perspektifinden degerlendiriimeye olanaklar sunmaktadir.
Kamu diplomasisi anlayisi, alanlar ve faaliyetleri ulus markalamasina uygun buatincdl bir iligki
kurma konsepti ve uygulama ortamlari saglarken, ulus markalamasi da kimlik, deger, imaj gibi
konularin daha stratejik ve derinlemesine incelenmesini, modern markalama ve pazarlama
anlayisinin tekniklerinden destek alarak i¢ ve dis kamulara sunulmasini saglamaktadir.

iki alan arasindaki iliski 6zelinde kamu diplomasisi perspektifinin, Tirkiye ulus markalamasina
katkisi degerlendirildiginde, yapilacak olan ulus markalamasi ¢calismalarinin strekliligi ve butinlagua
icin Turkiye kamu diplomasisi anlayiginin ve kurumsal kapasitesinin geligtiriimesi gerekmektedir.
Sivil toplum ve kurumlarinin sadece faaliyet slreclerinde degil yonetim slreclerinde de yer
alabilecegi, devlet/hikiimet ve sivil toplum ortakliginda kurgulanan gii¢li bir st yapi, Turkiye’nin
tim farkhhklarini, kilttrel zenginliklerini ve politikalarini batunltkla bir sekilde yabanci halklara
yansitabilecektir. Turk dis politikasinin ve temsilcilerinin tek baslarina giinimuzdeki coklu iletisim
ve iligki alanlarini ydnetmeleri ve yabanci halklarla iliski kurmalari mimkan degildir. Turkiye kamu
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diplomasisi alanlarinda faaliyet gdsteren devlet/hiikiimet ve sivil toplum kurumlari arasinda bir
koordinasyon ve strateji birligi olmadiginda gerceklestirilecek faaliyetler dogrudan Turkiye’'nin dig
imajina ve sayginligina katki saglamayacaktir.

Bunun en acik 6rnegi, Turkiye’nin dliinyada en fazla insani yardim yapan tglnci Ulke olmasina
ragmen (KDK, 2013), bu 6zelliginin uluslararasi kamuoyunda yeterince bilinmemesi ve bir imaj
ve sayginlik siyasetine dénuistirememis olmasidir. Ayni sekilde daha énce degerlendirilmis olan
ekonomik temelli ‘lilke markas!’ calismalarinin, daha tst dlizeyde ulus markalamasi calismalarina
bir katkisinin olmamig, ekonomik girisimler olarak kalmistir. Kamu diplomasisi alaninda
gerceklestirilecek olan devlet/hikimet ve sivil toplum ortaklidi calismalar ve kurumsallasmalar,
Turkiye’nin ortak karar alma bilincini ve birlikte temsil duygusunu da arttiracagindan, Turkiye
demokrasisini ve farkhliklarin birlikte yasama duygusunu gelistirecektir. Yabanci halklar
nezdinde ya da uluslararasi kamuoyunun zihninde birgok Turkiye imajinin olusmasinda
bu koordinasyonsuzlugun ve kimlik ve imaj konusundaki kafa karigikliklarinin buyik etkisi
bulunmaktadir. Bu ylizden Turkiye kamu diplomasisi ve ulus markalamasinin giindemlerinden
biri de bu i¢ kamuoyuna yoénelik ortak kimlik ve biling gelistirmeye ydnelik calismalar olmalidir.

Turkiye ve Turk dis politikasinin son yillarda sagladigi gelisme ve genisleme Turkiye kamu
diplomasisi icinde yeni alanlar ve iletisim olanaklari sunmaktadir. Bu alanlarda yabanci kamularla
kurulacak iligkiler dogrudan, mevcut olumsuz algilarin ve imajlarin ortadan kaldiriimasina olanak
saglayacak, yeni imajlarin, degerlerin ve politikalarinda sunulmasina imkan taniyacaktir. Bu
iletisim ve iliski gerekliligi salt geleneksel diplomasi yéntemleri, tanitim ve bilgilendirme ¢alismalari,
kisa dénemli ekonomik tlke markasi projeleri ile gecistiriimemelidir. Ekonomik temelli turizm, dig
yatinm ve digsatim calismalari ve tanitimlari Turkiye’nin uluslararasi imajina, kismen de itibarina
kisa dénemli katkilar saglasa da Turkiye ulus markalamasi ve yénetimi anlamina gelmeyecektir.

Turkiye kamu diplomasisi anlayisi ve kurumsal yapisi, Turkiye’nin dig iletisimini ve itibarini
yOnetecek ve kamu diplomasisine katki sunan diger kurumlari koordine edebilecek bir yeterlilige
kavusturuldugu takdirde hiikimet ve sivil toplum ortakliinda bir ulus markalamasi konsepti
ve felsefesi gelistirilebilecek ve uygulanabilecektir. Kamu diplomasisi anlayisi ve sistemi
gelistiriimeden ulus markalamasi igin uygun ve dogru yontemler ortaya ¢ikamayacaktir. Bu
dénlsimun saglanmasinda devlet ve hikimet kurumlari éncilik ve koordinatérlik gérevi
Ustlenebilirler ancak bu alanlarin ve kurumlarin dogrudan hikimetler ve bagh kurumlari tarafindan
yOnetilmesi yeni kamu diplomasisi anlayisina uygun degildir.

Bununla birlikte, Anholt, devletleri, Ulkelerinin imajinin ve itibarinin en énemli sorumluluklar
oldugunu fark etmeleri ve bu konuyu cok dikkate almalari gerektigi konusunda uyarmis, eger
buna énem vermezlerse, o zaman, daha gugli bir devletin, onlar igin tlkelerinin ‘marka yapisi’ni
olugturacagini belirtmigtir. Devletlerin bu siirece tim kaynaklarini, daha da 6nemlisi devletin, 6zel
sektorln, kiltar, egitim, din gibi alanlarin en degerli ve etkili kisilerini ve temsilcilerini seferber
etmeleri gerektigini vurgulamis, Glkenin markalasma stratejisiyle turizm tanitimini ya da yatirim
tanitimini birbirine karistirmamalari gerektigini ifade etmistir (Tuncer, 2005).Turkiye Kamu
Diplomasisi’ ve ‘Turkiye Ulus Markalamasy’ sliregleri birbirine entegre edilerek yonetildigi takdirde
yukarida bahsedilen ‘marka yapisi’ ortaya ¢ikacak ve bu yapinin unsurlari, degerleri ve imajlar
Turkiye’nin i¢c ve dis kamuoyuna sunulacaktir.
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Reporting Of Settlement Process In Turkish Press'
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Abstract

The initiatives for the solution of the terror problem ongoing for many years in Turkey, has attracted
significant media interest. It was observed that media was not unconcerned with the developments
in the settlement process and they made news about the subject with different perspectives. That
situation puts forward the media’s efforts to dominate especially over the developments related to
national matters. In this process, the attitude of the media is determined by economical, political
and ideological factors. So much that, the news contents of different newspapers about the same
subjects related to the settlement process differentiated and their news texts had ideological
signs. That status shows that; ideological positions of the media organizations are effective on
the process of news formation.

In this study, it has been attempted to put forward how an attitude was adapted by the newspapers
towards the developments in the process. In this direction, the newspapers of Yeni Safak,
Cumbhuriyet, Habertiirk, Radikal, Evrensel and Zaman; which are assumed to have different
ideologically positions, has been examined in the context of the study. Among the news involving
settlement process, the articles on the front pages of newspapers (headlines, subheadings and
other news on the front page) have been examined in terms of biasness, and the media have
been found to present a biased viewpoint contrary to the objectivity principles. The study, which
is based on qualitative and quantitative content analysis, has revealed that; the news, which deal
with the settlement process, were formatted according to a biased perspective, in terms of the
language used; words and news sources selected.

Keywords: Settlement Process, Media, Politics, News, Bias

Coziim Siirecinin Tiirk Basininda Sunumu
0z

Turkiye’de uzun yillardir devam eden terdr sorununun ¢6zimune ydnelik baslatilan girisimler,
medyanin énemli 6l¢lde ilgisini gekmistir. C6zUm surecinde yasanan gelismelere, medyaninilgisiz
kalmadigi, konunun gesitli bakis agilariyla haberlestirildigi gézlemlenmistir. Bu durum, medyanin
Ozellikle tlke meselelerinde yasanan gelismelere yon ¢izme c¢abasini ortaya koymaktadir. Bu
siiregte, medyanin tavrini ise ekonomik, siyasi ve ideolojik etkenler belirlemektedir. Oyle ki;
¢6zum slrecinde, ayni konuyu ele alan gazetelerin, haber icerikleri agisindan farklilastigi ve haber
metinlerinin ideolojik izler tasidigi g6zlemlenmistir. Bu durum, haber yapilandirma sirecinde

1 This study is the revised and expanded version of the paper: “Presentation of the Peace Process in Turkish
Press”, which was presented in the “International Conference on Education, Culture and Identity” in Sarajevo
on 6-8 July 2013.

2 Ars. Gér. Erciyes Universitesi, iletisim Fakiiltesi
3 Ars. Gér. Erciyes Universitesi, lletisim Fakiiltesi
4 Ogr. Gér. Erciyes Universitesi, iletisim Fakdiltesi



Akdeniz iletisim Dergisi
Reporting Of Settlement Process In Turkish Press

medyanin ideolojik konumlanmasinin etkin oldugunu ortaya koymaktadir.

Calismada, gazetelerin, silirec icerisinde yasanan gelismelere karsi nasil bir tutum sergiledigi
saptanmaya calisiimistir. Bu dogrultuda, ideolojik duruslarinin birbirlerinden farklilik gésterdikleri
varsayilan, Yeni Safak, Cumhuriyet, Haberturk, Radikal, Evrensel ve Zaman gazeteleri arastirma
kapsaminda incelenmistir. Gazetelerin 6n sayfalarinda ¢6zim sirecini iceren haberler,
(manset, sirmanset ve 6n sayfada yer alan diger haberler) yanlilik agisindan incelenmis ve
basinin, objektiflik ilkelerine aykiri bir bigcimde tarafli bir bakis acisi sergiledigi saptanmistir.
Nitel ve nicel igerik ¢bziimlemesine dayanan galisma, ¢6zim slrecini konu edinen haberlerin,
kullanilan dil, secilen sdzclk ve haber kaynagi bakimindan, tarafgir bir bakis agisina dayanarak
bicimlendirildigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cézim Sireci, Medya, Siyaset, Haber, Taraflilik
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Introduction

emerged in 1979, in political as well as military field, for longer than 30 years time. In the

process, although several negotiations were conducted by the government, thousands of
people have died during nearly half a century. After the arrest of Abdullah Ocalan in 1999, a
unilateral ceasefire was declared by the terrorist organization in 2002. After the ceasefire, which
broke down in 2004, the terrorist organization continued their armed attacks. The democratic
opening process, which the AK Party government have initiated by the year 20009, is the beginning
of the settlement process. Negotiations progressed by the National Intelligence Organization
(NIO) at various times in 2010 and 2011 could not achieve a solution. NIO members’ negotiations
with members of the terrorist organization in Oslo were leaked to the press. In this process, the
negotiations conducted by the state were interrupted and the process was carried out opened
to the general public after 2013. On the 3" of January in 2013, the Peace and Democracy Party
deputies Ayla Akat Ata and Ahmet Ttirk, went to the Imrali Island to discuss with Abdullah Ocalan
(Akbayrak, 2013: 74-75). After that meeting, the process, which is defined as peace process
or settlement process in the social media, began. Issues such as; Paris assassination to the
members of the terror organization, press infiltration of the negotiation documents, Ocalan’s letter
being read in the Newroz celebrations, release of the public officials taken prisoner by the terrorist
organization and the Wise People Board, are the important steps of the process.

Turkey has been conducting a struggle against the armed terrorist organization PKK, which

The media’s attitude about the matters concerning national issues has an important place. In this
context, the public perception created by the news of media about the settlement process, has the
capacity to influence public opinion. In this sense, production of the news in the media structure
is of utmost importance. The media, determine the news discourse by following ideological ways
(Richardson, 2007: 116). In the process of news content creation, which is the most important
point of media structure, the media present the ideologies in a praising, justifying, detailed,
convincing and attractive format (Lull, 2001: 22). The media, which claim to behave according
to neutrality criteria while doing so, choose actors in accordance with their own views by using
their most popular method of referencing the source. In this process, they use the methods of
concealing, hiding, ignoring and foregrounding. Those methods, which are particularly used in
the news involving political and social issues having ideological content, draw a way in terms of
reading the ideological codes in the news texts.

While the media have played a determining role on the subjects deeply concerning the social and
political life, they also have had the effectiveness level for arranging any issue’s distance from,
and closeness to the social. It is a known fact that, the media, which put forward the developments
in both political field and also economical space, have marketed such a conscience, up to the
present. The media, which make a strategic selection among the power, ideology and economy
triangle, form their various contents, primarily the news, in that direction. Dynamics of the media,
which is naturally a party, to determine the contents are the proofs to guess in which direction the
news/message will be formed. In Turkey, the media has played/been made to play an effective
role, in the developments until now.

Especially after the September 12 military coup, it can be stated that a period, during which the
media was engaged with the state, was witnessed. After the September 12 military intervention,
the media obeyed the rules of the military government, promoted their activities and also praised
them. The media supported the enacting of the 1982 Constitution during the referendum process,
as well (Kuyucu, 2012: 18). While political and social factors played the determining role to form
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the press in the period until the 1980s, economy -parallel with the direction led by the press- has
become the basic determining factor after 1980. The liberal policies adopted with the decisions
made by the Government on the 24" of January 1980, have changed the ownership structure of
the press (Kuyucu, 2012: 21-22). Especially the great investment groups have turned towards
press. Ahmet Oktay explains that change in the press using those words “The press no longer
had only the position of a pressure group over governments, but also provided an economical
power. Great investments groups have turned towards press field for, not only marketing the
products of their own enterprises, but also getting a share from the advertising expenses of
other groups and maintaining good relationships with the governments in terms of conducting
their business” (Kuyucu, 2012: 23). This position of the media involves an interactive structure in
terms of economics and politics. On the other hand, it is difficult to explain the process beginning
on the 28" of February in 1997, which is defined as postmodern coup, in terms of economical
equilibrium. During that period, most of the media, which had made their “strategic decision”,
took a position against the government and rather than an uncontrolled antigovernment group,
they portrayed a formation on the side/in the control of the focus groups, who wanted to ease the
political government off the office.

Certainly, there is something that has been experienced until present day; the media organizations
are not unbiased from any thoughts/structures. Therefore, it is an important issue for the media,
bias of which is almost clear, to make assessments away from prejudgements and compatible
with universal criteria for spreading messages to serve for social peace; at least in social issues.
If the media discharge that task, they will take the position of fourth power and perhaps will realise
the identity of representative for the public.

When the developments in Turkey are dealt generally in terms of media; media formation in Turkey
is observed to be economic, ideological and strategic. In those terms the approach of media to
the terror problem, which is one of the most important problems of Turkey in our day, is strategic,
with the evaluation of the economic and ideological parameters. Accordingly, preferences of the
media can be discriminated significantly in qualitative and quantitative terms, through the news
contents. Contents of the news about the settlement process are the reflection of the media’s
ownership structure, economical and ideological structure, relationships with the government in
office, and their decisions through strategic evaluations on the acquisitions or losses of the media
after the social issue.

Throughout the study, while the relationship between news, ideology and discourse, news reports
have been analyzed in terms of biasness. In this regard, the viewpoint presented by the news
content, which is the main objective of this study, has been tried to be determined (Fairlough,
2004: 129).

1. Theoretical Background

The most important message transferred by the means of mass communication is news. News is
an extremely important commodity, which must contain the right information, and involve several
criteria. So much that, it is the mirror of the media organization. Media organizations carry out
a public task, while they fulfil their duty of news transferring. In this process, news, which is
used in the sense of information, is the object to be transferred without change as right and
true. Universal principals regarding journalism also put emphasis on the necessity of objective
approach in the production and transfer phases of news. The concept of objectivity is about
how the news is produced or transferred in the process of public agenda creation, engaged or
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disengaged to the selection, arrangement, containment and values of the facts (Almagor, 2002:
100). However, conversion process of anything into news requires a selection and first marks of
biasness begins to occur at that stage.

The media are assumed to be neutral in the liberal system. Social responsibility theory, which
forms the philosophical rational of liberal approach, gives a central role to the concept of
objectivity. Objectivity refers to neutrality in terms of the journalists and their production-news
being free of personal data, value judgment, politics and ideology (Uzun, 2011: 42). Despite
media organizations insisting on that they are independent and objective functioning, ownership
structure of the media in the capitalist system, is a barrier to independence and objectivity (Uzun,
2011: 86). However it is accepted by some notable persons of the media that sometimes the
media get away from fairness and neutrality; it is suggested that, it is not a result of general
principals but it is a result of human errors (Shiller, 2005: 24). Traditional assessments assume
that reporters or editors are faulty. (Shoemaker, Reese: 1997: 158). Nowadays, it is possible to
see the biasness, when the article texts of the newspapers, who especially advocate that they
do not participate in reviews and do objective and neutral journalism, are observed. Professional
norms of the press not only put the conditional definitions of the sources in the article texts in
order to make balanced news and reflect the public voice through the news, but also reject a
certain language critique (inal, 1995: 114).

Researches, which adopt critical perspective in news production stages and seize upon Marxist
Theory based political-economic or cultural approach, deal with news as an ideology and treat
journalism as a profession to re-produce the discourses of official sources (inal, 1993:158).
Critical media theorists influenced by the thoughts of Gramsci and Althusser bandy about the
idea that the dominant ideology is re-produced the news texts (Dagtas and Yaylagul, 2005: 5).
The concept of “re-production”, which is frequently used by Marxist School, has the meanings of
multiplication, copying, producing again and derivation in everyday language. In economic terms,
re-production is re-manufacturing something using certain production technology and operational
structure. In ideological terms, the concept of re-production refers to persistence of both symbolic
expression and legitimization of the produced thought and production relations of it (Arslan, 2004:
157). Economy-political approach among the studies dealing with news production in Marxist
Tradition, discusses the issues such as, emphasise of the news on individuals rather than system
and structure, reliance of the news on official sources, and the characteristics of the language
used in the news (Schudson, 1997: 309-310). Murdock and Golding predicating the economy-
political approach, argues that an actual analysis of news production should focus on not only
economical context but also class base of media control (Shoemaker, Reese, 1997:141).

Herman and Chomsky (2002: 1-35), who assess the new in economic-political approach,
puts forward that there are various filters in the production process of the news and it passes
through several stages before being transferred to society, using the propaganda model of mass
communication. In propaganda model, news filters define premises of discourse and discussion,
determines what is newsworthy or not, and explain the basics and operation of the processes,
which become propaganda campaigns. According to the model five fundamental news election
filters are available: a) the dominant mass media firms’ size; monopolized ownership; the media
owner’s wealth and profit orientation b) Mass media’s main source of income: advertising c)
Reliance of media on the information provided by the government, business world and the
“experts” financed and confirmed by these basic resources and perpetrators of power d)
Response production as a means to discipline the media e) “Anti-communism” as a national
religion and control mechanism.
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School of cultural studies among the Marxist research tradition, have used the hegemony theory,
which was put forward by Gramsci to investigate the relationship between power and practice,
as a theoretical concept in their critical media analyses (Shoemaker, Reese, 1997: 150). In this
respect, the effort of British Cultural Studies School to understand the media and media products
are also in the direction to determine the relationship between power and practices. According to
Hall, the media are ideological and something ideological has its unique technological, economic
and political conditions. To solve how these conditions are organized, the only way is to understand
how they are correlated to specific locations and structures of power and how they intersect with
the field of power and operation of power (Hall, 1997; 118). In the news texts, these intersection
fields are discussed as a meaning building. While Cultural Studies School explain that meaning
is built within a cultural system and meaning involves a struggle over the dominant comments of
thousands of discourse that form the culture; they mention that it is built over and in the context
of the current relations of domination (Dursun, 2004: 46-47).

When evaluating the relationship of the media with politics, it is inevitable to see the media in
the political structuring, instead of thinking it as an autonomous, independent and completely
neutralised fourth power. The whole political system is dependent to the media; to operate, the
system and to establish their legitimacy, political decision makers need the mediation of the
media (inal, 1999: 20). At this point, the problem is noteworthy that beyond political system being
dependent to the media; the media are observed to be dependent the political system. In liberal
approach, the media, which are perceived to be the fourth power outside the political power
centres; objective and unbiased, is in the position of a class power instrument and is dependent
on it (inal, 1999: 22).

In the analyses about the media, power and politics triangle -especially according to critical
analysis- notions of economics and ideology are in the forefront. While Williams, defines ideology
as the characteristic belief system of a particular class or group, Smythe and Shiller suggest
that ideology production is a deliberate process rather than an unconscious one. Smythe state
this process to be a beliefs, attitudes and thoughts system, which tend to promote or transform
a comprehensive community initiative, a political or economic system (Sholle, 2005: 262). The
media producing ideology; forms a style of vision, a method of editing and judgement, a selection
or a preference, which creates the field of avowable (Sholle, 2005: 284). In the way of the media’s
doing this, ideological structuring, which is formed according to economical or cultural codes, has
the dominant role. According to critical studies, the ideology item is articulated to the discourse,
which aims the interpretation of the text. In the broad definition, the texts consist of messages
and codification of those messages. Ideology occurs during communication, which is conceived
as the space for meaning or information exchange. Accordingly, ideology is available in both
production and reception points of the communication (Sholle, 2005: 258-259). In the creation
process —production stage- of the news- media bodies move in the direction of their pro or anti
government ideological structures. So, the media’s reading format and transfer process of any
event are shaped in that direction. And ideological stance leads to reporting the news texts
through a particular view.

It is aimed to understand if the newspapers observed have ideological or political concerns while
producing news, whether the sources referred for the news texts have different densities or not
in different newspapers, if there is any connections with the words selected and the publication
policy of the newspapers, and if the newspapers deal with the subjects prejudicially in accordance
with their publication policies of ideological structures. Those aims have been determined in
parallel with the suggested theoretical basis.
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2. Purpose and Method of The Research

The presentation of the settlement process, which was started in order to run off the terrorist
organisation PKK, by the media, was examined in terms of their biased/unbiased positions
towards the cases and the actors. Among the universe formed by the wide circularized news
papers in Turkey, our sample is the 6 of them. While determining the sample idea newspapers,
which make politically involved publications, were taken as a base. The compliance sample
determined according to non probability sampling method (Atabek and Sendur Atabek, 2007: 11);
includes the articles of the newspapers assumed to have different ideological structures, between
47 and 18" of January 2013, when the settlement process had began to take place in the media,
and also from 24" of February to 3 of March and from 12" of March to 6" of April 2013, when
the most important events about the process happened. In the study, Habertlirk, Cumhuriyet,
Radikal, Zaman, Yeni Safak and Evrensel newspapers were examined, which were assumed
to produce news by moving from different reference points. In this direction, the articles on the
front pages of the newspapers, concerning the settlement process were investigated. The articles
located on the front pages of the newspapers are the reflection of the press organization, where
the articles are subjected to the “news evaluation” stage and the selection among various events.
Elections, conditions and processes in the article content, are distinctly located on the front page
as the proof of this organization (Riffe , Lacy, G.Ficco: 2005: 10). For this purpose, investigation
of the news papers was limited to the front page. The research method involves quantitative and
qualitative content analysis.®

According to Berelson, content analysis is a research technique for systematically and
quantitatively defining the open/clear content of communication (Prasad, 2008: 2). In this sense,
quantitative data was derived through the clear content of the text by counting the words in
the news texts, the actors, who are in the position of news source, and the news about the
subject. The data in Table 1, Table 3 and Table was derived using that method. On the other
hand, qualitative content analysis has the aim to subjectively but scientifically understand the
societal reality, through the meanings, themes and hidden patterns to appear in the text; besides
merely counting or picking the objective content in the texts (Zhang and Wildemuth, 2009: 1).
In this regard, various statements, actors and elements in the news texts were counted and
analysed in accordance with the systematic determined. Although the standards, especially in
the Table 2, Table 2.1, Table 4, and Table 4.1, categorised as positive, negative of neutral involve
a qualitative approach; they were formed systematically to determine the political position of the
media organization.

While quantitative data formed a reference point in order to put forward some distinctions;
biasness was measured trough the newspapers’ attitudes towards the actors, their viewpoints
about the events, implications and pre-assumptions in the titles and spots (Van Dijk, 2003:
60). In this regard, various results were tried to be achieved, through using qualitative and
quantitative methods, in the study. Some words in the news texts, the way the news is built, and
the newspapers’ approach towards some cases or actors, clearly put forward if the newspapers
obey the neutrality measure or not. Additionally the positive or negative attitude towards any
political actors, put forward clearly that the newspaper is not objective and also which side they
are on in terms of the case dealt. When a newspaper is suggested to be on one side or biased
is, it is intended that the news texts’ way of being built is differentiated according to some factors

5 In the method of the study, the research “11 Eylil Saldinisinin Tirkiye Yazili Basinindaki Sunumu” was
benefited.
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when compared with others, the news paper present the news in a biased perspective with some
reasons and they give much or less place to the cases/actors in the news pages. In this regard,
it is aimed in this study to put forward the point, which the newspapers put themselves on, in the
news formation process about any events, by using qualitative and quantitative methods.

3. Findings

The settlement process, which was initiated by the Turkish government, was observed to be
significantly located on the front pages of the newspapers. Plurality of headline news shows the
special interest on the topic. Variety of the news and rate of the pages including the topic was
observed to change according to impact of the events, which happened during the process.
The rate of photographs used in the articles has also quite a large proportion. In this sense, the
article texts were seen to be supported with visual material. The newspapers form their news
sources among different individuals or organizations. Media organizations differentiate in terms
of statements used or words selected in the news texts. Comments and marks of bias can be
objected significantly in the news texts.

3.1. Analysis of The News Text In The Newspapers
3.1.1. Explanations about the tables

In the Table 1, the number how many times the actor, who is taken as the source of the news,
had become the source of the news is given quantitatively. In the Table 2 and Table 2.1, positive
or negative approaches of the newspapers towards the political actors in their news texts are
given quantitatively. In the Table 3, conceptual differences, which significantly define the process
ideologically being affected by the developments in the settlement process, take place. The
frequency of the newspapers to define some concepts on the subject is given quantitatively.
Additionally, in the Tables 4 and 4.1, positive or negative attitudes of the newspapers toward some
developments in the settlement process are put forward quantitatively, as well. Finally, number
of the photographs in the news texts, and the number of news given in the headlines are given
in the Table 5. On the other hand, the biased attitudes of the newspapers in the news texts are
given quantitatively in the table, as well. Some headings of the newspapers examined, which are
given under the tables strengthens a set of qualitative implications that have been derived from
the analysis of qualitative data. In line with the qualitative data, after the qualitative examination,
headings and spots of some sample news take place in terms of supporting the interpretations
of the tables. Headings and spots of the news have been assessed in the analysis of qualitative
data.

Table 1: Numerical Values of the Sources of the News about the Settlement Process

Cumhuriyet | Habertiirk | Evrensel | Zaman Yeni Radikal
Sources Used in the News Text Safak
President Abdullah Giil 1 3 6 5
Prime Minister R. Tayyip Erdogan 13 19 10 10 15 12
Abdullah Ocalan 3 b b B 6 9
Non Governmental Organizations 15 3 5 A
Government Authorities 10 12 8 8 "
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CHP Authorities 18 A 6 2 3 9
MHP Authorities 3 1 1 6
BDP Authorities 26 18 Al A 13 1
PKK Members 3 5 5 2 2 18
Experts 6 A 13 3

In the news texts of the newspapers, it is seen that; generally Prime Minister Erdogan and
the government circle are given as references. BDP (Peace and Democracy Party) also have
and important place among the news sources, as a counterparty of the settlement process.
While CHP (Republican Public Party) authorities are important news sources of Cumhuriyet
(Cumhuriyet Newspaper), Evrensel (Evrensel Newspaper) gives more place to nongovernmental
organizations. MHP (Nationalist Movement Party), who have and opponent stance against the
settlement process, are observed to be the least referenced source of the news contents. In
the news discourses, which are composed referencing the sources or created directly through
source person’s expressions; newspapers are seen to use the actors having their own ideology,
instead of enlightening other aspects of the event or creating source variance, as a requirement
of journalistic principles (Table 1).

Some News Titles Putting forward the Attitudes of the Newspapers towards the Actors

Second Step to Disarmament (Silahlari Biraktirmaya ikinci Adim) (Yeni Safak- subhead-4" of
January 2013).

As the eyes are on the details of the contact between NIO and Ocalan after Prime Minister
Erdogan’s statement of “Armistice negotiations are being carried out with imrall”, an important
step was taken yesterday. Deputy of BDP and co-chairman of DTK (Democratic Socety Congress)
Ayla Akat and a NIO offical have talked with Ocalan for 3 hours and 35 minutes.” (Yeni Safak-
spot-4™ of April 2013)

We Can Succeed Hand in Hand (EI Ele Verip Basaririz) (Habertlrk-headline-7" of January 2013).
Erdogan warned the media and nongovernmental organizations about “support for imrali
process”. (Habertirk, spot, 7" of January 2013).

We are Re-Accrediting AKP (AKP’ye Yeniden Kredi Agiyoruz) (Cumhuriyet- headline - 6" of
January 2013).

Support came from CHP leader Kiligdaroglu, about the negotiations (Cumhuriyet- spot-5™ of April
2013)

Let’s Start the Process (Sireci Baslatalim) (Radikal- headline - 26" of February 2013).

Ocalan gave the message of “Armed struggle if over. Discuss the roadmap | have provided to
you, let’s start the process”. (Radikal-spot-26'" of February 2013).

More Steps for Peace (Baris i¢in daha ¢ok adim) (Evrensel- headline -5 of January 2013).
Reflections about the negotiation with imrali are going on. The public wonders if the way to the
settlement about Kurdish problem will be opened or not, through the negotiation (Evrensel- Spot-
5t of January 2013).

If the Organization Lay down Arms, Reform Politics can be Implemented Easily (Orgiit Silah
Birakirsa reform politikalarina gegis kolay olur) (Zaman, headline, 14" of March 2013).
President Gl asked everone to behave responsibly. Gl talking to the journalists at his Sweden
visit, said that “If the violence comes to an end, it will be easy to begin reform politics. Everyone
should know the value of this and | hope the consequence will be good”. (Zaman-spot-14" of
March 2013).
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Table 2: Attitudes of the analysed newspapers, towards the actors in the news texts

Cumhuriyet Habertiirk Evrensel
ACTORS
2 1€ |z |g [£ |2 |2|2|=
g |2 (2 |& [£ |2 |&|8|8
President Abdullah Giil 1
Prime Minister R. Tayyip Erdogan 16 8 19 2 8
Abdullah Ocalan 2 3 8 6 5 4 3
Non Governmental Organizations 1
Government Authorities 2 9 A 8 1 A
CHP Authorities 3 1 2 3 1 1 4
MHP Authorities 1 1 2
BDP Authorities 2 5 " 6 1 10 | 2 16
PKK Members 1 A 1 3 A
Table 2.1 : Attitudes of the analysed newspapers, towards the actors in the news texts
Yeni Safak Zaman Radikal
ACTORS s |Elz|2|E (2|2 |E |2
g (2|8 |2|& |8 |8

President Abdullah Giil 1 5
Prime Minister R. Tayyip Erdogan 5 10 0131 5
Abdullah Gcalan 3 4 2| 4| 4 7
Non Governmental Organizations 4 3 1
Government Authorities 3 6 T | & 3
CHP Authorities 1 b |3 3
MHP Authorities 1 1 1 1
BDP Authorities 3 7 4| 2 14
PKK Members 2 |1 1 1 A

Ideological backgrounds of the analysed newspapers have been effective not only on their
selection of news sources, but also their determination of positive or negative attitudes towards
the sources. By giving no space to some actors or by not objectively dealing with the ones they
discuss, they present a biased viewpoint contrary to objective criteria. Yeni Safak and Habert(rk
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newspapers were observed to have dealt with Prime Minister Recep Tayyip Erdogan and the
actors from the government positively or neutrally. On the other hand, Cumhuriyet newspaper
were observed to show a negative or neutralised attitude towards Prime Minister Erdogan and
the government authorities. Zaman and Evrensel news papers generally have a neutral position
in terms of their attitudes towards the actors, while Radikal newspaper adopts mostly a positive
or neutral attitude towards the actors. (Table 2 and Table 2.1).

Table 3: Definition Frequency of the Newspapers during the Settlement Process

Cumhuriyet | Habertiirk | Evrensel Zaman Yeni Safak | Radikal

Settlement 15 18 18 17 33 13
imrali 14 17 7 b 12 5
Federative Structure 1
Bargain 6 1

Roadmap 1 1 2 3 2
Struggle 2 1 1 1
Negotiation 5 5 6 5 2 1
Autonomy 1

Treason 2 1

Peace 6 13 22 4 2 17

In addition to the attitudes towards the actors, which are determined as the source or subject of
the news, the words chosen and definitions frequently used by the newspapers hold a significant
place, as well. Newspapers were observed to have recently used settlement, peace, imrali and
negotiation definitions in the news especially on the front pages, in general. Evrensel, Radikal
and Habertlrk were seen to have used the concept of peace more when compared to other
newspapers. While Cumhuriyet newspaper used the bargain phrase six times; Yeni Safak
newspaper used the phrase once and the others never used that word. The general identification
generally used by the newspapers is the “settlement” phrase. While definition frequency of the
newspapers about the process set forth their positive or negative standpoint; it emerges as an
important detail in terms of biasness. In this sense, the sentences used and definitions selected
by the newspapers in the news content, have the characteristics of a determining factor in
ideological and political sense. Conceptual choices of the newspaper analysed determines this
distinction (Table 3).

Table 4: Attitudes of the Newspapers towards the Events during the Settlement Process
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Cumhuriyet Habertiirk Evrensel
EVENTS R ER R =
A EAER R ERERERERE
BDP commitee in imrali 218168 1|1 4
Sakine Cansiz Event 3|2 b 5 3 4
Nevruz and Ocalan’s message read 1 A 2 5 2
Infiltrate Press of Negotiation Documents 3 1 2 1 1
Formation of Wise People Board 6 3 5 1 1 5
Release of the Public Officials Taken Prisoner by PKK 1 1 2 3 1

Some News Titles Putting forward the Attitudes of the Newspapers about the Actors

Second Step to Disarmament (Silahlari Biraktirmaya ikinci Adim) (Yeni Safak- subhead-4" of
January 2013).

As the eyes are on the details of the contact between NIO and Ocalan after Prime Minister
Erdogan’s statement of “Armistice negotiations are being carried out with imrall”, an important
step was taken yesterday. Deputy of BDP and co-chairman of DTK (Democratic Socety Congress)
Ayla Akat and a NIO offical have talked with Ocalan for 3 hours and 35 minutes.” (Yeni Safak-
spot-4™ of April 2013)

We Can Succeed Hand in Hand (EI Ele Verip Basaririz) (Habertlrk-headline-7" of January 2013).
Erdogan warned the media and nongovernmental organizations about “support for imrali
process”. (Habertirk, spot, 7" of January 2013).

We are Re-Accrediting AKP (AKP’ye Yeniden Kredi Aciyoruz) (Cumhuriyet- headline - 6" of
January 2013).

Support came from CHP leader Kiligdaroglu, about the negotiations (Cumhuriyet- spot-5 of April
2013)

Let’s Start the Process (Sireci Baglatalim) (Radikal- headline - 26" of February 2013).

Ocalan gave the message of “Armed struggle if over. Discuss the roadmap | have provided to
you, let’s start the process”. (Radikal-spot-26'" of February 2013).

More Steps for Peace (Baris i¢in daha ¢ok adim) (Evrensel- headline -5" of January 2013).
Reflections about the negotiation with imrali are going on. The public wonders if the way to the
settlement about Kurdish problem will be opened or not, through the negotiation (Evrensel- Spot-
5t of January 2013).

If the Organization Lay down Arms, Reform Politics can be Implemented Easily (Orgiit Silah
Birakirsa reform politikalarina gegis kolay olur) (Zaman, headline, 14" of March 2013).

President Gl asked everone to behave responsibly. Gl talking to the journalists at his Sweden
visit, said that “If the violence comes to an end, it will be easy to begin reform politics. Everyone
should know the value of this and | hope the consequence will be good”. (Zaman-spot-14™ of
March 2013).

First Step to Peace (Barisa ilk Adim) (Habertiirk- headline - 14" of March 2013).

An important stage in settlement process has resulted in success. 8 public officials, who were
abducted by PKK have been received from Kandil, the longing for families came to an end after
months (Habertlrk- spot-14™" of March 2013).
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The Process Has Been Blocked (Sureg Kilitlendi) (Cumhuriyet- headline-2" of April 2013).

AKP and BDP have different opinions about the regulation and Wise People (Cumhuriyet- spot,-
2 of April 2013).

Lament and Peace (Yas ve Baris) (Radikal- headline - 17" of January 2013).

The voice raising from Diyarbakir “Let a Settlement”. (Radikal-spot-17"" of January 2013).

Allied Nations Can Also Sabotage (Dost Ulkeler de Sabote Edebilir) (Yeni Safak- headline -11t
of January 2013).

Prime Minister’s Principal Consultant Yalgin Akdogan pointed out the possibility of allied nations
to sabotage the peace process and added “Categorically there is no allied or enemy countries
about this subject, we must be on the alert”. (Yeni Safak-spot-11™ of January 2013).

It’s Time to Give Blessings (Artik Helallesme Zamani) (Zaman- headline -5 of April 2013).
Prime Minister has made the first meeting with Wise People in istanbul. The meeting of 62 people
took 4 hours and a half. The committees will file their reports in two months (Zaman-spot-5" of
April 2013)

Peace Message from Kandil (Kandil’'den baris mesaiji) (Evrensel, headline-3 of March 2013).
BDP committee, who met with the KCK leaders in Kandil, have made important statements
(Evrensel-spot-3 of March 2013).

Table 4.1: Attitudes of the Newspapers towards the Events during the Settlement Process

Yeni Safak Zaman Radikal
EVENTS - - -

2l2l2|g|2|2| 8|2 =2

BDP commitee in imrali 3 5 1

Sakine Cansiz Event 5 5 6 1

Nevruz and Ocalan’s message read 5 3 1 3 6 1

Infiltrate Press of Negotiation Documents 1 2 2 1

Formation of Wise People Board 2 5 1 2 1 2

Release of the Public Officials Taken Prisoner by PKK 2 1 2 2

Note: In Sakine Cansiz event, the distinction between positive and negative viewpoint is about
attitudes towards the settlement process just after the developments on the issue, and the news
content.

Newspapers were seen to make news about some events forming touchstones in the settlement
process, in different styles. The news about those events has an important position, in terms of
determining the approach of the media towards the process. After the Peace and Democracy
Party committee went to imrali Island in order to meet and discuss with Abdullah Ocalan on the
3 of January in 2013 the settlement process began to be implemented in a manner open to the
public. Then, Sakine Cansiz and two PKK members’ being killed, infiltratement of the documents
about the negotiation between government officials and Ocalan to the media, Ocalan>s message
being read in Diyarbakir at Nevruz celebrations, release of the public officials, who were prisoners
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of PKK and the formation of Wise People Board are the dominant events in 2013 until the 6 of
April. Developments in this process play a decisive role, when the newspapers are examined in
terms of bias attitudes. While Cumhuriyet newspaper exhibited a significantly negative attitude
towards the developments, it is observed to have built its news contents negatively. On the other
hand, attitudes of the the other newspapers about the events, which have occured during the
process of settlement, have been observed to be positive or neutral. (Table 4 and Table 4.1).

Table 5: Numerical Values about the Settlement Process

Cumhuriyet Habertiirk | Evrensel | VYeni$afak | Zaman Radikal
Photograph 39 56 35 95 26 81
Headline 12 29 10 19 19 28
Biasness 38 4 6 18 19 21
Total News 79 69 47 84 62 69

When the general attitude of the press towards the settlement process is evaluated; they are seen
to pay a particular attention to the developments about the settlement process initiated by the
Turkish government. Plurality of the news about the process on the front pages of the newspapers
describes the interest shown in the subject. Number of the news about the issue given in the
headlines is also an evidence of the press organizations’ interest. Sentences containing a
significant level of biasness and comments were frequently seen in the news contents. Visual
materials were observed to be used sufficiently. In line with these data; the newspapers’ reporting
the news about the settlement process usually on the front pages and often in headlines, puts forth
that the issue is minded by the media organizations and they have aim to affect the developments
(Table 5).

Conclusion

In the study, it was observed that the media were not unconcerned with the developments in the
settlement process, the news about the issue had found place especially on the front pages,
which are the showcases of the newspapers, for long periods. This situation shows that the media
have an effort to dominate over the developments about national issues. Economical, political
and ideological reasons were observed to be decisive about the distinction or the perspective of
the newspapers having the effort to draw the direction. So much that; the newspapers dealing
with the same events in the settlement process were observed to differ in terms of news contents
and news reports, and have ideological signs. This situation shows that ideological positioning is
effective in news structuring process. Newspapers analysed were seen to adopt common news
production style and to refer their news to the politicians, who are ideologically on the same side
with them, instead of discussing a political issue using the different parties’ viewpoints (inal, 1999:
16). Especially Cumhuriyet newspaper was observed to build an oppositional news discourse,
taking CHP authorities as reference to their news. On the other hand, especially Habertirk
and Yeni Safak newspapers have intensified the dominant ideology by giving more space to
government authorities. Nationalist Movement Party, which has an oppositional stance towards
the developments in the settlement process, is the least referred news source of the newspapers
analysed.

The newspapers examined are seen to make choices of news sources, in line with their own
policies and determine mostly the political actors, who are compatible with their political views,
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as news sources. This attitude of the newspapers creating news by making another one to say
what they want to say is seen to be a common method used by them. On the other hand, the
attitudes towards the actors, who are the subjects of the news becomes distinct. The positive or
negative attitudes of the newspapers towards the news sources concretise also the distinction
in political terms. This situation can be seen through their positive or negative viewpoint of the
source determined. The words and parlance used in the news put forward the clearly distinct
attitudes towards the sources and in source determination. The most commonly used sources of
the news are seen to be the authorities of the government, who began the settlement process,
and BDP. The reason for this is positioning both of the structures as the actors of the process.
However, the newspapers differ in terms of their news sources and attitudes towards the actor of
the news. While Cumhuriyet newspaper reports the disclosures of the government authorities and
the prime minister generally in a negative manner, it is seen to build the news derived from the
authorities of CHP positively. While the disclosures of the government authorities are reported in
a positive manner in the news of Haberturk and Yeni Safak newspapers, the news based on the
disclosures of the other sources are observed to be reported positive, negative or neutral. Those
attitudes of the newspapers show that, they support the settlement process, by reporting positive
disclosures about it. Evrensel newspaper is seen to have given more publicity to nongovernmental
organizations, as the source of news. Additionally, no clear distinction is observed in terms of that
newspaper’s attitudes towards the sources. Radikal newspaper is seen to generally determine
its news sources among various political wings and more commonly exhibit positive or neutral
attitudes towards the sources. On the other hand, Zaman newspaper is observed to exhibit a
neutral position about the process, while it does not intensely use the sources of the government
and opposition. The newspaper, which has a negative attitude merely towards the disclosures
of the members of PKK, is seen to exhibit no positive position about the disclosures of any of
the sources and take a neutral position in general. On the whole, tough the newspapers are
seen to support the settlement process, they are observed to be a party about the “Settlement
Process”, which is carried on as an action of the government. The publication policy, which is
shaped according to the political aspect the examined newspapers position themselves on, about
the settlement process, should be evaluated in this regard. When dealt in these terms, it can be
possibly stated that; Yeni Safak, Evrensel and Habertiirk newspapers support the “Settlement
Process”, while Radikal newspaper remains neutral but supportive to the process. Cumhuriyet
newspaper is seen not to be supportive to the settlement process. On the other hand, Zaman
newspaper was observed to remain neutral and it was not possible clarify the viewpoint of the
newspaper, in this regard.

Newspapers examined are seen to have distinctive attitude, because of ideological, economical
or other reasons, while they decide to use or not use the individual or group news sources. By
observing the attitudes of newspapers towards any issues (actors and order of the words used
in the news contents, which one is highlighted or pushed into the background, which aspects of
the event is deferred or brought into forefront), it is possible to determine their political positions.
In this sense, ideology is seen to create a major point of differentiation in the process of news
formation. Especially the source actor of the news, words selected and the implications involved
reveal this distinction clearly.

Newspapers examined are seen to select the political actors close to themselves, as news
sources, in line with their ideological structure. In this respect, newspapers examined are clearly
observed to frequently use news sources, whom they feel to be on their side, through their news
source selections. Newspapers’ attitudes towards the actors also have a variable characteristic
according to the ideologies, which the politicians represent. In this sense, newspapers’ attitudes
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towards the settlement process have a decisive role on their attitude towards the actors of the
news. The causes determining the editorial policy of newspapers, affects the language they use
as well. The concepts, which are used as definitive means of the events in news contents, vary
according to ideological position of the media organization. While contents of the articles were
shaped by the news newspaper publication policies according to their ideology, news source
actors were observed to be selected in this direction. This situation puts forward that news
papers publishing is biased and every discourse of them construct an ideology. Biasness of
the newspapers examined in the articles is in the form of reinforcing the discourse of dominant
ideology or repeating discourse of oppositional structures.

It s seen that the newspapers play the role of an actor, by positioning themselves as a part of the
settlement process. They concretise their active position in the settlement process not only by
their phrases about the parties of the case and giving them more or less place in the news texts,
but also by the headlines, some words and photos selected.
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Politik Halkla iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi: 30 Mart 2014 Yerel
Secimleri ve 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanlii Secimleri

Ferah Onat'
Cudi Kaan Okmeydan?

0z

Gunumuzde, siyasal yasamda bircok siyasi 6rglit ve siyasi karakterin sosyal medya platformlar
Uzerinden hedef kitlelerine ulasmaya calistiklari gériilmektedir. Politik halkla iligkiler araci olarak
sosyal medya ilk kez 2008 ABD Bagkanlik se¢imlerinde, ardindan 2010’da Avustralya ve Birlesik
Krallik Genel Secimleri’nde kullaniimistir. Tlrkiye'de siyasal partilerin ve adaylarin sosyal medyaya
olan ilgileri Turk halkinin yeni iletisim teknolojilerine olan odaklanmasiyla paralel olarak giinden
glne artmaktadir. Bu arastirmanin amaci Turk adaylarin sosyal medyadaki uygulamalarinin
Grunig ve Hunt'in iletisim teknolojilerinin yaygin kullanimiyla daha ¢ok glindeme gelen cift
yonll asimetrik model ya da cift yonli simetrik modellerinden hangisiyle daha ¢ok értustaguni
ortaya cikarmaktir. Arastirma Turkiye 30 Mart 2014 Yerel Segimleri ddnemi ve 10 Agustos 2014
Cumhurbaskanhgi Secimi dénemi olmak tizere iki ayr segim dénemini kapsamaktadir. Arastirma
kapsaminda yerel secimlere katilan t¢ buytk ildeki, G¢ buylk partinin belediye baskani adaylari
ve (¢ cumhurbagkani adayinin resmi Facebook ve Twitter hesaplari incelenmistir. Hesaplarda
paylasilan gonderiler ve etkilesim durumu niceliksel igerik analizi uygulanarak ¢ézimlenmigtir.
Bunun yaninda bir adayin secim déneminde sosyal medya hesaplarini yoneten sosyal medya
uzmanlariyla derinlemesine mulakat yapilmigtir.

Anahtar kelimeler: Siyasal iletisim, Halkla iliskiler, Political Halkla iliskiler, Sosyal Medya

Abstract

Today, it is observed that many political organizations and figures are trying to reach their target
publics via social media platforms. Social media, a political public relations tool, was intensively
used in 2008 for the first time in presidential elections of the USA, followed by Australia and the
United Kingdom General Elections held in 2010. In Turkey, the interest of political parties and
candidates towards social media has been increasing day by day in parallel with the focus of
Turkish people on new communication technologies. The aim of this research is to find out which
of four public relations model of the Grunig and Hunt’s matched with the social media practices
of Turkish candidates, the ones that are frequently used with the emergence of communication
technologies. This research comprises two different election periods in Turkey; Local Elections
held in March, 30, 2014 and Presidential Elections held in August, 10, 2014. Within the scope of
the research, official Facebook and Twitter accounts of Mayor candidates of three metropolitans
from the first three popular parties and also three presidential candidates are analysed. All of
the posts and interactions are analysed by using quantitative content analysis. Furthermore,
interviews are made with the social media experts of one of the candidates who had run the
candidate’s social media accounts during the election period.

Keywords: Political Communication, Public Relations, Political Public Relations, Social Media
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Giris

Bu tip demokratik ve ¢ok partili diizenlerde her parti ve siyasetci kendisini tercih ettirmek

adina se¢cmen hedef kitlesini ikna etmek durumundadir. Bu ikna faaliyetleri miting,
konferans, toplanti ve ziyaret gibi siyasal aktrle segcmen kitlenin ayni ortamda bulundugu
aracisiz iletisim ydntemlerinin yani sira, daha genis kitlelere ulasmak adina afis, el ilani, gazete,
radyo, televizyon gibi geleneksel medya ortamlari vasitasiyla da gergeklesebilmektedir. Ancak
gunimuz politik halkla iliskiler faaliyetlerinde sadece tek yonli mesaj iletebilen geleneksel medya
platformlari yetersiz kalmaya baglamistir.

I I alklarin kendi yoneticilerini sectigi demokratik tlkelerde siyasal bir rekabet s6z konusudur.

Gunumuizde yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medya ortamlari geleneksel medyanin
aksine karsilikli iletisim ortami saglamakta ve aninda geribildirim alinmasina imkan vermektedir.
Bu acidan bakildiginda sosyal medya, siyasal aktdr ve siyasi parti icin hedef kitlesiyle karsilikli
ve kesintisiz iletisim ortami saglayan ve geri bildirimin aninda alinmasina imkan veren interaktif
bir ortamdir.

Sosyal medya Uzerinden yuritulen ilk etkin politik halkla ilikiler faaliyetine 2008 ABD Bagkanlik
secgimleri drnek gosteriimektedir. Sézkonusu dénemde Demokratik Parti Adayi, Barack Obama
toplam 16 farkli sosyal medya ortami tzerinden se¢cmenleriyle iletisim kurmaya calismistir. ABD
Baskanlik Secimleri’nin ardindan 2010 yilinda Birlesik Krallik ve Avusturalya’da gerceklesen
secimlerde de partilerin ve adaylarin sosyal medyaya yoneldikleri gérilmustar.

Turkiye'de ise siyasal amagl internet kullanimi ilk kez 2002 Genel Secimleri déneminde
gorulmuistir. S6z konusu dénemdeinternet teknolojilerinin sundugu sinirli olanaklar gercevesinde
partiler, kendi Web sitelerini diizenlemigler ve internetteki bazi haber portallarina reklam
vermislerdir. 2007 Genel Secimleri’nde ise bu sireg biraz daha gelismistir. Bu dénemde partilerin
Web sayfalari islevsellesmis, bazi partilerin kendi adlarina forum siteleri agtiklari ve adaylarin
kendi adlarina Facebook ve Twitter basta olmak Uzere sosyal medya ortamlarinda hesaplar
olusturduklari gértlmustir. Bunun yani sira 12 Haziran 2011 Genel Seg¢imlerinde tim partilerin ve
adaylarin en az bir sosyal medyada aktif olmaya ¢alistiklari gérilmustir. Ancak her seye ragmen,
Turkiye’de siyasi partilerin halkla iligkiler calismalarinda sosyal medya kullanimina yénelik olarak
gerceklestirilen calismalarin yeterli olmadidi séylenebilir.

Bu calismada, Turkiye’deki siyasi adaylarin politik halkla iligkiler calismalarinda sosyal medyanin
yerini belirlemek ve sosyal medya Uzerinden yurutllen halkla iliskiler ¢calismalarinda Grunig ve
Hunt’in ¢ift yonla halkla iliskiler modellerinden hangisinin 6ne ¢iktigini saptamak amaglanmaktadir.
Calismanin literattriinde kavramlarin daha iyi anlasilabilmesi adina siyasal iletisim, politik halkla
iligkiler, halkla iligkiler modelleri ve sosyal medya olgusuna ayrintili bir sekilde yer verilmigtir.
Arastirma bélimuinde ise 30 Mart 2014 yerel segimleri ve 10 Adustos 2014 cumhurbaskanligi
secimlerine katilan adaylarin sosyal medya kullanimlari incelenmistir. Arastirmanin ilk sorusu
adaylarin sosyal medya ortamlari Uzerinden hedef kitleleri ile kurduklar iletisimin Grunig ve
Hunt'in doért halkla iliskiler modeli arasinda yer alan ¢ift yoénli modellerden hangisiyle drtistigu
ybénundedir. Ortaya ¢ikan bulgular adaylarin sosyal medya hesaplar tzerinden takipgileri ile
kurduklari iletisimin Grunig ve Hunt'in ¢ift yonli asimetrik modeliyle értlistigini gdstermektedir.
Aragtirmanin ikinci sorusu ise adaylarin sosyal medya ortamlarindaki hesaplari tzerinden
bicimsel olarak ne tlr paylasimlarda bulunduklari yéniindedir. Ortaya ¢ikan bulgular paylasimlarin
bicimsel olarak cogunlukla fotograf ve metin paylasimlarindan olustugunu géstermistir.
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1. Siyasal iletisim Olgusu

Siyasal iletisim insanlar insanlar arasinda yéneten ve yonetilen iliskisinin varolmasindan bu yana
s6zkonusudur. Toplu halde yasayan kitleyi yonetebilme cabasi siyasetin asil varlik nedenidir
(Kihicaslan, 2008). Ancak siyasetin amacina ulasabilmesi ve basarili olabilmesindeki én kosul
kitlelerin ikna edilmesi ve rizalarinin alinmasidir. Ozellikle demokratik Ulkelerde siyasal giicin
secimle kazanilip secimle kaybedilmesi siyasette hedef kitte memnuniyetinin 6nemine isaret
etmektedir (Polat vd.,, 2004: 3). Demokrasi ile yonetilen toplumlarda yénetim sorumlulugunu alan
veya bu sorumluluga talip olan siyasi aktdr veya partilerinhedeflerine ulasabilmek icin halk ile
siyasal etkilesim icinde kalma zorunluluklari bulunmaktadir (Karagor, 2009: 123). Bu baglamda
secmen kitlenin memnuniyetinin saglanmasi, ikna edilmesive stzkonusu kitle ile yasanan
iletisimsel slre¢ siyasal iletisimin ilgi alanina isaret etmektedir.

Aziz (2011: 3), siyasal iletisimi en basit sekilde “Siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarini, belli
gruplara, kitlelere, Ulkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme donustirmek,
uygulamaya koymak lizere cesitli iletisim tlr ve tekniklerini kullanmalari” olarak tanimlamaktadir.
Daha genel ve sade bir tanimla siyasal iletisim; iktidar olabilmek i¢in kamuoyu destegi ve guvenini
saglamak adina zamanin gereklerine gére reklam, propaganda ve halkla iligkiler taktiklerinden
yararlanarak stirekli olarak gerceklestirilen tek veya cift yonli iletisimi ifade etmektedir (Ozkan
2004’den aktaran, Yolcu, 2011: 3). Tum bu tanimlardan yola ¢ikarak siyasi aktér veya siyasi
partinin amaglarina ulasabilmek adina reklam, propaganda, halkla iliskiler gibi farkli taktiklerden
ve kitle iletisim araglarindan yararlanarak segmen Kkitle ile iletisim kurma c¢abalarinin siyasal
iletisimi tanimladigr gérilmektedir.

2. Politik Halkla iliskiler Olgusu

Politik halkla iligkiler, Stromback ve Kiousis (2011: 308)’a gdre politik amaglari olan, bir bireyin
ya da 6rgutiin misyonuna destek almak ve hedeflerine ulagmak icin kendisine anahtar olacak
hedef gruplari etkilemeye, onlarla faydal iliskiler kurmaya ve surdirmeye ihtiya¢g duyan ve bu
amagla iletisim ve eylem yapan bir ydnetim strecidir. Kamusal alandaki genis kitlelere génderilen
mesajlar da politik halkla iligkiler olgu ve sireci i¢erisinde calismaktadir. Kamu yénetiminde halkla
iliskiler uygulamalarinin iki temel amaci vardir. Birincisi yonetimle ilgili olarak kamudaki gutiven
duygusunu arttirmak ikincisi ise olugabilecek bir takim sorunlari engellemek ve mevcut sorunlarin
krize déntismesinin 6niine gegcmektir (Aziz, 2011: 14).

Mahmut Oktay, politik halkla iligkileri; “iktidar, siyasi 6rglt ya da siyasal aktor ile halk arasinda
karsilikli minasebet gelistirip koruyan, ¢rgutiin ya da siyasetginin politikalarini kamuoyu
cikarlariyla ortistiren ve kamuoyu tarafindan érglte veya siyasetciye karsi gliven ve sempati
duygularinin gelismesini saglayan bir halkla iligkiler tir(” olarak tanimlanmaktadir (Oktay, 2002:
76). Tek basina reklam kampanyalarinin ve reklamin siyasette gliven olusturma agisindan son
derece yetersiz kalmasi siyasette de halkla iliskilerin 6nemini giderek arttirmaktadir. Reklamin
aksine halkla iligkiler yonetiminde iletisim kontroli politikacinin kendisinde ya da iletisim
danismanlarinda degil medyadadir (Barut ve Altundag, 2005). Medya kurulusu politikacinin ya
da partisinin basin toplantilarini, demeclerini, agiklamalarini, davetlerini ve benzeri etkinliklerini
yayin kapsamina alip almama ve istedigi yer, kapsam ve yorumla yayinlama 6zglrligine
sahiptir. Halkla iligkiler yonteminde ise mesaj bir haber muamelesi gérmekte ve haber degeri
Olciistinde degerlendirilmektedir. Bu durumun mesaji veren taraf icin avantaji ise yayin ydonteminin
reklamda oldug@u gibi parali degil bedava olmasidir. Ayrica yayin kontroliniin mesaji veren taraf
yerine medyada olmasi onun reklamdan daha objektif, glvenilir ve tarafsiz oldugu izlenimini
dogurmaktadir. Siyasal reklam yerine politik halkla iliskiler uygulamalari hem maliyet hem de
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guvenilirlik yéninden daha ¢ok tercih edilmesi gereken bir siyasal iletisim ydéntemidir (Oktay,
2002: 76).

3. Halkla iliskiler Modelleri ve Cift Yonlii iletisimin Onemi

Orgiit ve kuruluslarin gevreleri ile kurduklari iletisime aciklik getirmeyi amaglayan sistem kurami
acik ve kapal sistem olmak lzere iki kategoriden olugsmaktadir. Agik sistemde kuruluslar i¢
ve disg hedef kitleleri ile bilgi aligverisi ve iletisim icindedirler. Ancak kapali sistemde kuruluslar
cevreleri ile bilgi aligverisinde bulunmaktan ve iletisim kurmaktan kacginmaktadirlar. Halkla
iliskilere sistem kurami penceresinden bakildiginda ortaya agik sistem cikmaktadir. Hedef kitlesi
ile bilgi aligverisinde bulunmayan ve iletisim kurmayan kurum ve kuruluglarda halkla iligkilerden
s6z edilemez. Ayrica halkla iligkiler icin hayati 6nem tasiyan geri bildirim yine acgik sistemde
mumkundur (Hickson ve Hill, 1991°den aktaran Toth, 2008: 74). Grunig ve Hunt’'un dért halkla
iliskiler modeli ise sistem kuraminin Uzerine gelistirilen organizasyon kurami bakis agisiyla
ortaya koyulmustur. Organizasyon kurami, kendilerini toplumdan soyutlamalari mimkin olmayan
kuruluslarin, basarili olabilmeleri icin hedef gruplariyla mutlaka iletisim icinde olmalari gerektigini
savunmaktadir (Okay ve Okay, 2007: 108). Hali hazirda halkla iliskiler uygulamalarindaki iletisim
sureclerinin 6zelligini iletisimin dogasina gére belirleyen sinirli sayida halkla iliskiler modelleri
bulunmaktadir. Grunig ve Hunt'in 4 halkla iliskiler modeli en yaygin ve en genel olarak kullanilan
modellerdir. Bu nedenle sosyal medya ve halkla iliskilere dair pek ¢cok kaynakta ayni modeller
Uzerinden uygulamalar degerlendiriimektedir.

Grunig ve Hunt'in gelistirdigi dort temel halkla iliskiler modeli tarihsel sentez niteligini tasimaktadir.
Modeller sirasiyla; Basin ajansi/tanitim, Kamuyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yénli
simetrik modelden olusmaktadir. ilk iki model halkla iligkilerde geleneksel medya iligkilerini
hedefler ve tek yonlu iletisime dayalidir. Son iki model de ise bilimsel ikna ve iligki gelistirmeye
dayali halkla ilikiler anlayisi s6z konusudur (Wilcox ve Cameron, 2011: 53).

Basin ajansi modeli propagandaya yénelik bir yaklagim tzerine kurulmustur. Tek yonlu iletisimin
s6z konusu oldugu bu modelde asil amag¢ her ne sekilde olursa olsun medyanin ilgisini
cekebilmektir. Kamuoyu bilgilendirme modeli ise gazetecilik mantigi temel alinarak gelistirilmistir.
Bu modelde kurumla ilgili olumlu haberlerin basinda duyurulmasu esastir. Kamuyu bilgilendirme
modelini, basin ajansi modelinden ayiran en 6nemli unsur iletilen bilgilerin dogru olmasidir
(Grunig vd., 1995). Son iki model ise daha karmasik ve gelismis bir yapiya sahiptir. iletisim
teknolojilerinin getirdigi olanaklar ve sosyal medyanin interaktif ortami nedeniyle ilk iki modelin
artik glincelligini yitirdigi sOylenebilir. Cift yonll iletisimin esas alindigi modellerde arastirma
6nemli bir yer tutmaktadir. Cift yonli asimetrik modelde bilgi disaridan igeriye degil iceriden
disariya dogru akar. Bilimsel ikna cabalarina yéneliktir. Alicidan edinilen geribildirim kaynagin
daha etkin ikna stratejisi gelistirebilmesi icin kullaniimaktadir. Bu modelde kurum muhafazakardir,
davranis ve tutum degisikligine gitmez ve iletisim daima kurum yararina fayda saglayacak sekilde
tasarlanmistir (Grunig ve White, 2005: 56). Cift ydnli simetrik modelde ise uzlagsmaya ve diyaloga
dayali bir strateji s6z konusudur. Amag diyalog ve karsilikli anlayis gelistirmektedir. Bu modelde
kurum alicidan edindigi geribildirim dogrultusunda tutum degisikligine gidebilmektedir. Model
hem kurumun hem hedef kitlenin ¢ikarlarini korumaya yoéneliktir (Grunig vd., 1995). Bu modelde
orgutlerin kendilerini cevrelerinden tecrit edemeyecekleri ve érgltlerin birbirine niifuz edeci acik
sistemi uyguladiklari varsayiimaktadir (Grunig ve White, 2005: 56).
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4. Sosyal Medya Kavrami ve icerigi

Gelisen internet teknolojileri ile pasif birer izleyici veya okuyucu olan internet kullanicilari web
Uzerindeki etkinliklerini arttirmiglardir. internet kullanicilarinin kendi igeriklerini olugturmalari
ve paylagsmalari yani interaktif iletisime dayali bilginin 6zglrce dolasimi 2004 yilinda O’Reilly
Media’nin kurucusu Tim O’Reilly tarafindan Web 2.0 olarak adlandiriimistir (Kahraman, 2013: 19).
Bu baglamda Web 2.0 olguyu teknolojik boyutuyla sosyal medya ise olguyu daha ¢ok sosyolojik
boyutuyla tanimlayan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akar, 2011: 21).

Sosyal medyayi, Bruns ve Bahnisch, “Genis anlamda Web 2.0 teknolojileri Gizerine kurulan, daha
derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan
Web siteleri” olarak tanimlamaktadir (Acikel ve Celikol, 2012: 43). Ancak sosyal medyanin,
bireylerin hicbir teknik bilgi gereksinimi olmadan internette olusturduklari icerikler, paylasimlar ve
birbirleriyle kurduklari diyaloglar sonucunda ortaya ¢ikan bir kavram oldugu gérilmektedir.

Bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri, vikiler, lokasyon bazli servisler,
RSS ve podcast’ler gibi sanal ortamlar glinimiziin en yaygin ve bilinen sosyal medya araglari
olarak kabul gérmektedirler (Akar, 2011: 14). Bu ortamlar bireyler tarafindan iletisim, sosyallesme
ve bilgi alma amagch olarak kullaniimakla birlikte, kurum ve kuruluglar tarafindan da modern bir
pazarlama ve halkla iligkiler araci olarak gérilmektedir.Clinki sosyal medya dogru zamanda
dogru icerigi dogru kitleye ulastirabilme glictune sahiptir (Okmeydan, 2013: 54). Bu yonuyle
sosyal medya hedef kitlesine ulasmaya ¢alisan kurum ve kuruluslar agisindan da gin gectikge
6nem kazanmaktadir.

5. Politik Halkla iliskiler Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya; sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, video paylasim siteleri ve forumlar gibi interaktif
web sitelerinden olusmaktadir. Bu ortamlararaciligiyla siyasi 6rglt veya siyasal aktor higbir zaman
ve mekan sinirlamasi olmadan hedef kitlesi ile karsilikli iletisim icinde kalabilmektedir. Ayrica
bu ortamlar aninda geribildirim edinilmesine de olanak saglamaktadir (Hanson, vd, 2010). Bu
nedenle sosyal medya siyasi 6rglit veya siyasi karaktere halkla iliskiler calismalarinda geleneksel
medyaya oranla ¢cok daha 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar ilk etapta, siyasi karakter
ile segmen kitlenin zaman ve mekan sinirlamasi olmadan karsilikli iletisim kurabilmeleri ve bu
baglamda karsilikh anlayis ve hosgoéru ortaminin olusmasi, aninda geri bildirimin saglanmasi ve
cok daha dusuk iletisim maliyetleri olarak kendisini géstermektedir.

Foot ve Schneider politik halkla iliskilerde bilgi ve iletisim teknolojilerinin stratejik olarak
kullaniimasini dijital cagin bir gerekliligi olarak gérmektedir (Foot ve Schneider 2006’dan aktaran
Stromback ve Kiousis, 2011:295). Bu noktadan hareketle Tedesco da politik halkla iliskiler
kampanyalarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin énemli firsatlar sundugunu ve bu ortamlar
Gzerinden Grunig ve Hunt'un cift yonli simetrik modelinden basariyla yararlanilabilicegini
belirtmektedir. Ancak Tedesco’ya gére, dijital ortamlarda yer alinacaksa, dijital araclarin diger
tanitim araclariyla nasil baglanacaginin stratejik bir bicimde planlanmasi gerekmektedir (Tedesco
2004’den aktaran Strdmback ve Kiousis, 2011:295).

Politik halkla iliskiler amach sosyal medya kullanmi ilk kez 2004 ABD Senato secimlerinde sinirli
olarak kendisini géstermistir. Bu suirecte adaylarin bloglari ve web sayfalari devreye girerek 6zel
icerikler olusturulmustur. ilerliyen yillarda sosyal aglar ve video paylasim siteleri de bu siiregte
yer almaya baslamistir (Strémback ve Kiousis, 2011:294). Ancak politik iletisim ¢alismalarinda
sosyal medya kullanimi ilk kez 2008 ABD Bagskanlik Se¢imleri ddneminde Demokrat Parti Adayi
Obama’nin sosyal medya Uzerinden yurittigl secim kampanyasi ile glindeme gelmistir. Bu
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dénem; siyasal kampanyalarda Facebook, Myspace ve Youtube ¢aginin baslangici olarak kabul
edilmistir (Hanson, vd. 2010). Secim stresince Facebook, Twitter, MySpace gibi toplam 16 farkh
sosyal medya platformunda yeralan Obama, Facebook grubunda 2.2 milyon Gyeye ulasmistir
(Vural ve Bat, 2009). Birlesik Krallik 2010 secimlerinde de partilerin ve adaylarin sosyal medyaya
olan ilgileri segimlere damga vurmustur. Bu surecte adaylar kendi adlarina bloglar a¢ip, Facebook
ve Twitter’da profil olusturmuslardir (Baxter ve Marcella, 2012). Yine 2010 yilinda gerceklesen
Avusturalya Genel Secimleri’lde yogun sosyal medya kullanimina sahne olmustur. Bu slrecte
Yegiller, Liberal Parti ve Avusturalya is¢i Partisi olmak lizere (¢ bilyik partinin ve liderlerinin
sosyal medya platformlari araciligi ile segmenlerine ulagsmak igin ¢caba sarf ettikleri géralmustar.
Gunumuizde dinyanin dort bir yaninda siyasal kurumlar ve siyasal aktorler gergeklestirdikleri
iletisim calismalarinda mutlaka sosyal medya ortamlarindan yararlanmaktadirlar. Sosyal medya
onlara secmenle karsilikli iletisim kurma ve segmen tepkilerini élcimleme imkani saglayan
yegane Kkitle iletisim aracidir.

6. Tiirkiye'de Politik Halkla iliskiler Calismalarinda internet ve
Sosyal Medya Kullanimi

Turkiye’deki siyasi partilerinin Web sayfalarini aktif olarak kullanmalar ve internetteki bazi
haber portallarina reklam vermeleri ilk kez 2002 Genel Secimleri déneminde ortaya cikmistir.
Ancak bu donemde partiler Web sitelerini sadece geleneksel medya mantigiyla kullaniimistir.
Partilerin sayfalari, secim beyannamelerini, secim sarkilarini, Genel Baskan’in video gértnttlerini
ve fotograflarini icermekte ve Genel Baskan’in miting programlariyla ilgili bilgileri iletmekteydi
ancak secmenle iletisim kurmaya yonelik bir e-posta ya da ileti kutucugu Web sayfalarinda
yeralmamaktaydi (Alemdar ve Koker, 2011).

2007 Genel Secimleri’ne gelindiginde ise siyasi partilerin Web sayfalarinin biraz daha islevsel ve
interaktif bir gériinlime burtindigl, se¢menlerin soru, sorun, sikayet ve gorislerini iletebilecekleri
bir e-posta kutusu oldugu, internetteki siyasi reklamlarda da artis gozlemlendi. Ancak tam
anlamiyla internet destekli secim kampanyasi ilk kez 2009 yerel secimlerinde “www.akparti.gen.
tr” adresli bir forum ve “www.tayyip.biz” olmak lzere bir blog agmis ve Turk siyasal yasaminda
ilk kez sosyal medya ortamlarindan faydalanmistir. Ayrica s6z konusu sosyal medya hesaplari
partinin resmi Web sayfasina baglanarak site ziyaretcilerinin bu hesaplardan haberdar olmalari
saglanmistir (Sari, 2010). Yine bu se¢cim ddneminde birgok partinin genglik kollari parti ve adaylari
adina sosyal medya ortamlarinda hesap agmislar, bazi belediye baskan adaylari da Facebook’ta
olusturduklari sayfalarindan halka seslenmislerdir (Bayraktutan vd. 2012). Bu segimlerden sonra
neredeyse her partinin sosyal medyada aktif olarak yer almaya ¢alistigi géralmusgtar.

7. 30 Mart 2014 Yerel Secimleri Adaylari Ve 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanligi Secimleri
Adaylari Sosyal Medya Kullanimlarina Yonelik Arastirma

Bu calisma, Turkiye’deki siyasi adaylarin siyasal iletisim ve halkla iligkiler calismalarinda sosyal
medyanin yerini belirlemeyi ve adaylarin sosyal medya ortamlari (izerinden hedef kitleleriyle
kurduklari iletisimin Grunig ve Hunt’uncift yonli asimetrik ve ¢ift yonli simetrik olmak tzere ¢ift
yo6nlihalkla iliskiler modellerinden hangisiyle értiistigini ve paylagimlarin bigimsel olarak hangi
iceriklerden olustugunu ortaya koymay1 amaclamaktadir.

7.1. Aragtirmanin Yontemi

Arastirma iki ayri secim dénemini kapsamaktadir. ilk olarak 30 Mart 2014 Yerel Segimleri dénemi,



Akdeniz letisim Dergisi
Politik Halkla iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi: 30 Mart 2014 Yerel Secimleri ve 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanligi Secimleri

ikinci asamada ise 10 Agustos 2014 Cumhur Bagkanhgi Se¢imleri dénemi incelenmigtir. Aragtirm
da iki ydntem kullanilmistir. ik yéntem aragtirmaya dahil edilen siyasi adaylarin resmi sosyal
medya hesaplarina yénelik olarak gercgeklestirilen niceliksel icerik analizidir. Bu ortamlar, adaylarin
kendi Web sayfalari tzerinden baglanti verdikleri resmi sosyal medya hesaplardan Twitter ve
Facebook’u kapsamaktadir. Arastirmanin ikinci yontemi ise yari yapilandiriimig mulakattir. Bu
yéntemde, izmir Biiyiiksehir Belediyesi bagkan adayi Aziz Kocaoglu’nun secim kampansayini
ylriten KeelBilled ajans baskani Selim Kacar ile yari yapilandiriimis mulakat gergeklestirilmigtir.

7.2 Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ilk asamasinda, Ak Parti, CHP ve MHP’nin 30 Mart 2014 Yerel Segimleri istanbul,
Ankara ve izmir Bilylksehir Belediye Baskan adaylari, ikinci asamada ise 10 Agustos 2014
Cumhurbagkanligi Secimleri'nde aday olan Recep Tayyip Erdogan, Ekmeleddin ihsanoglu ve
Selehattin Demirtag amagli 6érneklem ydntemine gére secilmistir (Erdogan, 2007: 176). Secilen
siyasi adaylarin, resmi web sayfalari Gizerinden baglanti verdikleri resmi Facebook ve Twitter
hesaplari arastirmaya dahil edilmistir. Bu yéntem Baxter ve Marcella’nin iskog partilerinin ve
adaylarinin sosyal medya profillerine yonelik olarak gerceklestirdikleri arastirmanin uyarlamasidir
(Baxter ve Marcella, 2010). Birlesik Krallik Parlemento secimleri siirecinde iskog Parti ve Adaylarin
faaliyet gosterdikleri sosyal medya hesaplarinin igerigini analiz etmis, aday ve partilerin hangi
sosyal medya ortamlarinda resmi hesaplarinin bulundugunu ve adaylarin bu ortamlar aracihgiyla
secmenleri ile nasil iletisim kurduklarini saptamaya calismiglardir (Baxter ve Marcella, 2012).

Arastirma kapsamina alinan, 30 Mart 2014 Yerel Segimlerine katilan adaylar ve 10 Agustos 2014
Cumhurbagkanhgi Secimlerine katilan adaylarin listesi asagidaki gibidir.

Tablo 1. 30 Mart 2014 Yerel Secimleri ve 10 Agustos 2014 CumhurbaskanUgina Katilan Adaylar, Partileri ve Sosyal
Medya Hesaplar

30 Mart 2014 Yerel Secimlerine Katilan Adaylar, Partileri ve Sosyal Medya Hesaplari

Aday Parti it Twittrt Facebook
Kadir Topbas Ak Parti istanbul Var Var
Mustafa Sarigiil CHP istanbul Var Var
Rasim Acar MHP istanbul Var Var
ibrahim Melih Gikcek Ak Parti Ankara - Var
Mansur Yavas CHP Ankara Var Var
Mevliit Karakaya MHP Ankara Var Var
Binali Yildinm Ak Parti fzmir - -
Aziz Kocaodlu CHP izmir Var -
Murat Taser MHP izmir Var Var
10 Agustos 2014 Cumhurbaskanligi Secimlerine Katilan Adaylar

Ekmeleddin ihsanoglu - - Var -

Selahattin Demirtas - - Var -

Recep Tayyip Erdogan - - - -

Arastirma kapsamina dahil edilen s6z konusu adaylarin sosyal medya platformlarinda sahip
olduklari resmi Facebook ve Twitter hesaplarina igerik analizi uygulanarak ¢éziimlenmeye
calisilmistir. Bu baglamda, Turkiye'deki siyasi adaylarin siyasal iletisim calismalarinda sosyal
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medyanin yeri ve adaylarin, sosyal medya platformlari Gzerinden kurduklari iletisimin Grunig ve
Hunt'un dort halkla iliskiler modelinden hangisiyle 6rtiistiigi ve bigimsel olarak paylagimlarin
icerikleri belirlenmeye ¢aligiimistir.

7.3. Aragtirmanin Simiritiklar

Arastirmanin ilk asamasi 30 Mart 2014 Yerel Secimlerinde, t¢ blyiksehir belediyesi ve bu
sehirlerin dokuz buyUksehir belediye baskan adaylarinin Facebook ve Twitter hesaplarinin 28
Subat ve 30 Mart 2014 tarihleri arasinda incelenmesi ile sinirlidir. Arastirmanin ikinci asamasi
ise 10 Adustos 2014 Cumhurbaskanhg! Secimleri’'ne aday olan t¢ adayin Facebook ve Twitter
hesaplarinin 10 Temmuz — 10 Agustos 2014 tarihleri arasinda incelenmesi ile sinirlidir. Ayrica s6z
konusu adaylarin se¢im kampanyalarini ylriten uzmanlardan sadece birisine ulagilarak malakat
yapilabilmistir.

7.4. Arastirma Sorular

Siyasi adaylar sosyal medya ortamlari tzerinden segmen kitle ile iletisim kurmak adina kendi
adlarina hesap olusturmakta ve bu hesaplar lizerinden cesitli paylagimlarda bulunmaktadirlar.
Sosyal medya bir siyasi kuruma veya siyasi aktére segmen kitle ile sanal ortamda biraraya gelme
olanagdi sunmaktadir (Okmeydan, 2013: 77). Bu agidan bakildiginda sosyal medya siyasal aktorler
acisindan interaktif birer halkla iligkiler araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak bu noktada adayin
sosyal medyay! ne sekilde kullandigi ve se¢gmen kitle ile nasil iletisim kurdugu 6nemlidir. Kisi ya
da kurumu higbir zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin biraraya getiren ve ¢ift yonlu interaktif
iletisim ortamina imkan veren sosyal medya, Turk siyasi adaylari tarafindan etkin birer halkla
iliskiler araci olarak kullanilabilmekte midir? Bu baglamda arastirmanin iki sorusu bulunmaktadir:

Arastirma sorusu 1: Adaylarin sosyal medya ortamlari izerinden hedef kitleleri ile kurduklari
iletisim Grunig ve Hunt’in ¢ift yonli halkla iliskiler modellerindenhangisiyle értlismektedir?

Arastirma sorusu 2: Adaylar sosyal medya ortamlarindaki hesaplarindan bigimsel olarak ne ttr
paylasimlarda bulunmaktadir?

S6z konusu sorular; siyasi adaylarin sosyal medya Uzerinden yurittikleri halkla iligkiler
faaliyetlerinde sosyal medyayi ne denli etkin kullanabildiklerini saptamak amaciyla bu surecte
gercgeklestirdikleri ¢abalarin modern halkla iligkiler modelleri ile ortisip ortismedigini ve
bu ortamlar (zerinden ne denli uygun bicimsel icerik paylasabildiklerini ortaya koymayi
amaclamaktadir.

7.5. Bulgular

Arastirmanin 30 Mart 2014 Yerel Secimleri ve 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanhgr Secimleri
dénemi olmak Uzere iki asamadan olusmasina ve iki segim arasindaki zaman farkina ragmen
benzer bulgular ortaya koymasi dikkat cekicidir. Bu baglamda yerel segim déneminden,
Cumhurbaskanligi se¢im dénemine kadar gegen slrede adaylarin sosyal medya kullanim
pratiklerinde bir gelisme ve degisme olmadigi gézlemlenmistir.

7.5.1. istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Baskan Adaylari

30 Mart 2014 Yerel Segimlerinde istanbul Bilyiksehir Belediyesi icin Ak Parti'den mevcut
Belediye Baskani Kadir Topbas, Cumhuriyet Halk Partisinden Mustafa Sarigil ve Milliyetgi
Hareket Partisi’nden Rasim Acar aday olmuslardir. Adaylarin; 28 Subat — 30 Mart tarihleri
arasinda Facebook ve Twitter hesaplarindaki aktiviteler asagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 2. Kadir Topbas Sosyal Medya Hesap Hareketleri

Ak Parti Istanbul Bilyiik Sehir Beledive Baskan Aday1 Kadir Topbas
Twitter (@Kadir_Topbas)
Takipci Paylasum Paylasimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayist
Sayist Sayist Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
615,430 228 4,530 0 11,114 28,484
Facebook (KadirTopbas34)
Takipei Paylasim Paylasmmlara | Cevaplanan | Begeniler Takipei
Sayisi Sayisi Yapilan Yorumlar Paylasimlar:
Yorumlar
16,055 59 424 0 6.854 387
Kadir Topbag Twitter Hesabi Bicimsel Olarak Paylasim Dagilimlari
Metin Fotograf Video
375 78 19
Kadir Topbas Fa(\:ebook Hesabi Bicimsel Olarak |Pay1a§.1m Dagilimlan
12 26 21

Kadir Topbag’in Twitter hesabinin Facebook hesabina gére ¢ok daha yogun olarak kullanildigi
gorulmektedir. 20 Mart tarihinde Twitter’a mahkeme karari ile erisimin engellenmesinin ardindan
Topbas’in bu ortamda yaptigi paylasimlar son bulmustur. Ancak s6z konusu iki hesapta da
takipgiler tarafindan paylasimlara yapilan yorumlar cevapsiz birakilmistir. Boylece kaynaktan
aliciya ve alicidan kaynaga dogru hareket eden iletisim bu noktada son bulmustur. Boylece
mesaj, kaynaktan aliciya ve tekrar alicidan kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son bulmaktadir.
Bu durum Grunig ve Hunt’un c¢ift yonli asimetrik modeli ile 6rtismektedir. Ayrica Topbas’in Twitter
hesabindan ¢ogunlukla metin paylasildigi, Facebook hesabindan ise cogunlukla fotograf ve
video gibi gorsellerin paylasildigi gorilmektedir.

Tablo 3. Mustafa Sargiil Sosyal Medya Hesap Hareketleri

CHP Istanbul Biiviik Sehir Belediye Baskan Aday1 Mustafa Sarigiil
Twitter (@M_Sarigul)
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayisi
Sayisi Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
338,600 116 13,447 0 16.324 63.337
Facebook (mustafasarigul)
Takipei Paylasim Paylagimlara | Cevaplanan | BeSeniler Takipci
Sayisi Yapilan Yorumlar Paylasimlar
Yorumlar
352,339 35 12.384 0 205,747 27.856
Mustafa Sarigiil Twitter Hesabi Bigimsel Olarak Paylasim Dagilimlar:
Metin Fotograf Video
316 81 19
Mustafa Sarigiil F|acebook Hesabi Bicimsel Olara1|( Paylagim Dagilimlari
2 7 26

Mustafa Sarigil 6rneginde de Twitter hesabinin Facebook hesabina oranla ¢ok daha yogun
olarak kullanildigi goriilmektedir. Ayrica Sarigll, Twitter’den gerceklestirdigi paylagimlarin 211’ini
20 Mart 2014°de Twitter’a erisimin engellenmesinin ardindan gerceklestirmistir. Ancak Sarigul’in
iki sosyal medya hesabinda da etkilesim oranlari son derece yiksek olmasina karsin takipciler
tarafindan paylasimlara yapilan yorumlar cevapsiz birakilmistir. Bdylece mesaj, kaynaktan
aliciya ve tekrar alicidan kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son bulmaktadir. Bu durum Grunig ve
Hunt'in ¢ift yonll asimetrik modeli ile 6rtiismektedir. Ayrica Mustafa Sarigll’iin Twitter hesabinda
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cogunlukla metin paylasimi yapilirken, Facebook hesabinda paylasimlarin buyik ¢cogunlugunu
fotograf ve video gibi gorsel 6gelerin olusturdugu gérilmektedir.

Tablo 4. Rasim AcarSosyal Medya Hesap Hareketleri

MHP Istanbul Bitvitk Sehir Belediye Baskan Aday1 Rasim Acar
Twitter ({@rasimacar)
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayisi
Sayist Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
30,280 119 586 0 841 7,191
Facebook (rasimacarmhp)
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Begeniler Takipei
Sayist Yapilan Yorumlar Paylasimlar
Yorumlar
5.634 57 132 0 4,854 993
Rasim Acar Twitter Hesabi Bigimsel Olarak Paylasim Dagihmlari
Metin Fotograf Video
61 37 21
Rasim Acar Facebook Hesabi Bicimsel Olarak Paylasim Dagilimlar:
6 | 34 [ 17

Milliyetci Hareket Partisi istanbul Biylksehir Belediye Bagkan adayi Rasim Acar da, Twitter
hesabini Facebook hesabina gore daha aktif kullanmaktadir. Rasim Acar Twitter’da gerceklestirdigi
paylagimlarin 55’ini 20 Mart 2014 ’de Twitter’a erigimin engellenmesinin ardindan gergeklestirmigtir.
Rasim Acar 6rneginde de her iki sosyal medya hesabinda da etkilesim oranlarinin oldukga
ylksek olmasina karsin takipcilerin paylagimlara yaptiklari yorumlar cevaplanmamistir. Bdylece
mesaj, kaynaktan aliciya ve tekrar alicidan kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son bulmaktadir.
Bu durum Grunig ve Hunt'in ¢ift yonli asimetrik modeli ile értiismektedir. Ayrica, Rasim Acar’in
Twitter hesabinda daha cok metin, Facebook hesabinda ise ¢odunlukla fotograf ve video gibi
gorsel 6gelerin paylasiminin yapildigi gérilmektedir.

7.5.2. Ankara Biiyiik Sehir Belediyesi Baskan Adaylari

30 Mart 2014 Yerel Secimleri’nde Ankara Buiyiksehir Belediyesi i¢in Ak Parti’den mevcut Ankara
Biiyiiksehir Belediye Bagkani ibrahim Melih Gékgek, Cumhuriyet Halk Partisi'nden Mansur Yavas,
Milliyetci Hareket Partisi’nden ise Mevliit Karakaya aday olmuslardir. Adaylarin; 28 Subat — 30
Mart 2014 tarihleri arasinda Facebook ve Twitter hesaplarindaki aktiviteler asagidaki tablolarda
yer almaktadir.

Tablo 5. ibrahim Melih Gékcek Sosyal Medya Hesap Hareketleri

AK Parti Ankara Biiyiik Sehir Belediye Baskan Aday1 I. Melih Gékcek
Twitter ({@06melihgokcek)

Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayist

Sayist Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar

1,483,930 336 7.720 0 21,118 74,403
Facebook (-)

Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Begeniler Takipgi

Sayist Yapilan Yorumlar Paylasimlari
Yorumlar

Ibrahim Melih Gékcek Twitter Hesabi Bicimsel Olarak Paylasim Dagilimlart
Metin Fotograf Video
375 11 -

Ibrahim Melih Gékcek Facebook Hesabi Bicimsel Olarak Paylasim Dagilimlar:
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ibrahim Melih Gékgek incelenen sosyal medya platformlarindan sadece Twitter’de resmi hesaba
sahiptir. Gokgek'in Twitter hesabinda yaptigi paylasimlar 20 Mart 2014’de Twitter’e erisimin
engellenmesi ile son bulmustur. ibrahim Melih Gékgek’e atilan bazi Tweetlere (Twitter mesajlari)
cevap verildigi goriilmektedir. Ancak ibrahim Melih Gékgek’in génderilerine takipgileri tarafindan
yapilan yorumlar bu 6rnekte de karsiliksiz birakilmigtir. Béylece mesaj kaynaktan aliciya ve
tekrar alicidan kaynaga ulagsmakta ancak iletisim bu noktada son bulmaktadir. Bu durum Grunig
ve Hunt'in gift yonli asimetrik modeli ile drtligmektedir. Ayrica ibrahim Melih Gékgek'in Twitter
hesabindan daha ¢ok metin mesajlari paylasildigi gézlemlenmistir.

Tablo 6. Mansur YavasSosyal Medya Hesap Hareketleri

CHP Ankara Biiyiik Sehir Belediye Baskan Aday1 Mansur Yavas
Twitter (@mansuryavas06)
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayisi
Sayist Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
133,386 346 7.720 0 8.245 35,556
Facebook (-)
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Begeniler Takipci
Sayist Yapilan Yorumlar Paylasimlari
Yorumlar
25,682 55 2,753 0 54,602 3,753
Mansur Yavas Twitter Hesabi Bicimsel Olarak Paylasim Dagilimlar
Metin Fotograf Video
738 76 32
Mansur Yavas Facebook Hesabi Bigimsel Olarak Paylasim Dagilimlari
10 | 34 | 11

Cumbhuriyet Halk Partisi Ankara Blylksehir Belediye Baskani Adayr Mansur Yavas, Twitter’i daha
yogun kullanmaktadir. Ayrica Mansur Yavas'in Twitter’da yaptigi yaplaysimlarin 381’i Twitter’a
erisimin engellendigi 20 Mart ve sonrasinda gerceklesmistir. Yavas Twitter hesabinda kendisine
gbnderilen birka¢ Tweet’e cevap vermistir ancak hesap takipcileri tarafindan paylagimlara yapilan
yorumlarin cevapsiz birakildigr gorilmustir. Bdylece mesaj, kaynaktan aliciya ve tekrar alicidan
kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son bulmaktadir. Bu durum Grunig ve Hunt'in cift yonla
asimetrik modeli ile értismektedir. Ayrica Mansur Yavag’'in Twitter hesabindan biylk cogunlukla
metin paylasiminda, Facebook hesabindan ise cogunlukla fotograf ve video gibi iceriklerin
paylasildigr géralmusgtur.

Tablo 7. Mevliit Karakaya Sosyal Medya Hesap Hareketleri

MHP Ankara Bitylik Sehir Belediye Baskan Aday1 Mevliit Karakaya
Twitter (@karakayamevlut)
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayisi
Sayis1 Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
24,409 72 432 0 641 4,683
Facebook (AnkaraMevlutKarakaya)
Takipei Paylasim Paylagimlara | Cevaplanan | Begeniler Takipgi
Sayis1 Yapilan Yorumlar Paylasimlar:
Yorumlar
66,301 104 2,753 0 54,602 3,753
Mevliit Karakaya Twitter Hesabi Bicimsel Olarak Pavlasim Dagilimlar
Metin Fotograf Video
62 9 9
Mevliit Karakaya Facebook Hesab1 Bigcimsel Olarak Paylasim Dagilimlar:
23 [ 51 | 30
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Mevlit Karakaya 6rneginde diger adaylarin aksine Facebook hesabinin daha aktif bir bicimde
kullanildigr ve bu hesabin daha ¢ok takipgi sayisina sahip oldugu gérilmustir. Mevlit Karakaya,
Twitter’da yaptigi paylagimlarin 18’ini Twitter’a erisimin engellendigi 20 Mart ve sonrasinda
gerceklestirmistir. Ancak Mevlit Karakaya’'nin her iki sosyal medya platformunda da paylagimlara
yapilan takipg¢i yorumlari cevapsiz birakilmistir. Bdylece mesaj, kaynaktan aliciya ve tekrar
alicidan kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son bulmaktadir. Bu durum Grunig ve Hunt’in ¢ift yonla
asimetrik modeli ile 6rtismektedir. Ayrica Mevlit Karakaya’nin da Twitter hesabindan ¢ogunlukla
metin, Facebook hesabindan ise fotograf ve video paylagiminda bulundugu gérilmustar.

7.5.3. izmir Bilyiiksehir Belediyesi Baskan Adaylari

30 Mart 2014 Yerel Secimlerinde izmir Bilyliksehir Belediyesi baskan adayligi igin Ak Parti’den
Binali Yildirim, Cumhuriyet Halk Partisi’nden mevcut Belediye Baskani Aziz Kocaoglu ve Milliyetgi
Hareket Partisi'nden Murat Tager aday olmuslardir. Ak Parti adayi Binali Yildinm’in s6z konusu
dénemde sosyal medya platformlarinda bir¢ok aktif fan hesabi bulunmasina karsin kendisinin
hicbir sosyal medya platformunda resmi hesabi olmamigtir. Binali Yildinm disindaki adaylarin
28 Subat — 30 Mart tarihleri arasinda Facebook ve Twitter hesaplarindaki aktiviteler asagidaki
tablolarda yer almaktadir.

Tablo 8. Aziz KocaogluSosyal Medya Hesap Hareketleri

CHP Izmir Bliviik Sehir Beledive Bagkan Adavi Aziz Kocaoglu
Twitter ({@bskazizkocaoglt)

Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayist
Sayist Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
41,458 142 1,988 0 2,818 3,456
Facebook -
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Begeniler Takipei
Sayist Yapilan Yorumlar Paylasimlari
Yorumlar
Aziz Kocaoglu Twitter Hesabi Bicimsel Olarak Paylasum Dagilimlari
Metin Fotograf Video
93 41 3

Aziz Kocaoglu Facebook Hesabi Bigimsel Olarak Paylasun Dagilimlari
N [ N [ N
Cumhuriyet Halk Partisi, izmir Biyiksehir Belediye Baskan adayl ve mevcut Bagkani Aziz
Kocaoglu’'nun incelenen sosyal medya platformlarindan sadece Twitter'de resmi hesabi
bulunmaktadir. Aziz Kocaoglu Twitter hesabindan yaptigi paylasimlarin 42’sini 20 Mart 2014’de
Twitter’a erisimin engellenmesinin ardindan gergeklestirmistir. S6z konusu hesapta etkilesim
oranlarinin yiuksek olmasina karsin paylasimlara yapilan takipci yorumlari karsiliksiz birakilmistir.
Boylece mesaj, kaynaktan aliciya ve tekrar alicidan kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son
bulmaktadir. Bu durum Grunig ve Hunt'in ¢ift yonli asimetrik modeli ile 6rtismektedir. Ayrica Aziz

Kocaoglu’nun Twitter hesabinda ¢ogunlukla metin paylasiminda bulunuldugu gértlmustar.

Aziz Kocaoglu'nun sosyal medya Uzerinden se¢im kampanyasini yoneten KeelBilled Ajans
Bagkani Selim Kacar ile yapilan mulakatta, Kacar; adayin kendi resmi Twitter hesabi (izerinden
hedef kitle ile interaktif iletisim kurulmadigini belirtti. Aziz Kocaoglunun Twitter’daki paylasimlarina
takipcileri tarafindan yapilan yorumlarin cevapsiz birakildigini belirten Kacar, partililer tarafindan
kurulan génulli hesaplarda sayfa takipcileri ile sayfa yonetimi arasindazaman zaman diyalog
ortaminin olustugunu belirtti. Gonulliler tarafindan acilan s6z konusu hesaplarin direk parti
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ve adayin adini tasimadigini belirten Selim Kacar, bu hesaplar lzerinden sayfa takipgilerine
adayin, belediye baskanhgr déneminde gerceklestirdigi icraatlarin duyuruldugunu séyledi. Ajans
baskaninin belirttigi bu hususlar, aslinda resmi olmayan géndlli hesaplar da ¢ift yonli iletisimin
varligi s6z konusu olsa da,bu ortamlarin duyurum amaciyla kullanildigini ortaya koymaktadir.

Tablo 9. Murat Taser Sosyal Medya Hesap Hareketleri

MHP Izmir Bilviik Sehir Belediye Baskan Aday: Murat Taser
Twitter (@murattaserr)
Takipci Paylasim Paylasunlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayisi
Sayisi Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
1.182 408 1.024 0 600 388
Facebook (murattaserr)
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Begeniler Takipe¢i
Sayis1 Yapilan Yorumlar Paylasimlari
Yorumlar
3,073 101 640 0 1,800 116
Murat Taser Twitter Hesabi Bigimsel Olarak Paylasun Dagilimlari
Metin Fotograf Video
203 117 38
Murat Tagser Facebook Hesabi Bigimsel Olarak Paylasim Dagilimlari
22 | 73 | 6

Milliyetci Hareket Partisi, izmir Biyiksehir Belediye Baskan Adayr Murat Taser’in Twitter
hesabinin daha aktif oldugu goriilmektedir. Murat Taser’in Twitter’de yaptigi paylasimlarin 40’1 20
Mart 2014’de Twitter’e erisimin engellenmesinin ardindan gerceklesmistir. Ancak Murat Taser’in
iki sosyal medya hesabinda da paylasimlara yapilan takip¢i yorumlari cevapsiz birakilmistir.
Bdylece mesaj, kaynaktan aliciya ve tekrar alicidan kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son
bulmaktadir. Bu durum Grunig ve Hunt'in cift yonli asimetrik modeli ile értismektedir. Murat
Taser’in Twitter hesabindan ¢ogunlukla metin, Facebook hesabindan ise ¢gogunlukla fotograf ve
video paylasiminda bulundugu goérilmustr.

7.5.4 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanligi Secimleri

10 Agustos 2014 Segimleri Turkiye’de Cumhurbagkanr’nin ilk kez halk tarafindan segilmesi
acisindan Onemlidir. Bu slregcte Cumhurbaskanligi'na Recep Tayyip Erdogan, Ekmeleddin
ihsanoglu ve Selehattin Demirtas olmak (izere (i¢ aday talip olmustur. Bu siirecte Basbakanlik
gobrevini yuruten Recep Tayyip Erdogan adina partililer ve hayranlar tarafindan birgok sosyal
medya hesabi yuritilmesine karsin kendisinin bu surecte hicbir resmi sosyal medya hesabi
olmamistir. Ekmeleddin ihsanoglu ve Selehattin Demirtas’in ise 10 Temmuz — 10 Agustos tarihleri
arasinda Facebook ve Twitter hesaplarindaki aktiviteler agagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 10. Cumhurbaskani Adayi Ekmeleddin ihsanogluSosyal Medya Hesap Hareketleri

Ekmeleddin Thsanoglu
Twitter ((@profdrihsanoglu)
Takipci Paylasim Paylagimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayist
Sayisi Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
297.988 272 4,352 0 623.114 662.067
Facebook ( ekmelihsanoglu )
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Begeniler Takipci
Sayisi Yapilan Yorumlar Paylasimlar
Yorumlar
391,906 84 42,479 0 756,283 186,024
Ekmeleddin Thsanoglu Twitter Hesab1 Bicimsel Olarak Pavlasim Dagilimlart
Metin Fotograf Video
189 63 20
Ekmeleddin Thsanoglu Facebook Hesabi Bigimsel Olarak Paylasim Dagilimlar
0 | 52 | 32

Ekmeleddin ihsanoglu'nun Twitter hesabinin Facebook hesabina oranla daha az takipgiye
sahip olmasina karsin daha aktif bir bigimde kullanildigi gériilmiistir. Ancak ihsanoglu’nun her
iki sosyal medya hesabinda da oldukga ylksek etkilesim oranlarinin ortaya ¢ikmasina kargin
hesap takipgileri tarafindan paylagimlara yapilan yorumlar Kkarsiliksiz birakilmistir. Boylece
mesaj, kaynaktan aliciya ve tekrar alicidan kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son bulmaktadir.
Bu durum Grunig ve Hunt'n cift yénli asimetrik modeli ile 6rtlismektedir. ihsanoglu’nun
Twitter hesaplarindaki paylasimin cogunlukla metin paylasimi oldugu, Facebook hesabindaki
paylagimlarinin ise tamaminin fotograf ve video gibi gérsel 6gelerden olustugu géralmustdr.

Tablo 11. Cumhurbaskani Adayi Selehattin DemirtasSosyal Medya Hesap Hareketleri

Selahattin Demirtas
Twitter ((@hdpdemirtas)
Takipei Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Favorilere Retweet Sayis1
Sayis1 Yapilan Yorumlar Eklenenler
Yorumlar
297,988 28 860 0 47,505 75,678
Facebook ( HDPdemirtas )
Takipci Paylasim Paylasimlara | Cevaplanan | Begeniler Takipci
Sayisl Yapilan Yorumlar Paylasimlart
Yorumlar
1.317.685 0 0 0 0 0
Selehattin Demirtag Twitter Hesabi Bigimsel Olarak Paylasim Dagilimlar:
Metin Fotograf Video
26 1 1
Selehattin Demirtas Facebook Hesabi Bicimsel Olarak Paylasim Dagilimlar:
- | - | -

Selahattin Demirtag’in incelenen tarihler arasinda Facebook hesabinda hicbir paylagsimda
bulunmadigr gérilmustir. Twitter hesabi da yine sb6z konusu tarihler etkin bir bicimde
kullaniimamistir. Bu durum Demirtag’in secim dénemlerinde sosyal medya yerine geleneksel
siyasal iletisim faaliyetlerini tercih ettigi seklinde yorumlanabilir. Selahattin Demirtas 10 Temmuz
— 10 Agustos 2014 tarihleri arasinda Twitter hesabindan sadece 28 paylasimda bulunmasina
karsin buylik oranda etkilesim ortaya cikmistir. Ancak takipgiler tarafindan Selahattin Demirtas’in
paylagsimlarina yapilan yorumlar cevapsiz birakiimistir. Bdylece mesaj, kaynaktan aliciya ve
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tekrar alicidan kaynaga dogru gitmekte ve iletisim son bulmaktadir. Bu durum Grunig ve Hunt'in
¢ift yonlu asimetrik modeli ile 6rtlismektedir. Ayrica Selahattin Demirtag’in Twitter hesabindaki
paylagimlarin metin paylasimindan ibaret oldugu gérulmustur.

Arastirma kapsaminda incelenen tim adaylarin incelenen resmi sosyal medya hesaplari
tzerinden hedef kitleleri ile diyalog kuramadiklari ve sosyal medyanin yapisi geregi ortaya ¢ikan
iletisimin Grunig ve Hunt’in ¢ift yonli asimetrik modeli ile oértistigi gortlmektedir. Arastirma
kapsamindaki adaylarin sosyal medya hesaplari lizerinden yaptiklari paylasimlar bicimsel olarak
incelendiginde ise Twitter’in daha ¢ok metin mesajlar paylasiminda Facebook’un ise fotograf ve
video gibi gorsel icerikli materyallerin paylagiminda kullanildigi gérilmastr.

Sonuc

Arastirma kapsaminda 30 Mart 2014 Yerel Secimleri déneminde belediye baskan adaylarinin
Facebook ve Twitter hesaplarina se¢gmenler tarafindan yogun ilgi gdsterildigi ve etkilesim
oranlarinin yiiksek oldugu gérulmustir. Ancak tim bunlara kargin adaylar bu ortamlar tGzerinden
takipgileri ile diyalog kurmaktan kaginmislardir. incelenen hesaplarda adaylarin yaptiklari
paylasimlarin takipgileri tarafindan bulyuk ilgi gérdigi ve bu paylasimlara cok sayida yorum
yazildigi saptanmistir. Buna karsin adaylarin profillerine takipgileri tarafindan yazilan yorumlar
karsiliksiz birakilmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan iletisim sosyal medyanin yapisi geregi Grunig
ve Hunt'in ¢ift yonlt asimetrik halkla iliskiler modeli ile értiismektedir. Arastirma bulgularinda yer
alan bir diger énemli husus ise Turkiye’de mahkeme karari ile 20 Mart 2014 tarihinde Twitter’a
erisimin engellenmesidir. Bu slregte Ak Parti’li adaylar 20 Mart sonrasinda Twitter hesaplarini
kullanmazken diger adaylar yasagi asarak Twitter’dan paylasimda bulunmaya devam etmislerdir.
Ayrica adaylarin Twitter hesaplar Gzerinden cogunlukla metin mesajlari paylastiklari, Facebook
hesaplari Gizerinden ise fotograf ve video gibi gérsel 6geleri paylastiklar géralmustir.

Arastirmanin ikinci agamasini olusturan 10 Agustos 2014 Cumhurbagkanhgr Segimleri ddneminde
adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in kendi adina parti teskilatlari ve hayranlari tarafindan
isletilen glincel birgok sosyal medya hesabi bulunmasina karsin kendisinin resmi sosyal medya
hesabi bulunmamaktadir. Diger iki adayin resmi Facebook ve Twitter hesaplari incelendiginde
ise yerel secimler siirecindeki belediye baskani adaylarinin sosyal medya kullanimi ile benzer
bulgular ortaya ¢cikmistir. Adaylarin yapmis olduklari paylasimlara hesap takipgileri tarafindan
buyuk ilgi gbsterilmesi ve etkilesim oranlarinin yiksek olmasina karsin takipgilerin paylasimlara
yaptigi yorumlar cevapsiz birakilmistir. Bu acidan bakildiginda ortaya ¢ikan iletisim yine sosyal
medyanin yapisi geregi Grunig ve Hunt'in dort halkla iliskiler modelinden cift yonli asimetrik
model ile értlismektedir. Ayrica secim déneminde Selahattin Demirtas’in Facebook hesabindan
hi¢ paylasimda bulunmadigi gérilmustir bu durum Selahattin Demirtas’in segim calismalarinda
geleneksel yontemlere daha gok 6nem verdigi seklinde yorumlanabilir. ihsanoglu ise Twitter
hesabini Facebook hesabina gére ¢ok daha aktif kullandigi ve Twitter’dan metin, Facebook
hesabindan ise fotograf ve video gibi gorsel 6geleri paylasmayi tercih ettigi gértimustar.

Hicbir zaman ve mekan sinirlamasi olmadan kaynak ve aliciyi biraraya getirme ve aninda geri
bildirim edinme olanagi saglayan sosyal medya platformlarinin siyasal iletisim calismalarinda
diinyada 6nemi giderek artmaktadir. Geng, dinamik ve iletisim teknolojilerine yogun ilgi gésteren
bir nifusa sahip olan tlkemizde benzeri bir arastirma birkag yil sonra tekrar edildiginde ¢ok farkli
sonuglarin ortaya ¢ikabilmesi mumkdndr.
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0z

Devletin temel amaglarindan olan etkin bir yonetimin saglanmasi, modern kosullarda giderek
karmasik bir hal almistir. Bu yeni ortamda politik elitler hem kiresel kurum ve 6rgutlerden gelen
dénlisum taleplerine karsilik vermek, hem de yurttaslarin degisen demokratik isteklerini dikkate
alarak etkin yénetimi gerceklestirmek durumundadir. Bu gercevede yoneticiler basta yeni iletisim
teknolojileri olmak lzere pek c¢ok yoldan yararlanmak mecburiyetindedir. Son yillarda kiresel
olarak yayginlasan ve yurttas ile devlet arasindaki iletisimin énemli bir 6rneg@i olan e-devlet
uygulamalari da bdyle bir gabanin sonucu olarak gorulebilir. E-devlet uygulamalarinin geligimi
ile hesap verilebilirlik, seffaflik, yurttas katilimi gibi demokrasinin énemli ilkelerinin gelistirilecegi
ve yurttas-devlet iliskilerinin daha demokratik bir zemine dogru kayacagi kabul edilmistir. Ancak
e-devletin beklenen bu gelismeyi saglamasinda, devlet ve toplumlarin demokrasiyle var olan
iliskilerinin belirleyici olacagi da bir gergektir. Boyle bir cercevede, bu calismada, e-devlet
uygulamasinin 6zgil bir érnegi olan BIMER’e dair bir 6rnek olay incelemesi yoluyla, Tiirkiye’de
demokrasinin var olan gérinimine e-devlet uygulamalarinin yaptigi katkilarin incelenmesi
amaclanmistir. Béyle bir calismanin yapiimasindaki temel gereklilik ise e-devlet uygulamalarina
odaklanan caligsmalarin, e-devlet ve demokrasi arasinda sinirl bir ilgi kurmalari olmustur. Bu
sebeple calismada bir e-devlet uygulamasi olan BIMER 6rnek olay olarak ele alinmis ve www.
bimer.gov.tr adresindeki gérsel ve yazili metin Uzerinden nitel bir analiz gerceklestirilmistir. Netice
olarak, Turkiye’de var olan yurttaslarin haklari ve demokrasiye dair dar bakigin, bu uygulamanin
hem gelisim hem de uygulamasinda etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-devlet, etkililik, katilim, Bagbakanlik iletisim Merkezi (BIMER), Tiirkiye ve bilgi edinme
hakki

E- Government Applications in Turkey from the Point of State-Citizens
Relations: The BIMER Case

Abstract

In modern times, one of the basic functions of the state is effectiveness and maintaining this
function has been increasingly difficult. In this new environment, political elites must respond
citizens’ democratic demands and at the same time ensure effectiveness. For this purpose, the
political elites must cut new paths, particularly new communication technologies, to adapt the
new environment of administration. Hence, the increasing number of e-government applications
all over the world typifies this move to new communication technologies. Some scholars accept
that the evolution of e-government applications promote accountability, transparency and citizen
participation. Merely this potential is closely associated with the present democratic development
of the country. For this reason, this study aims to understand relationship between existing

1 Ars. Gor. Dr., Firat Universitesi iletisim Fakiiltesi
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democracy in Turkey and the e-government processes by employing the case studies technique.
Additionally, there are few studies trying to analyse the relationship between democratic structure
and e-government applications. Hence, | intend to analyse an example of an e-government
undertaking in Turkey: The Communication Office of the Prime Ministry (COPM). For this purpose, |
analysed the visual and written text on www.bimer.gov.tr website by employing qualitative analyse

techniques. In brief, the narrow point of view of democracy in Turkey affected the progress and
practice of e-government in Turkey.

Keywords: E-government, Efficiency, Participation, The Communication Office of the Prime Ministry (COPM),
right to know and Turkey
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Turkiye’de Yurttas- Devlet iletigimi Acisindan E-Devlet Uygulamalari: BIMER Ornek Olay?
Giris

odern kosullar, pek ¢ok alanda oldugu gibi devlet-yurttas iliskilerinde de énemli degisimler
M yaratmistir. Geleneksel olarak devletin temel amaglarindan biri olarak kabul edilebilecek

olan etkin bir yonetim saglama, modern kosullarin birey-yurttasin talepleri tzerinde
yarattigi degisimlere paralel olarak bigim degistirmis ve iki yonli bir gérinim kazanmistir. Devlet
halen etkin olmak zorundayken, yeni manzarada yurttas da yénetimde etkili olmay: talep etmeye
baslamis; ancak yurttasin yénetime katiimasinda temel bir &neme sahip olan parti baglihigi gibi
geleneksel yollar bireyin degisen talepleriyle birlikte yok olmaya bagladigindan devletler farkl
yollarla etkinligi saglamak durumunda kalmistir. Bdylece modern yonetimler iki tercihten birinin
yapilmak zorunda oldugu bir ddnemece girmistir: Ya yurttaslar bir sekilde yonetimden hesap
sorarak, seffafliga dair en azindan bir izlenime sahip olarak politik hayatta etkili olduklarini
hissedecekler ve bu durum politik katihma dénlisecektir; ya da ikinci bir senaryoda y6netim
yurttaslarinin taleplerine kulak tikayarak geleneksel bicimlere dayali yénetime devam edecek ve
karsihginda yurttaslarin politik ilgisizligine (apathy) katlanmak zorunda kalacaktir. Bahsettigimiz
bu ikinci yolun, liberal devletin bir diger temel fonksiyonu olarak gdrilebilecek olan ve yurttaglarin
stk ve serbest segimler yoluyla yOneticileri segmesi temelinde gerceklesen mesrulugun
yaratilmasinda buyuk sikinti yaratacagi icin uygulanmasi oldukg¢a sorunludur.

Boyle bir manzara icerisinde devletler yurttaslara yonetimin bir parcasi olmak suretiyle politik
hayatta etkili olduklarini hissettirecek gesitli yeni yéntemler aramaya baglamiglar; bu yéntemler
ise hesap verilebilirlik, seffaflik gibi demokratik ilkelerin gerceklestiriimesi yoluyla yurttaglara hem
cikarlarini kollama, hem de devlet mekanizmasi icerisindeki olasi yolsuzluk ve bozulmalara kargi
durabilme imkani tanimaya dénuk bir caba gérinimu seklinde sunulmustur. Bu ¢alismanin temel
konusunu olusturan ve yénetme eyleminin yurttaslara karsi seffaflik ilkesi etrafinda gelistiginin
temel bir gbstergesi olarak sunulan e-devlet uygulamalari, devletin bu yéndeki cabalarinin
oldukga somut bir 6rnegi olarak gérulebilir.

Ancak genel hatlariyla devletin etkililigine dair uygulamalardan biri olarak yorumladigimiz
e-devletin uygulanma bigimleri, her seyde oldugu gibi devlet ve toplumlarin tarihsel ve toplumsal
kosullarindan bagimsiz olarak gerceklesmemektedir. Evans ve Yen'i takip ederek toplumun
baskin toplumsal yapisiyla e-devlet uygulamalari arasinda bir baglanti oldugunu iddia edebiliriz.
Buna gére demokratik bir toplumda e-devletin daha yurttas odakli, ifade 6zgurlugunu destekleyen
ve geri-beslemeye dayali bir tarzda olusturulmasi beklenirken; ifade 6zgurlGginin sinirh oldugu
bir toplumda daha cok bilgiyi duyurma ve kayit altina almaya dayal bir tarzda olusturulabilecegi
iddia edilebilir (2006: 230). Yani sunu sdylemek mimkundur ki, demokratik ilkelerin yaygin kabul
g6rdugu toplumlarda e-devlet uygulamalari bu ilkeleri gelistirici bir etkiye sahip olacak; demokratik
gelenegi daha zayif toplumlarda ise yeni teknolojilere dayali uygulamalar, geleneksel yénetim
sekillerinin farkl sekilde paketlenmis bir bi¢imi haline gelebilecektir.

Bu ¢alismada bdyle bir bakis agisi icerisinden Turkiye’'de, baskin toplumsal yapinin ézellikleri de
dikkate alinarak, devlet ve yurttas arasindaki énemli bir iletisim bicimi olan e-devlet uygulamasinin
nasil sekillendigi belirlenmeye calisilacaktir. Calismanin temel varsayimi ise, Turkiye'de devletin
kiresel gelisime paralel olarak etkiligini gdsterebilmek agisindan e-devlet uygulamalarini hayata
gecirdigi ve bu slirecin demokratik bir toplumda beklenecegi Uzere yurttasin katimina dayah bir
bicimden ziyade, yurttasin izleyen ve katihmini sadece sikayet yoluyla gerceklestiren 6zneler

2 Bu galisma, Bahgesehir Universitesi tarafindan 22-23 Kasim 2013 tarihinde istanbul’da diizenlenmis olan
New Media and Participation adli uluslar arasi sempozyumda sunulmus olan bildirinin, tamamen gézden
gegirilerek genisletilmis bir versiyonudur.
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olarak konumlandiriimak suretiyle gerceklestirildigidir.

Turkiye’de yurttaglarin bilgilendirilmesini ve seffafligi esas alan cesitli e-devlet uygulamalari
bulunmaktadir. Bu uygulamalarin énemli ve tanitimi ve uygulanmasina verilen énem g6z éniine
alindiinda popdler olarak degerlendirilebilecek bir 6rnegi Bagbakanlik iletisim Merkezi (www.
bimer.gov.tr) dir. Calismada bahsedilen iddianin incelenebilmesi acgisindan, yine uygulamaya
devlet tarafindan verilen 6nem ve populerligi de géz 6niinde bulundurularak, Basbakanhk
iletigim Merkezi (BIMER) uygulamasi web sitesi 6rnek olay olarak incelenmektedir. Bilindigi
gibi 6rnek olay galismalarinda amag incelenen herhangi bir olayi olabildigince bitin yonleriyle
anlayabilmektir. Ayni zamanda 6rnek olay ¢alismasi herhangi olayi derinlemesine, karmagikhgini
ve baglamini dikkate alarak tanimlamayi amaglamaktadir (Punch, 2011: 144). Bu kapsamda
calismada ilk olarak internet sitesinin, seffaflik ve katilim gibi demokrasinin 6nemli iki 6gesine ne
derecede sahip oldugunun somut bir veriye dayandirilabilmesi diusiincesinden hareketle kisa bir
icerik analizi yapilmistir. igerik analizi kategorileri Pippa Norris'i (2001) takip ederek seffaflik ve
etkilesime agiklik seviyesi olmak (izere iki kategori olarak belirlenmigtir. Sonrasinda ise BIMER
internet sitesinde yayinlanan gérsel ve yazili materyal hem gdstergebilimsel hem de sdylemsel
Ozellikleri dikkate alinarak serbest analiz yontemiyle ele alinarak nitel bir analiz yapilmis,
BIMER'’ e ait metinlerde devlet-yurttas iliskilerine dair bakis ve e-devlet uygulamasiyla ne élciide
demokratik bir yapinin ortaya konulmak istendigi bu yolla incelenmeye calisiimistir.

1. Modernlesme Siireci ve Yurttas-Bireyin Degisen Talepleri

Modernlesmenin yarattigi karmasiklik hem makro anlamda politik ortamda degisiklikler yaratmis,
hem de mikro dlzeyde bireyin politik alandan beklentilerinin evrilmesine yol acmistir. Digsal
faktorler olarak da kisaca adlandirabilecegimiz parti yapilarinin degismesinden, medyanin
politikada giderek artan roliine dek pek ¢ok farklilasma, bireyin taleplerinde ve icerisinde var
oldugu politik ortamda ¢esitli degisiklikler yaratmistir.

Modern demokratik toplumlarda yurttaglarin politik sistem icerisinde hareket ederken ve ¢zellikle
secme davranigini gosterirken sistem icerisinde bir “etkililik” hissi yasamak istedikleri cesitli
arastirmalarca ortaya konulmustur (Kittilson ve Anderson, 2011; Karp ve Banducci, 2011).
Onceden partilere olan baglilik yoluyla gerceklestirilen yurttaslarin “etkililik hissi” parti yapilarindaki
degisime paralel olarak, partilerin segmenler igin segenekleri basitlestirme, segmenleri egitme gibi
pek ¢ok roliinden siyrilmalariyla (Dalton ve Wattenberg, 2000: 5) zayiflamis gérinmektedir. Zaten
artik birey de partilerden bunlari talep etmemekte, medyanin enformasyon saglayici bir kaynak
olarak artan etkisi ve artan egitim olanaklariyla birlikte, politikadan farkli taleplerde bulunmaktadir
(Mazzoleni ve Schulz, 1999; McNair, 2004).

Secmenlerin ideolojik bagliliklarini yitirdikleri ve parti yapilarinin degistigi bu yeni ortamda ortaya
cikan siyasi manzarada partiler daha cok lider yénelimli politikalar gelistirmeye ve hedef gruplar
dogrudan etkileyecekleri stratejik iletisim bicimlerine agirlik vermeye baslamiglardir (Bennett ve
Manheim, 2004: 281). Bir baska ifadeyle parti yapilarindaki degisim, siyasetin temel kurumlarindan
biri olan siyasi partilerin segcmenlerini mobilize etmeye dair rollerini de pazarlama ilkelerine dogru
evriimeye zorlamistir. Tabii burada belirtilen egilimin tim Glkeler ve politik sistemler agisindan
ayni etkileri dogurdugu iddia edilemez; ancak bu egilim Max Weber’in belirtmis oldugu bir ideal
tip olarak dusinuldigunde, liberal-temsili sistemleri benimsemis ve demokrasiyle farkli tirde
iliski bicimleri gelistirmis Ulkeler agisindan belli oranlarda etkiler yaratmistir. Konumuz agisindan
Turkiye’deki tablonun da ikili bir gérinim arz ettigi, bir yandan politik partilerin pazarlama
ilkelerinden yararlanirken, bir yandan yurttaslarla aralarindaki bagi geleneksel ve Tirkiye'ye 6zgu
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(6rnegin patronaj iliskileri gibi) uygulama ve pratiklerle strdirmeye calistiklar gérilebilmektedir
(Demirci, 2014).

Bilindigi gibi ne toplumsal ne de politik yasamda bosluk kabul ediimez ve bir sekilde yeni bicimler
bu bosluklari doldurur. iste secmenlerin partilere olan baghliklarini yitirmesi, demokratik politik
alan icerisinde etkililigini saglamaya calisan devletin yeni teknikler aramasina dair gerekliligi
arttirmigtir. Cesitli dogrudan demokrasi uygulamalari, kamu girdi ve ciktilarinin denetlenmesi
ve yonetisim kavraminin gelismesi bdyle bir slirecin sonucunda olusmustur (Dalton, 2000:
30). Bunun anlami sudur; artik parti baghhg: gibi klasik yontemlerle halki mobilize edemeyen
politik sistem ve politikacilar, halki mobilize edecek yeni yollar aramaya basglamiglardir ve bu da
toplumdaki demokratiklesme talebiyle uyum icinde olmak durumundadir. iste bu noktada yeni
iletisim teknolojileri ve 6zellikle internet uygulamalarinin getirdigi olanaklar devletler tarafindan
bir stratejik iletisim araci olarak kullanilmaya baslanmistir ve e-devlet uygulamalarinin kiiresel
anlamda kazandidi yayginlk da bdyle bir siirecin sonucu olarak dusunulebilir.

Boylece devletler yurttaglarin etkin katilim ve seffaflik taleplerine cevap vererek yurttaglarina
siyasi sahnede etkili olduklarina inandirmak yolunu se¢mislerdir. Burada belirtiimesi gereken,
devletin modern kosullarda ortaya ¢ikan yeni yurttas tipinin taleplerine yonelik uygulamalar
gerceklestirmesinintekbasinademokratik/demokratikolmayan seklinde degerlendirilemeyecegidir.
E-devlet uygulamalari gergekten belli bir oranda demokrasiyi gelistirebilecek potansiyeli i¢lerinde
tasidiklar gibi, hesap verilebilirlik ve seffaflik gibi demokrasinin yaygin kabul gérmus ilkelerinin
retoriksel olarak varmis gibi gosterildigi bir ortamin yaratiimasina da hizmet edebileceklerdir.
Burada etkili olan motivasyonun devletlerin var olan politik yapilari oldugu iddia edilebilir ¢tinki
devletler tarihsel ve toplumsal kosullari icerisinde var olan demokratik seviyeye gbre e-devlet
uygulamalarini gergeklestireceklerdir. Bir baska ifadeyle toplumun demokrasiyle kurmus oldugu
var olan iligki, iletisim teknolojileriyle temellendiriimis olan her tirll yeni uygulamada da bir miktar
sirdirilecek ve demokrasiyle kurulan iligkide belli bir sekillendiricilige sahip olacaktir. Bu noktada
e-devletin tagidig demokratik potansiyelin sinirlarinin tartisiimasi ve sonrasinda Turkiye’nin 6zgl
kosullari icinde bu potansiyelin ne derecede karsilik bulabileceginin incelenmesi gerekmektedir.

2. Modern Kamu Ydnetiminin Bir Araci Olarak E-Devlet
Uygulamalari ve Demokrasi Arasindaki Iliski

E devlet uygulamalarinin igerigini ve iddialarinin gecerliligini sorgulamadan énce, e-devlet derken
ne kastettigimize dair bir tanim yapmak durumundayiz. Warkentin vd. (2002: 158) e-devleti
“yurt icindeki islemlerde etkililik ve etkinligi gergeklestirebilmek icin kamu ile iletisim kurma ve
bireyler ile 6rgltsel kurumlarla igslemsel diizeyde mesgul olma faaliyetleri” olarak tanimlamaktadir.
Boylece tanimlanan e devlet uygulamasinin dort temel islevi bulunmaktadir: a) Hikimete glivenli
bir icsel iletisim agi (intranet) saglama, b) Web tabanli hizmetler sunma, c) E ticaret uygulamalari,
d) Daha seffaf ve hesap verebilir hikiimet icin demokrasiyi dijital bir zemine kaydirmak.

Tanimdan ve iglevlerinden anlasilacagi lzere e-devlet uygulamasi Ozel sekior ve ticaret
mantigindan gdézle gérilir bigimde etkinlenmistir. Hukimet e-devlet araciligiyla adeta
servislerini internet teknolojisi dolayimiyla yaymakta ve bdylece etkililigini garanti altina
almaya calismaktadir (Moon, 2002). E-devletin bahsedilen dort islevine sirasiyla baktigimizda,
hiukimet bir icsel ag (intranet) yoluyla kendi icinde kurumlar arasi iletisimi glvenli ve hizli bir
bicimde saglayabilmektedir. Devlet bu yolla 6rnegin nifus kayitlariyla, egitime yonelik ihtiyaclar
arasinda esgidim saglayabilmekte ve bilgi aktarimini guivenli bicimde gergeklestirebilmektedir.
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ikinci islevde devlet, web tabanli hizmetler yoluyla yurttaglarin adli kayitlarina hizh bigimde
erisebilmeleri, memurlarin maaslarini sorgulayabilmeleri gibi pek ¢ok hizmeti sunabilmektedir.
Uglincii islev olan e-ticaret uygulamalari, devletin ticari bir mantikla yénetilmesi esasina dayali
neo-liberal mantik icerisinde blylk anlama sahiptir. Devlet, e-uygulamalar yoluyla sorunsuz ve
az masrafli bir bicimde pek cok hizmet satisini gergeklestirebilme potansiyeline sahip olmakta,
bu durumda devletin islevini farkli ¢ikarlar arasindaki arabuluculuk rolinin 6tesine tasiyarak,
Ozel bir sirket mantigina dogru kaymasina yol agmaktadir. Béylece devlet yurttaslara bir anlamda
tiketiciler gozlyle bakarken, diger yandan da pazarlama ilkelerine dayal bir yonetim anlayisini
(parasi olanin en iyi hizmet/urtine kavusmasi gibi) benimseyebilmektedir. Buraya kadar e-devlet
uygulamalariyla, e-ticaret uygulamalari arasinda pek bir fark gérinmemektedir. Ancak son iglev
olan seffaf ve hesap verebilir bir hiikiimet anlayisini yaratma potansiyeli, yurttas-devlet iliskilerini
doénulsturebilme potansiyeli agisindan oldukga farkl anlamlara sahiptir.

Oyleyse, demokrasinin daha yurttas katiimli bir noktaya dogru evrilmesinde e-devlet
uygulamalarinin ne derecede etkili oldugunun anlasilabilmesi icin, bu uygulamalarin seffaflik
ve hesap verebilirlik Gzerindeki etkileri ve de yurttag katihmini ne yénde ve oranda sagladiklar
mutlaka dikkate alinmalidir. Bu noktada ortaya konulmasi gereken, devlet agisindan e-devletin
saglayabilecegi seffaflik, hesap verilebilirlik ve katimin boyutlarinin ne olmasi gerektigidir.

Gercekten liberal demokrasinin gergeklesebilmesi ve varligini strdirebilmesi belli basli ilkelerin
varligina baghidir®. ilkin liberal demokrasinin temel mantigi olan segime dayali olarak iktidarin
el degistirmesinin, yurttas Uzerinde telafisi mimkin olmayan zararlar dogurmamasi agisindan,
iktidari elinde tutanlarin hesap verebilir bir yénetim anlayisina sahip olmalari zorunludur. Hesap
verilebilirligin temel kosullarindan birisi ise, iktidarin her tir politika ve uygulamasinda tam bir
seffaflik icerisinde hareket etmesinin gerekliligidir. Norberto Bobbio (1987: 33-34) demokratik bir
toplumdaki iktidar “maskesiz iktidar” metaforuyla tanimlarken bdyle bir cerceveden bakmaktadir.
iktidarin maskesiz olmasinin anlami ise karar ve politikalardaki seffafigin, iktidar elinde
tutanlarin kontroliinu saglamasidir ki bu da hesap verilebilirlik ilkesinin temelini olusturmaktadir.
Yurttaglarin politikaya katihminin saglanmasi da bdyle bir perspektif icerisinde mumkin ve
anlaml olabilecektir. Glinkl yonetimin karar ve politikalarinin seffaf ve hesap verebilir olmadigi
bir ortamda yurttaslarin kararlara katilimi da mantiksal olarak mumktin degildir. Diger bir ifadeyle,
bahsettigimiz ilkelerin olmadigi bir ortamda yurttaslarin kararlara katihmi degil, sadece onlari
onaylamasi ve onlara uymasi s6z konusu olacaktir ki bu durumda demokratik bir yurttaglik
anlayisiyla bagdasmayacaktir.

Ustelik demokrasiye dair ilkelerin varliginin olmadigi bir ortam icerisinde yurttaslarin “etkililik”
konusunda bir hissiyata sahip olmalari da miumkuin olmayacaktir. Burada belirtiimesi gereken
yurttaslarin gercekten “etkili” olmalari ile “etkililik hissi” yasamalari arasinda ciddi bir farkin mevcut
oldugudur. Yurttaglarin e-devlet uygulamalari araciligiyla demokratik ilkelerin gelistiriimesi
yoluyla karar alm sureclerine katilarak yonetimde “etkili” olmalari mimkin oldugu gibi, bunun
bir retorik olarak varligi ile bdyle bir hissiyata kapilmalari da mimkindar. Cunku ortalama bir
yurttas e-devlet gibi uygulamalarin demokratik olarak dizenlemesiyle yénetime katilabilecegi
gibi, sirf bu uygulamalarin bigimsel varliginin kendisine sunulmasi yoluyla da bdyle bir algiya
sahip olabilecektir.

Gercekten e-devlet Gzerine gelistirilen calismalara bakildiginda e-devletin varligi ve yurttasin
devletin etkililigine olan gliveni arasindaki pozitif korelasyonun ortaya konuldugu goérilmektedir
(West, 2004; Talbert ve Karen, 2006; Talbert ve Massberger, 2006). Bir grup arastirmanin ortaya
koydugu e-devlet uygulamalarinin, yurttaglarin vergiler gibi ¢esitli konulara midahil olmalarina

3 Bu konuda ayrintili bir tartisma igin bkz. Demirci,2014,s.35-54.

101



102

Akdeniz iletisim Dergisi
Kenan Demirci

dair taleplerinde geleneksel uygulamalara nazaran daha faydali oldugu yéniinde bir hissiyata
sahip olduklarini destekleyen veriler de (Gupta ve Jana, 2003; Robins, Simansen ve Feldman,
2008) e- devlet uygulamalarinin, devlete karsi geleneksel bicimlerle saglanamayacak bir
yurttaslarin ydnetime katildiklarina dair bir tatmin hissini saglayabildigini gdsterebilmektedir. Ancak
e-devlet uygulamasinin ayni 6lgtiide e-devletin getirdigi hesap verilebilirlik, seffaflik ve katilimin
artmasi konularinda bir etkiye sahip olup olmadiklari tartismalidir. Wong ve Welch (2004: 270-
281) e-devletin global yayilisina elestirel bir bakis getirmeye ¢alistiklar érnek calismalarinda,
e-devletin global yayilisinin farkli Ulkelerdeki kamu birokrasilerinin hesap verilebilirligini ne
Olciide etkiledigi ve e- devletin global bir hesap verilebilirlige dair yondesme mi, yoksa hesap
verilebilirlikten uzaklagsma mi yarattigi yoninde iki soruya cevap aramiglardir. Yazarlarin konuya
dair ulastiklar sonug, e-devlet uygulamasini gerceklestiren devletin sahip oldugu doért temel
niteligin, e-devlet uygulamasinin o llkedeki hesap verilebilirligi ve yurttas katimini gelistirici bir
rol oynayip oynamadigina iliskin 6nemli oldugudur. Buna gore ilk olarak devletin politik rejimle
kurdugu iligki, yani glgler ayrihgr mi yoksa yogunlasmis iktidar bigimini mi benimsemis oldugu,
e-devlet ve demokrasi arasindaki iliskinin anlasiimasinda temel bir neme sahiptir. ikinci olarak
hizmetlerin gerekliliklerine dair konularda halkin mi yoksa politik karar vericilerin mi etkili oldugu,
Uiglincl olarak siyasal belirlemelerde devletin rolli ve nifuzunun boyutlari, son olarak ise memur ve
burokratlarin gorevlerine yaklasirken, temel karar verici mi yoksa yurttaslarin islerini kolaylastirici
olarak mi kendilerini algiladiklari buylk 6énem arz etmektedir. Tirkiye’de globallesmenin ve
AB’ye uyum sirecinin etkileriyle e-devletin gecirdigi hizli gelisime odaklanan cesitli calismalar
(Cukurcayir ve Celebi, 2009; Yilmaz, 2007) bulunmakla birlikte, bu ¢alismalar mevcut durumu
verili kabul etmekte ve bu sebeple Turkiye’nin e-devlet ve demokrasi arasinda gelistirdigi 6zgul
iliskiye dair tespitlerde bulunmamaktadirlar. Dolayisiyla Turkiye’de e-devlet uygulamalarinin
retoriksel sunumunda belirtildigi bicimiyle seffaflik, hesap verilebilirlik ve katihm gibi konularda ne
Olclide mesafe kat etmis oldugunun incelenmesi blyik énem arz etmektedir. Asagida éncelikle
Turkiye’de yurttag-devlet arasi iligkilerin tarihsel baglamina ve kiresel etkilere kisaca deginilecek,
sonrasinda ise bir e-devlet uygulamasi 6érnegi olan BIMER internet sitesi érnedinde bu konu
incelenmeye calisilacaktir.

3. Kiiresel Etkiler- Geleneksel Yapi Arasinda Tiirkiye Kamu
Yonetiminde E-Devletin Yeri

Turkiye’de ne siyasal katim, ne de se¢men davranisi Bati Avrupa Orneginden hareketle
degerlendirilemez. Tirkiye'de bu etkiler belli oranlarda goérilmus olmakla birlikte siyasal
katilim tamamen modern toplum icinde artan karmasiklik, yurttaglarin yikselen egitim seviyesi
ve medyanin kamusal alan (zerindeki bozucu etkileri (izerinden ele alinirsa, tartisma eksik
birakilmig olur. Ciinku Turkiye liberal demokratik bir sistemi benimsemis olmakla birlikte, bu
sistemle kurdugu iligki lkenin mevcut toplumsal ve tarihsel kosullariyla sekillenmis ve 6zgul bir
bicim almigtir. Her seyden 6nce Turkiye’de demokratik sistem cesitli kereler darbe ve muhtiralarla
kesintiye ugratilmis, yurttaslar icin hem dogrudan siyasal partilere katihm agisindan hem de ikisi
arasinda bir kdpri islevi géren dernek, sendika gibi 6rgutlerle siyasal partilerin isbirligi yapabilmesi
acisindan gesitli sinirlamalar getirilmistir (Parla, 1995: 125-126). Bdylece gelismis Ulkelerde
modern kosullarin bozucu etkileri nedeniyle olustugu belirtilen sureg, Turkiye’de devlet eliyle
bilingli olarak yaratilmistir denilebilir. Ozellikle 1982 Anayasasi ile birlikte Glkedeki istikrarsizligin
temel suclusu olarak gérilen siyasi partilerin ve derneklerin var olma ve hareket edebilme alanlari
kisitlanmistir. Kosut olarak ise yurutmenin yetkileri giderek arttirlmistir. Kalaycioglu (2007:
335-336) bu nedenle 1980 sonrasi olusan yeni politik rejime “ylrGtme Ustinligi rejimi” adini
vermektedir.

1980 sonrasi slregte “yuritme Ustinligld” temelli siyasal rejim, siyasal parti yapisini
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sekillendirmede yasal araglardan yararlanmistir. Parti sistemleri 1980 dncesinin iki zit ideolojik
kutuplu parti yapisi yerine, biri merkezin sagi biri ise merkezin solunda yer alan, “iimh devletci ve
liberal kutuplari temsil eden bir iki parti sistemi yerlestiriimek istenmistir” (Sakallioglu, 1996: 1248-
1249). Otoriter yontemler kullanilarak gerceklestiriimeye calisilan bu yapiyr Sabuncu ve Seker
(1996: 1151) “2.5 partili siyasal yasam projesi” olarak adlandirmaktadir.

Devlet, iki partili sistemi yerlestirebilmek adina secim sistemi Uzerinde yasal diizenlemelere
giderken; siyasal partilerin ise secimleri iktidari ele gegirmek ve korumak digindaki anlamlarindan
soyutladiklari ve yurttas haklarini secim disinda bir perspektifte ele almadiklari sdylenebilir.
Demokratik anlamda partilerin miicadelesine dayanan bir yapi, genellikle iktidar partileri veya
Ulkenin buydk partileri tarafindan pek istenmemigtir. Durumun en énemli gdstergelerinden biri,
lilkemizde hemen her genel secim 6ncesi, segim yasasinda yapilan degisikliklerdir. Ozellikle
secim cevrelerinde oynamalar yaparak bazi partilerin oylarini arttirma cabalari en yaygin
uygulamalardandir (Sabuncu ve Seker, 1996: 1152). Politik yasama bu denli midahalenin oldugu
bir ortamda, yurttaglarin katiimlari da daha ¢ok oy verme bigiminde olmustur.

Yurttas katiiminin son derece sinirli bir bakis igerisinde ele alindig Tirkiye’'de, kiiresel baskilara
paralel olarak gelisen yurttas taleplerinin hicbir karsilik bulmadigini séylemek mumkin degildir.
Turkiye AB’ye uyum sirecinin ve globallesmenin yarattigi gesitli degisim talepleri artik devletin
geleneksel sdylemini ve yurttaslara bakisini siirdirememesine neden olmus ve devletin yurttas
haklarini gelistirmeye yénelik cesitli ¢cabalar icerisine girmesine yol agmistir. Tlrkiye’ye kamu
ybnetimi anlayisini da 2000’li yillardan itibaren etkilemis olan ithal yénetisim kavrami bunun en iyi
orneklerinden biridir. Filiz Gulha Zabci (2002: 153) Turkiye'de ydnetisimin gelisimine odaklanan
elestirel calismasinda retoriksel 63elerle stslenen ydnetisim kavraminin, aslinda iki amaca hizmet
ettigini belirtmektedir. Bunlardan ilki aslinda yonetisimin uluslar arasi sermaye akisini giivence
altina almayi amagladigi, ikincisi ise bu akiskanhgin ginimiizde devletler arasi tabiiyet iligkileri
degil, uluslar arasi kurum ve sermayenin gerceklestirdigi program ve yaptirimlara dayandigidir.
E-devlet uygulamalari da bdyle bir mantik icerisinde global olarak yayilmis gérinmektedir. Burada
belirtimesi gereken bahsedilen bu dénusimuin neoliberal devlet anlayisinin surdurilmesiyle
yakindan iligkili oldugudur.

Kamu yOnetimi icerisinde yonetisim kavraminin ortaya ciktigi tarihsel dénemecg ve bu kavramin
yayginlastiriimasindaki uluslar arasi etkilere bakildiginda durum daha da netlik kazanabilecektir.
Refah devleti politikalarinin yarattigi ekonomik ve toplumsal sorunlara adeta bir tepki olarak
dogan ve 1980’lerde kiresel bir etkiye kavusmus olan neoliberalizm, toplumsal yasamda yeni
muhafazakarlikla birleserek ahlaki bir dénlisiim yaratmaya cabaladigr gibi (Dubiel, 1998),
ekonomik alanda da devletin piyasadan geri ¢ekilmesine yoénelik bir politika gelistirmeye
ugrasmistir. Bu ideolojinin kamu yonetimi alanindaki etkisi, isletme y&netimi modelinin gelismesi
olmustur. Bu yaklagim igsletme yonetimine ait teknik, kuram ve uygulamalarin kamu yonetimi
modeline uygulanmasina dayanmaktadir (Songur, 2011: 192). Ancak neoliberal model de bir siire
sonra sorunlarla karsilasmaya baslamig, yarattigi issizlik, saglik ve egitim sistemlerinde bozulma
gibi yogun toplumsal etkileri olan sorunlar nedeniyle adeta bir mesruluk kriziyle karsi karsiya
kalmistir (Aygul, 1998: 233). Neoliberalizmin eksikliklerini gidererek, onun mesrulugunu korumak
uluslar arasi kuruluglara dugsmus ve 1990’larin sonundan itibaren kamu ydnetimi temelli olarak
“yénetisim kavram ve modeli” uygulanmaya konmustur (Kalfa ve Ataay, 2008: 230).

Yoénetisim yaklasimi yonetenlerden yénetilenlere dogru tek yonli bir trafik yerine ikisi arasinda
iki yonlu bir trafigi desteklemektedir (Aygul, 1998: 238). Bunun anlami neoliberalizmin énglrdugu
devletin pazari tamamen serbest birakmasina yénelik fikrin yerine, bir anlamda piyasa serbest
rekabet ilkelerini saglayamadiginda devletin midahil olmasinin éninin acgiimasidir. Boyle bir
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yaklagim icerisinde yonetisimle birlikte hukuk devleti, cogulculuk, hesap verilebilirlik ve piyasa
mekanizmasinin etkililiginin saglanmasi amaclanmistir (Kalfa ve Ataay, 2008: 232). Yonetisimi
besleyen kurumsal kaynaklar ise IMF ve Diinya Bankasi gibi kuruluglar ve egemen gulg¢ olarak
ABD olmustur ve bu ilkeler gelismemis/ azgelismis Ulkelere kati kredi dayatmalari yoluyla bir
anlamda kabul ettirilmistir (Aygtil ,1998; Onis ve Senses, 2009).

Turkiye’nin bu déntsum icerisinde aldigi konum, bu degisimleri kendi kosullarina uyarlayarak kabul
etmek olmustur. Ziya Onis ve Fikret Senses’i (2009: 706-709) takip ederek sdylersek, Tiirkiye’nin
savas sonrasi dénemden itibaren izledigi reaktif (takip eden) politika, neoliberal dénemde de
etkisini strdurmustir. Reaktif devletlerin ortak bir 6zelligi olarak ifade edilen digsal aktorler veya
etkilerin politik donustmleri agiklamadaki énemli roli burada da varligini géstermistir. Tabii ki
bu dénlsum surecinde Ulke icindeki politika koalisyonlariyla birlikte siyasi girisimcilerin de temel
bir 6nemi vardir. Burada Turgut Ozal 6nemli bir déniistiiriicti figiir olarak éne ¢cikmis ve énemli
burokratik mevkilere atadigi ABD’de egitim gérmus ekibiyle neoliberal dénlsimu gergeklestirmek
igin caba géstermistir (Onis ve Senses, 2009: 711-713). Neoliberalizmin gerektirdigi idareyi
déniigtirme fikri, Ozal tarafindan Tirk kamu ydnetimini déniistirmek igin kullanilmig; bu
kapsamda Ozal ydnetimi devletci biirokrasiyi tasfiye ederken, merkezilesmis ve kisisellesmis bir
yurttme glcu yaratmistir (Aygul, 1998: 246).

Turkiye’de 1983 sonrasi dénemden itibaren farkli sekillerde de olsa merkezilesmis ve kisisellesmis
yiriitme glicii uygulamasi devam etmis goériinmektedir. Ozellikle yeni enformasyon teknolojilerinin
gelisimi burokrasilerin gelisme ve problem ¢ézme yeteneklerini arttirmistir. Ayni zamanda kamu
ybnetimi tarafindan Uretilen bilginin halka ifsasi ve ulasilabilir olmasi givenin, modernligin ve
uluslar arasi alandaki rekabet glcunin kaniti olarak gorulmustir. Ulus asiri kurumlarin talep
ettikleri kiiresel uyum gerekliligi de, tek tek ulus devletlerin boyun egdigi bir yapiy1 zorunlu
kilmistir (Welch ve Wong, 2001: 512-13). Somutlastirmak gerekirse yukarida bahsettigimiz gibi,
uluslar arasi kredilendirme kuruluslarinin tek tek tlkelere dayattigr hesap verilebilirlik, gogulculuk
gibi kavramlarin kamu yoénetimindeki gerekliligi, yapilan gesitli uygulamalarin bu anlamlari
cagristiracak sekilde yapilmasina aracilik etmigtir. Turkiye’deki bir e-devlet uygulamasi olan www.
bimer.gov.tr’nin Basbakanlik iletisim Merkezi adiyla hizmete sokulmasi kisisellesmis yiriitme
gucu fikrini desteklerken, kiresel baskilara paralel olarak halkin sikayetlerine kulak veren bir
hikimet iddiasiyla da hesap verilebilirlik gibi demokratik ilkelerin kamu yénetimindeki varhgini
isaret etmektedir.

Turkiye’de devlet bdyle bir cerceve icerisinde 2000’li yillarla birlikte ¢esitli yasal dizenlemelere
agirlik vererek demokrasiyi ve yurttas haklarini gelistirecek diizenlemelere girigmistir. Ozellikle
hesap verebilirlik, seffaflik ve yurttas haklarinin gelistiriimesini hedefleyen bu yasal diizenlemelerin
oldukga 6nemli bir ayagi yurttaslarin devlet kurumlarindan bilgi talep edebilmelerini saglayan ve
2003 yilinda yururltge giren 4982 sayili bilgi edinme hakki kanunudur. Devlet béylece yurttaslarin
bilgi edinmesini bir “hak” olarak tanimis ve bu konuda yasal bir diizenleme getirerek konuyu
glivenceye almistir. Ancak bu hakkin “devlet sirri, sivil ve askeri istihbarata iligkin bilgi ve belgeler”
gibi gerekgeler basta olmak (izere, gesitli sinirlama nedenleri ilgili yasada belirtiimektedir (Asrak
Hasdemir, 2011: 143). Bu haliyle Ttrkiye’nin bilgi edinme hakkinin mevzuatla sinirlandiriimasi
hususundaki iki yaklasim olan “genel élcutler” ve “detaylandiriimis gizlilik kurallari” dlgutlerinden
birincisini benimsedigi gorulebilmektedir (Sengll, 2014: 105,106). Her iki yaklasim da farkli
Ulkelerde uygulanagelmektedir. Bununla birlikte, yénetime, daha genis bir yorum alani birakan
birinci yaklagsimin Turkiye’de benimsenmis olmasi bazi sorunlar yaratabilir. Bu se¢im yukarida
bahsettigimiz Tulrkiye’deki demokratik yapinin sinirliliklariyla birlestiginde bilgi edinme hakkinin
hesap verebilir bir yénetim anlayisi acisindan hedeflenen normatif amaglarla arasindaki
mesafenin genislemesine yol agabilmektedir. Tugba Asrak Hasdemir’in (2011: 138) belirttigi
gibi, Turkiye’de 2004- 2010 yillar arasinda bilgi edinme basvurusu sayilarinda bir artis ivmesi
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gorilmektedir; ancak yurttaslarin bu sistemden daha kapsamli yararlanabilmeleri bir yandan
sistemin ¢ikan sorunlari ¢6zim hizina, bir yandan da kigisel verilerin korunmasi, ticari sir, devlet
sirrinin tanimlanmasi gibi yasal diizenlemelere baghdir. Ancak bu kanuni diizenlemelerin 2015
yili itibariyle halen yapiimamis olmasi, bu hakkin etkin kullaniminin devletge bilingli olarak
kisitlandigina yonelik elestirileri destekleyebilecektir.

Devletce, hem bilgi edinme hakki hem de onunla baglantili olan e-devlet uygulamalarinin hayata
gecirilmesindeki amacin demokratik bir gerekliligin kabulii, dis baskilar veya bagka bir neden
olup olmadiginin degerlendiriimesi ve anlagiimasi bu ¢alismanin kapsamini agmaktadir. Ancak
dzellikle BIMER 6rnek olay! gergevesinde, Tiirkiye’de yurttaslarin sadece segimlere indirgenmis
dar katilim anlayisindan; devletten taleplerde bulunan, karar alim sureclerine mudahil
olabilen bir yurttaslik anlayisina gegisin ne o6lctde igsellestirmis oldugu calisma kapsaminda
incelenecektir. Bu yolla E-devlet uygulamalarinin 6ziinde bulunan seffaflik, hesap verilebilirlik
ve yurttas katilimmnin genigletiimesine dayali kavramlastirmasina yaslanan Turkiye’de e-devlet
uygulamasinin, BIMER’e ait dokiimanlar gergevesinde ne élglide bir retorikten 6teye gegebilmis
oldugu incelenmeye caligilacaktir.

4- Tiirkiye'de E-Devlet Uygulamasi Ornedi Olarak Bimer

Turkiye’de e-devlet uygulamalari gérece olarak yeni sayilabilecek bir tarihe dayanmaktadir.
Konuya iligkin ilk 6nemli ¢aba 2001 yilinda ilgili basbakanlik genelgesiyle e-Turkiye girisiminin
baslatilmasi ve bu amacla cesitli calisma gruplarinin olusturulmasidir. Ancak anilan dénemdeki
ekonomik ve siyasi istikrarsizliklar projenin hayat bulmasini engellemistir. 2002 yilinda Ak Parti
hakudmetinin iktidara gelmesinden sonra yeni bir cabayla e-déntisum Turkiye girisimi baslatiimigtir.
Sonrasinda bu kapsamda degerlendirilebilecek olan www.turkiye.gov.tr adresi 2006 yilinda
hizmete sokularak, bu web ortami araciligiyla kamu hizmetlerinin elektronik ortamda verilmesi
amaglanmistir®. turkiye.gov.tr adresi araciligiyla bugiin elliye yakin devlet kurumunun gesitli
bilgilendirme hizmetlerinden internet ortaminda yararlanmak mimkaindur.

www.turkiye.gov.tr uygulamasi yurttaslarin burokratik islemlerde kaybettikleri zamani azaltmig
ve devlet birokrasinin yikind belli bir miktarda azaltmis olmakla birlikte, devletin yurttaslarla
iki yonli iletisim kurmasina olanak tanimamaktadir®. Oysa 6zellikle global baskilarla birlikte
gelisen yonetisim anlayisi, yurttaslarin yénetime dogrudan katilarak yénetim stirecinin bir pargasi
olmalarina dayanmaktadir ve bu slre¢ en azindan retoriksel olarak hesap verilebilir, seffaf ve
katihma dayali bir kamu y&netimini 6ngérmektedir (Culha Zabci, 2002).

iste bayle bir cerceve icerisinde yurttaslarin dogrudan éneri ve sikayetlerini dile getirerek kamu
yOnetimine katildiklari ve ydnetisimin boylece gelistirildigi iddiasina dayali olarak e-devlet
uygulamasi kapsaminda degerlendirilebilecek bir yapi olan BIMER-Dogrudan Bagbakanlk
uygulamasi, yurttaglarin dogrudan st ydnetime (basbakanliga) ulasabilmesi hususunun
gergeklestirilebilmesi icin devreye sokulmustur. BIMER, yayinlanan bir bagbakanlik genelgesiyle,
bakanliklar ve valiliklere yapilan miracaatlarin bagbakanliktan izlenebilmesini saglayan bir cesit
merkezi Oneri/sikayet iletme sisteminin kisaltiimis adidir. Boylece yurttaslarin kamu yénetimi
uygulamalari ve memurlarin gérevlerini uygulayis bigimlerine dair konularda devlete sikayetlerini

4 Konuyla ilgili ayrintili bilgi icin www.bilgitoplumu.gov.tr adresine bakilabilir.

5 Tirkiye'de e-devlete dair calismalar e-devlet uygulamasinin yurttag-devlet arasinda cift yonlii bir iletigimi
ne olglde gelistirdiginin arastirimasindansa, daha ¢ok devletin tanimlanmasi ve verili kabul edilen devletten-
yurttagsa dogru tek yonli iletisimin kalitesine iliskin yorumlardan olugsmaktadir (Tutkun,2007; Naralan, 2009;
Gokmen ve Hamsioglu,2010). Benzer bir bakis acisi igerisinde son donemli bir calismada e-devlet- tasarruf
iliskisi tizerinde durulmaktadir (Akcagiinduiiz, 2013).
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iletebilmeleri ve yonetimde dolayli olarak s6z sahibi olmalari amaglanmistir. Bu calismada
ise BIMER'in yurttag-devlet iligkilerinin iki yoénli bir bicime kavusturulmasinda oynadigi rol
lizerinde durulmaktadir. Bu amagla asagida BIMER internet sitesinde sunulan gérsel ve yazili
metinlerde yurttas katilimina dayali bir kamu yénetiminin nasil tanimlandidi Uzerinde durulacak
ve bu yolla BIMER'in Tiirkiye’de yurttas-devlet iliskilerini déniistiirmede (istlenebilecegi potansiyel
degerlendiriimeye calisilacaktir. Asagida énce BIMER internet sitesi bigimsel diizenleme
bakimindan kisaca incelenecek, ardindan BIMER internet sitesinde yer alan tanitici ve agiklayici
metinlerde yurttag-devlet iligkilerinin nasil tanimlandigi ele alinacak ve son olarak BIMER’ ait
gorsel filmlerde BIMER'in nasil tanimlandigi ve yurttasin yénetim faaliyeti icerisinde nasil
konumlandigi tzerinde durulacaktir.

4.1. BIMER internet Sitesinin incelenmesi

BIMER internet sitesinde, e-devlet uygulamalariyla amaglanan seffaflik ve yurttas katiliminin
ne 6lctide saglanabildiginin anlasiimasi agisindan dncelikle Pippa Norris’in devlete dair internet
uygulamalarinda yurttas odakllgin temeli olarak tanimladigi enformasyonel seffaflik ve interaktiflik
(2001) kavramlastirmasi esas alinarak icerik analizi yapilacak, sonrasinda ise internet sitesinde
yer alan gorsel ve yazili metinler niteliksel olarak analiz edilecektir. Bu kapsamda enformasyonel
seffaflik; internet sitesinde site sahipliginim belirtiime durumu, internet sitesine ulasmaya dair
kontak bilgilerinin verilip verilmedigi ve var olan materyalin ne él¢ctide glincel oldugu tzerinden
degerlendirilecektir. iletisimsel etkilesime aciklik ise, sisteme digaridan veri girisi i¢in ne élgide
link koyuldugu tzerinden ele alinmistir.

Tablo 1. www.bimer.gov.tr adresinin enformasyonel seffaflik ve iletisimsel etkilesimsellik acisindan degerlendirilmesi.

Enformasyonel Seffaflik Evet |Hayir |iletisimsel Etkilesimsellik Evet | Hayir

iletisim detaylarina iliskin bilgi var | X Yurttaslarin veri girisi yapmasina olanak | X

mi? taninmis mi?

Orgiitsel yapiya iliskin bilgi var mi? X | Yurttaslarin verdigi girdiler sitede paylasiliyor X
mu?

Bilgilendirici materyal X | Diger yurttaslarin benzer sikayetlerine yonelik X

. . goriis dnerebilmek miimkiin mii?

Giincel mi?

Tablo 1.'de gérillebilecedi gibi, BIMER internet sitesinde seffaflik ve etkilesimsellige yonelik igerik
son derece kisithdir. Siteye bakildiginda sol tarafta bulunan yedi adet butonun besinin bilgilendirici
bir amaca hizmet ettigi gorilebilmektedir. Bu butonlarin dért tanesi BIMER’e dair sayisal ve
metinsel bilgileri icerek sekilde “Bimer Mevzuat’, “Sayilarla Bimer’, “Halkla iligkiler’, “Sikca
Sorulan Sorular” seklindedir. Bir diger buton “iletisim” adi altinda, BIMER’e ulagsmanin yollarini
anlatmaktadir. Sitede yurttaglarin ulagimina yonelik seffaflik agisindan isler oldugu séylenebilecek
tek buton da budur. Butona tiklandiginda BIMER'’in google maps arciliiyla agilan haritasi,
acik adresi ve telefon ve faks bilgileri yer almaktadir. Yurttaslara yonelik seffafligin saglanmasi
acisindan énemli olan, basvuru yapilan portala dair hiyerarsik yapiya iliskin bilgi ise sitede yer
almamaktadir. Ayni zamanda sitede yurttaslara sunulan bilgilendirici materyal de glincel degildir.
Sitede “Mevzuat” ve “Sayilarla Bimer” olmak (zere iki bilgilendirici link bulunmasina ragmen,
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icerikteki veriler giincel ve ayni zamanda yeterince bilgilendirici degildir. Ornegin “Sayilarla Bimer”
linkine tiklandiginda, verilerin 2013 tarihine kadar sunuldugu gérilmektedir. 2014 yilinin tamami
ve 2015 yilinin ilk aylarina iliskin bilgiler sitede yer almamistir. Bu durum BIMER’in seffaf bir
sekilde verilerini yurttaglarla paylasmadigini géstermektedir. Bilgilerin gtincel olmamasi seffaflikla
son derece yakin iligkisi olan hesap verebilirlik ilkesi acisindan da sorunludur, ¢lnkd basvuru
sayisi bilinmediginde, basgvurularin yanitlanma orani gibi bilgilere ulasiimasi zaten mimkin
olamamaktadir. “Sikgca Sorulan Sorular” butonu ise, son derece genel, sikayetin kag gln icinde
tamamlanacagi, kimlerin bagvurabilecegi gibi bilgileri icermektedir. Halkla iligkiler butonunda ise,
kamuda halkla iligkilere dair kuramsal bilgiler veriimektedir ki, bu bilgilerin siradan bir yurttas
acisindan seffafliga dair bir anlami olmadigi iddia edilebilir.

Tablo 1.’de goéruldigu gibi, sitenin yurttaglarin aktif katihmina dayal interaktif 6zelliginin de zayif
oldug@u gorilebilmektedir. Bu zayiflik sitede surekli olarak éne ¢ikarilan basbakanlk kurumunun
gorsel ve metinsel varligiyla da desteklenmektedir. www.bimer.gov.tr'ye hizlica bakildiginda
bile sitedeki metinlerde BIMER kisaltmasinin agiliminda zaten mevcut olan “iletisim Merkezi”,
“Bagbakanlik” ve “C6zum” kelimelerinin gorsel olarak &zellikle vurgulandigi goérilmektedir.
“BASBAKANLIK ILETiISIM MERKEZI” isminin hem sayfanin st sol késesinde, hem de hemen
onun yaninda ortada daha da buylk puntolarla vurgulanmis olmasi, sitenin klasik bir e-devlet
uygulamasindan ziyade belli bir kurumu isaret etmesi acisindan anlamlidir. Gift yonli iletisime
dayandigi iddia edilen bir e-devlet uygulamasinin dogrudan basbakanlik ismiyle kullaniima
sokulmasi, iktidarin yurttaglara karsi “etkinlik” nosyonunu gerceklestirdigini ima ettigini
disiindiirmektedir. Ustte yazan bu ifadelerin altinda sayfanin nerdeyse yarisini kaplayacak
biyiikliikte, “COZUM Elinizin Altinda” ciimlesi bulunmaktadir. Burada ise “COZUM’ kelimesi
beyaz bir gergeve icerisinde kirmizi harfle yazilmig ve Ust sol kismina kalin sari bir ¢izgi atilarak,
daha da éne ¢ikarilmistir. iki tarafli bir iletisimi amaglayan bir e-devlet uygulamasinda “¢éziim”den
ziyade “katilim”i ¢agristiracak cumlelerin vurgulanmasini beklemek akla uygun gériinmektedir;
ancak bunun yerine ¢6zim kelimesinin israrla vurgulanmasi, bu uygulama amaciyla devletin
ybnetimdeki “etkinligi sagladigi” ve yurttas taleplerini ciddiye aldigina dair bir algi yaratma amaci
tasidigi fikrini giclendirmektedir.

Yurttaglarin e-devlet uygulamasindan dogrudan yararlanmasini saglayacak olan iki buton ise
“Ihbar-Sikayet” ve “insan Haklari ihlali” butonlaridir. Butonlara tiklandiginda, icerikte basliklara
dair bilgi verici metinlere ulagilmaktadir. Yurttaglarin katihmina dénik olarak distnulebilecek
butonlarda, “ihbar”, “sikayet” ve “ihlal” gibi ¢ kelimenin kullaniimasi, sitenin olusturulma amacina
dair temel bir mantigi da gdsterebilmektedir. Yurttaslar basbakanhigin faaliyet alanina giren
konularda veya Ulke igerisindeki glindeme iligkin gérislerini iletmek ve siyasa surecine mudabhil
olabilecekleri imkanlari icerecek “katihm”, “fikir bildirme” gibi kelimeler yerine “ihbar ve “sikayet”
kullanilarak daha ¢gok mevcut sistem igerisindeki sorunlarini iletmeye sevk edilmektedir. Bir baska
ifadeyle yurttaglar verili olarak kabul edilen bir sistem igerisindeki onlara gére sikinti yaratan
konular veya memurlar hakkinda, en st makam olan basbakanliga sikayette-ihbarda bulunarak
sistemde kendilerini ifade etmis olacaklardir; ancak sistemi olusturan kurallarin olusum sureci
hakkinda bir katilim mekanizmasi ima edilimemektedir. Bunun yaninda yurttaslarin kendilerine
benzer sikayetlerden haberdar olabilme, onlara iligkin yorum getirebilme gibi imkanlardan yoksun
olduklari da ifade edilmelidir. BIMER internet sitesinde bdylelikle sikayet tamamen bireysel bir
etkinlige dénusturuldigu gibi, diger yurttaslarin sikayetlerini gérebilme sansi bile bulunmamaktadir.

Sitenin yukari sag késesinde ise, “Basvuru Yap” ve “Basvuru Sorgula” butonlari bulunmaktadir.
Basvurular gegerli bir eposta adresinin sisteme girilmesiyle gerceklestirilebilmektedir. Bagvuru
yapildiktan sonra ne olacagi ise bu sistem igerisinde belirtiimemekte, ancak site icerisinde yer
alan sikga sorulan sorular kisminda otuz giin iginde cevaplanacag belirtiimektedir. Ancak sitede
cevaplanmis sikayetler yayimlanmadigi i¢in, cevaplarin icerigine dair bir bilgi bulmak muimkun
degildir.
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4.2. BIMER internet Sitesinde Yer Alan Bilgilendirici Metinlerde
Yurttas Katiimin Tanimlanmasi

BIMER internet sitesinde mevcut olan bilgilendirici ve yénlendirici metinlerde yurttaglarin katilimi,
seffaflik gibi konularda cesitli bilgiler verilmektedir ve burada yaratilan tanimin anlagiimasi da
uygulama hakkinda yoruma ulasabilmek agisindan énemlidir. ilk olarak sitede BIMER'in dayanmis
oldugu mevzuata dair bilgilendirici metinlere yer verilmistir. Bu metinlerde BIMER'in kurulusunun
T.C. Anayasas! 20 maddesindeki 6zel hayatin korunmasi, 40. maddesindeki temel hak ve
hurriyetlerin korunmasi ve 74. maddesindeki dilekge, bilgi edinme ve kamu denetgisine bagvurma
hakki basta olmak lizere temel olarak 4982 sayil Bilgi Edinme Hakki Kanunu ve bundan turetilmis
genelge ve basbakanlik genelgelerine dayandirildigi belirtiimektedir. Gorildigi gibi BIMER'in
dayandigi yasal mevzuat, katilimi yurttaslarin yénetime ve kararlara muidahil olabilecekleri bir
hak degil; daha cok yasama tarafindan ortaya konulmus kanunlar ve uygulamalari hakkinda
bilgi edinme ve bu kanunlara aykin davranilarak haklarinin ihlal edildigine dair bir sikayet
mekanizmasi olarak gérmektedir. 4982 sayili bilgi edinme hakkina dair kanunun bilgi edinmenin
sinirlarini belirledigi dérduinct bélimd, bu yasanin yurttasa verdigi hesap verebilir nitelikte bir
hikimetin varligini garantiye alma hususundaki teminati acik¢a sinirlamaktadir. Yasanin
dérduncu bélimunde yurttaglarin bilgi edinme hakkindan yararlanmalarinin yargi denetimi
disinda kalan igslemler, devlet sirrina iligkin belgeler, Glkenin ekonomik cikarlarina iliskin belgeler,
istihbarat, idari sorusturma gibi pek cok kalemde sinirlandigi gérilmektedir. Bu sinirlamalara
konu olan maddelerin soyutlugu ve genis bir yorumla nerdeyse her konuya uyarlanabilecegi
dusunuldiginde konu daha iyi anlasilabilmektedir. Bu sebeple bilgi hakkinin devlet sirri, ticari
sir gibi soyut gerekcelerle sinirlandirilirken; bu sinirlamalarin ne olacagdi yéninde agiklayici
kanuni diizenlemeler yapilarak bu kavramlarin “siirincemede birakilmamasi” énemlidir (Asrak
Hasdemir, 2014: 138).

BIMER internet sitesinde yer alan bilgi verici bir diger metin, yillara gére BIMER’e basvuru
sayllarina dair grafiktir. Grafige gére BIMER'in bagvuru almaya bagladigi 2006 yili ile en son veri
olan 2013 yilindaki bagvuru sayilar arasinda muazzam bir artis géze carpmaktadir. Bagvuru
konularina dair verilerin kategorilestiriimesinde temel olarak Turkiye’deki mevcut bakanliklarin
faaliyet alanlari kullaniimistir. BIMER’e gelen en cok basvuru icisleri Bakanhgi'nin yetki alanindaki
konulara iligkin olmustur. En az basvuru ise Ulastirma Bakanlgri’'nin yetki alanindaki konulara
dairdir. Sitede verilen bu grafiklerde yurttaglarin basvurularinin ne élcliide degerlendirildigine
ve ¢ift yonlu iletisimin gerektirdigi sekilde yonetimde bir etki yaratip yaratmadigina dair bir veri
bulunmamaktadir. Takip eden grafiklerde ise iglem sayilarinin yillar icindeki artisi; BIMER'e
basvuranlarin cinsiyetine, bagvurunun hangi ilden geldigine, bagvuranlarin egitim durumuna dair
sayisal bilgiler verilimektedir.

Sitede yer alan “Halkla iligkiler” baghg altinda ise BIMER'in ilke, amag ve uygulamalarinin neler
oldugu konusu tizerinde durulmustur. Metinde iletisim ve halkla iliskiler uygulamasinin toplum ve
kamu kesimi arasinda iki yonli bir iletisime dayanmasi gerektigi belirtiimistir. Ancak biraz ilerde
yapilan katimin tanimi, bu iki yonluligindn kararlarin olusturulmasi ve alinmasi siirecinde degil,
daha ¢ok uygulanmasi siirecinde anlamli bulundugunu géstermektedir. Metinde katilim: “idarenin
aldigi kararlara ve mevzuat dizenlemelerine toplumun cesitli kesimlerinin katihmi ile saglikl
karar aliminin saglanmasi. Boylece demokratik kultlrin yerlestiriimesi ve yayginlastiriimasi”
olarak tanimlanmistir. Ancak tanimda gérulen katihm anlayisi, yurttaslarin karar alim streclerine
katihmini degil, idarenin zaten almis ve yururlige sokmus oldugu kararlara katilimi isaret
etmektedir. Katilimin bastan bdyle tanimlanmasi, yurttasin rollini de zaten var olan kararlara
ve bunlarin memurlar eliyle uygulanmasina dair memnuniyet veya memnuniyetsizligi belirtme,
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yani ‘“ihbar-sikayette” bulunma ve sorunlari “¢c6zmek” igin bir Ust merciye basvurma olarak
sinirlamaktadir. Cimlenin sonunda kamu ve halk kesimlerindeki bu iletisimin ise, demokratik
kdltarin gelismesinde bir recete olarak verildigi gérilmektedir. Bu metinden anlagilan demokrasi
tanimi, yurttas katihminin son derece sinirli bir oy kullanma faaliyetine indirgendigi Trkiye’'deki
geleneksel demokrasi anlayisinin bir adim ilerletilerek yurttasin daha etkin bir sikayet-ihbar
mekanizmasina kavusturulmasi olmaktadir.

Benzer bigimde, demokratik sistem agisindan elzem olan “seffafiga” iliskin de belgede bir
tanimlama yapilmaktadir. Buna gore seffaflik ve bilgiye ulagsabilme metinde: “demokratik ve
seffaf ydnetim geregince kisilerin bilgi edinme hakkini kullanmasi, kamu kurum ve kuruluglarinin
kayitlarinda yer alan bilgi ve belgelere ulasabilmesi” seklinde tanimlanmaktadir. Burada seffafligin,
acikga yukarida degindigimiz 4982 sayili Bilgi Edinme Kanunu’na dayandirildigi gérilmektedir,
ancak bu kanundaki sinirlayici hikiimlerin genisligi yine temel problemi olusturmaktadir. Burada
seffafligin “kamu kurum ve kuruluslarinda kayith bilgilere” ulagsabilme olarak tanimlanmasinin
da, bilgi edinmeye iligkin getirilen sinirlarla birlikte disindldiglnde fazla anlam tagimadigi
gorilmektedir. Cunkd yurttas katilimin demokratik bir toplumsal yapi icerisinde anlamlh bir etki
yaratabilmesinin yolu, yurttagi zaten alinmig olan kararlara dair yorum yapabilme imkaninin
Otesine tasiyacak kurumsal diizenlemelerin yapiimasindan gegmektedir. Bir diger ifadeyle yurttas
katiliminin anlami sadece verili kararlarin yurttasca onaylanmasi veya elestirilebilmesini degil,
bunlarla birlikte yurttagin bizzat karar alim streglerine midabhil olabilmesini gerektirmektedir.
Karar alim sireglerine mudahil olabilme hakki ise yurttaglarin etkin katiliminin saglanacagi
kurumsal diizenleme ve uygulamalarla mimkin olabilecektir. Ginimiz toplumlarinda iletisim
teknolojilerinin geldigi seviye yurttaslarin karar alim sureglerine katimina dair genis olanaklari
icerisinde barindirmaktadir. Buradaki kilit nokta ise yurttas katilimin yénetici elit tarafindan bir
retorik degil, gercek bir hak olarak ele ainmasindan gegcmektedir.

BIMER'’in kurulug felsefesine dair metinlerde gérilen sinirli demokrasi kavrayiginin, BIMER'in
tanitilmasinda kullanilan gérsel materyalde nasil kullanildigi da énemlidir. Bu amagla asagida
tanitim materyalinde kullanilan gérsel ve yazili metinler ¢éziimlenecektir.

4.3. BIMER'e Ait Gorsel ve Yazili Tanitici Materyalde Yurttaslik-Devlet
Iliskilerinin Sunumu

BIMER’e ait gérsel- tanitici materyal, sitede yer alan metinlere ickin olan benzer sinirhliklari
tagimaktadir. BIMER'in iki adet gériintilli reklami bulunmaktadir. Bunlarin ikisinde de ortak olarak

» o«

kullanilan temalarin “yurttagi bilgilendirme”, “¢c6zim” ve “sikayet” oldugu gorilebilmektedir.

BIMER'in ilk reklam filmi, gérsel karikatiir benzeri imajlara eslik eden yazili bir metnin
seslendiriimesinden olusmaktadir ve otuz bir saniye stirmektedir. Bu filmin amacinin halki BIMER
ve uygulamalari konusunda bilgilendirmek oldugu distnulebilir. Reklamda kullanilan metin su
sekildedir:

KAMU HiZMETLERINDEN
SIKAYETINIZ VARSA
C¢OZUM Elinizin Altinda
CcOZUME ORTAK OLUN,
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YONETIME KATILIN...

Gorildugu gibi reklam metninde ilk vurgulanan “sikayet” kavramidir. BIMER; bir sonraki climlede
“cbzim elinizin altinda” denilerek bu sorunlari ¢ézlcl bir mekanizma olarak isaretienmekte,
kamu hizmetine yoénelik talepler de bireysel bir faaliyet gibi sunulmaktadir. Burada ideolojik
bir dogallastirmanin devreye girdigi iddia edilebilir. Reklamin alt metninde sorunlara ¢6zim
Uretmede bireye yiksek makamlara dogrudan basvurma sansi tanindigi vurgulanirken, devletten
kaynaklanan sorunlar karsisinda bireysel hareket etmenin en dogru yol oldugu vurgulanmaktadir.
Bu bireysel miicadelede ise birey-yurttasin yanindaki temel gig iletisim merkezi araciligiyla
bagbakanlik olarak tanimlanmakta, ydnetimin bireysellesmesi desteklenmektedir. Bu metnin
bir diger okumasi, sikayet ediimeyen durumlarda sorumlunun birey olacagidir. Ki bdyle bir yan
anlamin varligi hesap verebilir bir devlet anlayisi agisindan sikintili bir durumu isaret etmektedir.

BIMER'in ikinci reklami biraz daha uzun olan (41 saniye) ve gérselin daha fazla kullanildigr bir
reklam filmidir. Reklam filmi bir tiniversite amfisinde, serada, marangoz atélyesinde, hastanede ve
mahkeme salonunda tek basina iglerini yapmaya ¢alisan bireylerin gériintilerinden olugsmaktadir.
Diger reklam filminde bulunan bireylerin haklari i¢in tek bagina micadele etmeleri gerektigine dair
ideolojik mesaj, burada agikga gorsel metinle de desteklenmektedir. Reklam filminde profesér
tahtada yalniz basina ders anlatmakta, bir tarim iscisi dev bir serada tek basina calismakta,
benzer sekilde bir marangoz biyik bir atdlyede tek basina ¢alismakta, sonraki géruntiide tekerlekli
sandalyedeki bir kadin karanlik bir hastane koridorunda hasta bakici tarafindan tagsinmakta, son
gobrselde ise cocugunun elinden tutmus bir kadin bos bir mahkeme salonunda ylrimektedir.

Bu reklamda yazili metin gériintiide yer almamig, ancak reklam boyunca goéruntilere eslik eden
bir metin seslendirilmistir. Seslendirilen metin su sekildedir:

Egitim olanaklarini 6grenebileceginiz,

Tarimsal diizenlemelerden haberdar olabileceginiz,
Calisma hayatinizdaki aksakliklari iletebileceginiz,
Saglik hizmetleriyle ilgili sorunlari danisabileceginiz,

Yasal diizenlemelerden faydalanma yollarini 6grenebileceginiz ve tum kamuyla ilgili dilek,
Oneri ve sikayetlerinizi iletebileceginiz bagbakanlik iletisim merkezi bir iletisim koprusu
kurar.

BIMER’e sahsen, mektup yoluyla, internet aracilidiyla ya da Alo 150 hattini arayarak
ulasabilirsiniz

Reklam metninde 6ne ¢ikan kelimelere bakildiginda, yurttas katiliminin karar alma sirecine
katihm degil, 6nceden alinmis kararlara iligkin fikir getirme ve elestiri hakki olarak tanimlandigi
gorilebilmektedir. Reklam metninde bireyi BIMER’e yénlendiren kelimeler olarak ‘“iletmek”,
“danismak”, “faydalanmak”, “6grenmek” secilmistir ve bunlar yurttasin bahsettigimiz katilim
konusundaki edilgen rolinu pekistirmektedir. Metinde bahsedilen tarimsal duzenlemeleri
O6grenebilmek, saglik hizmetleriyle ilgili sorulari danismak gibi ifadeler ise yurttagin devletin
uygulamalariyla ilgili bilgilenebilme hakkina dair vurgulardir ve burada devlet faaliyetlerine dair bir
seffaflik vurgusu gérulmektedir. Ancak burada da karar ve uygulamalarin olusturulmasi stirecinde
yurttasin midahil olma roli g6z ardi edilmektedir. Glnkd yurttasin bilgi alacadi konular zaten
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yapilandiriimis bir sisteme dairdir. Byle bir mantik igerisinde, devlet yonetiminin yurttaslarla gift
yonlu iletisime dayali bir iliski kurma ¢abasi gérulebilse de, bu konunun karar alim streclerini de
kapsayacak bicimde genigletiimesi biylk 6nem arz etmektedir.

Sonuc

1980’lerde kuresel bir etkiye sahip olan neoliberalizm, kendi ekonomik ve ahlaki anlayisini adeta
dayatmis ve kiresel anlamda bir dénisum yaratmistir. Ancak 1990’ yillarla birlikte neoliberal
sistem blyuk ekonomik ve toplumsal sorunlarla ylizleserek adeta bir mesruluk krizinin igerisine
dismustir. Bu noktada sistem uzerinde ufak degisiklikler yaparak, mesrulugu saglamak ABD
basta olmak lzere uluslar arasi gii¢ ve yine onun gtidiminde sayilabilecek IMF, Diinya Bankasi
gibi uluslararasi kuruluslara diismustur. Bu baglamda 1990 sonrasi ddnemde uluslar arasi kurulus
ve ticari sirketlerin tek tek ulkelerden kendi belirledikleri cesitli ilkelere gére hareket etme ve bu
yonde i¢sel yapilarini dénustlirmeleri yoniindeki talepleri giderek artmistir. Bu taleplerin basinda
Ulkelerin kamu yOnetimlerini yonetisim modeline uydurmalari ve seffaflik, hesap verilebilirlik ve
cogulculuk gibi ilkeler Gzerinde temellendirmesi gelmektedir. Buradaki temel amagclardan biri
¢ogu zaman neoliberalizmi ve dev ticari sirketlerin ticari ¢ikarlarini korumak olsa da; 6zellikle
az gelismis Ulkeler agisindan ekonomilerini koruyabilmek adina bagimli olduklari dis borglar, bu
uluslararasi kuruluslarin taleplerine uyulmasi yénindeki zorunlulugu arttirmistir.

Kiresel anlamdaki bu dénusiime paralel olarak enformasyon teknolojilerindeki hizli gelisim de
lUlkeleri kamu yonetimi bicimlerini dénustirmeleri yoninde motive etmektedir. Enformasyon
teknolojilerindeki dénusim hem vyurttaglarin taleplerini dénistirmus, hem de uluslararasi glc
odaklarinin strekli olarak denetimini daha da kolaylastirarak kiresel baskilari arttirmistir. Ancak
baskilar bir déntsimi gerekli kilmakla birlikte, uluslar arasi alanin talep ettigi yonetim sekline
olan adaptasyon ulkelerin i¢csel 6zelliklerinden bagimsiz olmamaktadir.

Kamu yénetimindeki bahsedilen bu dénisimiin énemli ayaklarindan biri kiresel olarak blyuk
bir yayginhk kazanmis goériinen e-devlet uygulamalaridir. Enformasyon teknolojilerine dayali
bu uygulamalar yoluyla, kamu kurumlari karar ve uygulamalarinda hiz, ucuzluk gibi ¢iktilardan
yararlandiklar gibi yurttaslarla daha hizli ve dogrudan iletisim kurmak yoluyla hesap verebilirlik
ve seffaflik gibi kiiresel anlamda gecer akge olan kavramlarla da uyum icinde bir gorinti
sergileyebilmektedirler. Ancak teknoloji temelli bu yeni altyapinin bu potansiyeli ne dlcide
gelistirecegi, e-devlet uygulamasini gergeklestiren Ulkelerin 6zgul kosullarindan ve demokrasiyle
kurduklar iligkinin niteliginden bagimsiz degildir. E-devlet uygulamalariyla 2000’li yillarin
baslarinda tanisan Turkiye agisindan da durum benzerdir.

Turkiye e-devlet uygulamalari acisindan 6nemli bir altyapiya sahiptir ve bu yapinin bir parcasi
olan www.bimer.gov.tr yénetimde yurttas katilimini arttirmayr amag¢ edindigini iddia eden 6zel
bir uygulamadir. Kugkusuz bu uygulamanin hayata gecirilmesinde, hem i¢sel dontisim talepleri
hem de kamu y6netiminin dénusimuni Turkiye icin zorunlu kosul olarak géren kuresel kurum
ve kuruluslarin talepleri etkilidir. Turkiye’nin bu uygulamalar yoluyla seffaflik, hesap verebilirlik
gibi ilkelerin kamu yénetimindeki varligini géstererek hem ulusal, hem de uluslararasi alanda
mesrulugunu yeniden Uretmeyi amag edinmis olmasi olasidir. Tekrar belirtmek gerekirse bunun
yaninda kamu yénetimini dénustirmeye iligkin i¢sel intiyaglar da bu ¢gabanin gelistiriimesinde etkili
olmustur. Ancak bu amaglarla birlikte, Turkiye’nin demokrasiyle kurdugu 6zgul iliski ve bunun
yarattigi yurttas-devlet iliskilerindeki problemler, BIMER uygulamasinin igerigini de kuskusuz
etkilemistir.

Calismada BIMER uygulamasi érnek olayindan hareketle, Tiirkiye’de yurttag-devlet iliskilerini
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doénustirmeye dair e-devlet ¢gabalarinin ne denli gerceklige sahip oldugu anlagilmaya ¢aligiimistir.
Bu kapsamda BIMER internet sitesinin bicimsel ézellikleri, yine sitede sunulan yasal mevzuat
ve gbrsel materyale ait metinler niteliksel analize tabi tutulmustur. Sonugta ortaya ¢ikan BIMER
uygulamasinin geleneksel devlet-yurttas iligkilerinde radikal bir dénisimi amacladigina dair
iddianin retoriksel olarak sunuldugu ve gercek icerigin bundan farkh oldugudur.

incelenen metinlerde yurttag katihminin sinirl bir kavrayis iginde ele alindigi gérilmis ve
yurttasin rolinun, kurallara uymak ve begenmedigi bir sey oldugunda bunu yine devlete ileterek
¢Ozulmesini beklemek olduguna dair bir gercevenin cizildigi ortaya konulmustur. Bu durum
Turkiye devletinin uluslararasi baskilarla sekillenen politikalari gergeklestirmeye calistigi, ancak
bunu yaparken Ulkedeki yurttas-devlet iligkilerine dair geleneksel yapiyr fazla degistirmek
istemedigi seklinde yorumlanabilir. Oysa ki bu cercevenin genisletiimesi, Turkiye’deki e-devlet
uygulamalarinin retoriksel bir yonetisim ve demokrasi yaklagsimindansa, daha demokratik
odakli bir diistinme bigimine gecilmesine ve demokratik kultiir izerinde arzu edilen degisimlerin
yaratiimasina yardimci olacaktir.
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The Investigation of Social Communication Apprehension and
Motives for Social Network Sites Usage

Serra inci Celebi’

Abstract

The main purpose of this study is to investigate the possible connection between social network
sites (SNSs) usage and communication apprehensiveness or communication easiness. Survey
was conducted (N=229) to find a possible connection between communication apprehension
or easiness and the use of SNSs in addition to the motives for the use of some popular SNSs.
The survey was conducted at a private university in Turkey and probability sampling was used
to select the sample from the population. It was found that socially communicative individuals
connected to SNSs for long hours. Facebook users were drawn by two leading motives to use
Facebook: relaxing entertainment and professional advancement. Expressive information sharing
was the main reason why users connected to Twitter. The motives for using Google+ were
meeting with new people, and habitual pass time-companionship. Escapism and habitual pass
time-companionship motivate individuals to use SNSs more frequently and for long hours. On the
other hand, individuals who have a need for ‘meeting new people’ had more number of SNSs.
The findings were discussed by using several theoretical perspectives (e.g., the rich get richer,
and U&G) in the results section and included practical recommendations and further suggestions.

Keywords: Communication apprehension, social network sites (SNSs), motives, uses and gratifications
(U&G), and social media behaviours.

Sosyal Iletisim Endisesi ve Sosyal Aglari Kullanma
Motivasyonlarinin Incelenmesi

0z

Bu calismanin temel amaci sosyal ag kullanimi ile iletisim kaygisi veya iletisim kolayligi arasinda
mumkun olabilecek bir baglantiyr arastirmaktir. Popller olan bazi sosyal aglarin yanisira sosyal
aglar kullanma kolayhgi ile iletisim kaygisi arasinda var olabilecek bir baglantiyr bulabilmek
icin anket uygulanmistir (N=229). Anket calismasi Turkiye’de ézel bir Universitede yapilmis ve
olasilikli érnekleme yontemi kullanilarak 6rneklem olusturulmustur. Sosyal agidan konuskan
bireylerin sosyal aglara daha uzun sireyle baglandiklari bulunmustur. Eglendirirken dinlendiren ve
mesleki gelisim olmak tizere iki tane énde gelen motivasyon Facebook kullanicilarini Facebook’a
yonlendiren nedenlerdir. Anlatimsal bilgi paylasimi, kullanicilarin Twitter’a baglanmalarinin temel
nedenidir. Google+ kullanma motivasyonlari ise yeni insanlarla tanisma ve arkadaslik ederek
aliskanliga bagh zaman gecirmedir. Bir seylerden kagis ve arkadaslik ederek aliskanliga bagl
zaman gecirme motivasyonlari, kisilerin sosyal aglari daha sik ve daha uzun sure kullanmalarina
neden olmaktadir.Ote yandan, yeni insanlarla tanisma ihtiyaci olan bireyler daha fazla sayida
sosyal ag Uyesi. Sonuglar kisminda bulgular birka¢ teorik perspektif kullanilarak tartisiimis
(6rnegin: varlikli daha da varlikli olur ve kullanimlar ve doyumlar) ve uygulamaya yonelik ve ileriye
y6nelik dneriler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: iletisim kaygisi, sosyal aglar, motivasyonlar, kullanimlar ve doyumlar ve sosyal medya
davraniglari.

1 Dog.Dr., Yasar Universitesiiletisim FakiiltesiHalkla iliskiler ve Reklam B&limii
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Introduction

1 billion 400 million (“Leading social’, n.d.)and according to one of the latest research,

engagement of using Facebook continues to grow (Duggan, Ellison, Lampe, Lenhart,
and Madden, 2015). Turkey is the 5th biggest Internet user country among Europe’s top 10
Internet countries according to Internet World Stats based on data gathered on 30th of June 2014
(“Internet top”, 2014) and has 46,282,850 Internet users (“Internet stats”, 2014). “45 per cent of
the population in Turkey are active Facebook users, which means 93 per cent of Internet users in
Turkey have a Facebook account” (Akdenizli, 2015: xv). According to 2014 data, with 32 million
users, Turkey is the 7™ Facebook user country in the world (“Top 107, 2014).

Q mong SNSs, Facebook has been the most engaging and leading site with its users over

Social interaction is a fundamental function of social media, and other media such as television
and radio don't offer social interaction, therefore they are not perceived as social (Wang, Tchernev,
and Solloway, 2012). Social means “relating to activities that involve being with other people,
especially activities that you do for pleasure” (e.g., a social person enjoys being with other people)
(“social”, n.d.). Social media means that “websites and applications that enable users to create
and share content or to participate in social networking” (“social media”, n.d.).

Social network sites are defined as “web-based services that allow individuals to (1) construct
a public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with
whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of connections and those
made by others within the system” (Boyd and Ellison, 2007: 211).Social network sites (SNSs)
provide multiple opportunities for their users and these range from sending e-mails and instant
messages, and sharing pictures, photos, videos, and blogs to inviting friends and colleagues to
have access to the profiles that have been previously created by the individuals (Kaplan and
Haenlein, 2010).“Social networking services offer friends a space where they can maintain their
relationships, chat with each other and share information. Moreover, they offer the opportunity to
build new relationships through existing friends” (Rohani and Hock, 2010: 42).

There are some comparative studies on the motives of using SNSs (e.g., Kim, Sohn and Choi,
2011) which reveal that although the major motives (such as seeking friends, entertainment)
were the same, Americans put emphasis on seeking entertainment while Koreans put weight
on keeping in touch and getting support from their social relationships. Some studies aimed at
investigating motives for Facebook usage (Baek, Holton, Harp and Yaschur, 2011; Ross, Orr,
Sisic, Arseneault, Simmering, & Orr, 2009; Smock, Ellison, Lampe and Wohn, 2011), the adoption
of Facebook among youth (Mustafa, Ibrahim, Mahmud, Ahmad, Kee and Mahbob, 2011),
compared Twitter and Facebook use from personality predictors of social media use (Hughes,
Rowe, Batey and Lee, 2012), compared MySpace and Facebook (Raacke & Bonds-Raacke,
2008),and compared Facebook, Twitter, YouTube use according to working memory, attention
skills, and social connectedness (Alloway and Alloway, 2012).

This study aims to extend the uses and gratifications (U&G) theoretical perspective by including
social communication apprehension scale in social media (SM) studies. By this theoretical
extension, SM use can be better understood in a way to show whether or not there is an effect of
communication apprehensiveness of a person on SM use.
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1. Theoretical Frameworks
1.1. Communication Apprehension

“Communication apprehension is defined as the level of fear or anxiety associated with either
real or anticipated (oral) communication encounters” (Woods, 2007: 320; see also Berry,
2007). Communication apprehension is linked to a series of social withdrawal behaviours such
as less talk and remote seating and housing (McCroskey and Sheahan, 1978). The people
who experience apprehensiveness in communication avoid communicative contact (Berger,
Richmond, McCroskey and Baldwin, 1984) and communication due to emotional distress during
communication, and those people are perceived as less successful, skilled, and competent
(McCroskey, Booth-Butterfield and Payne, 1989). Persons with high communication apprehension
are less likely to communicate than persons with low communication apprehension (Watson,
2007). Some individuals are more apprehensive than others and this apprehension effects their
daily communication negatively. Furthermore, the degree of communication apprehension varies
from one person to another. Extremely apprehensive individuals avoid communication due to
the fear or anxiety that they have learned associations about communication. Some others may
hold mild apprehensiveness that they may not exhibit fear during their communication (Pitt and
Ramaseshan, 1990).

People who have apprehensiveness in their communication may prefer use of a medium in place
of face to face communication. One study revealed that some individuals who preferred talking
on a radio talk show program didn’t prefer face to face communication. The people who talked on
radio talk show programs listened to the radio for more hours than people who didn’t prefer talking
but preferred listening to the radio (Armstrong and Rubin, 1989). In another study, people who
had communication apprehension mostly preferred using pagers, cellular phones, and advanced
phone capabilities when they were compared with those who had computer anxiety (Scott and
Rockwell, 1997). Burke, Marlow, and Lento (2010) found that there was association with the SNS
interactions between the user and another friend and the user’s lower level of loneliness. When
the amount of communication on the SNSs increased, loneliness decreased and the user felt less
lonely. McCord, Rodebaugh, and Levinson (2014) found that people with high social anxiety used
frequently social feature of Facebook.

Communication apprehension is the most commonly used and researched concept in
communication studies (Wrench, Brogan, McCroskey and Jowi, 2008). Although, it is still
consistently researched and discussed, its use and research in social media is not wide.
The studies generally focused on investigating computer-mediated communication (CMC)
apprehension and the use of SNSs (e.g., Ho & McLeod, 2008; Hunt, Atkin and Krishnan, 2012;
Wrench and Punyanunt-Carter, 2007); while leaving a research gap for a possible relationship
between social communication apprehension and the use of SNSs.

As Campbell (2006: 87) indicated “User apprehension is one factor generally overlooked
when assessing the effectiveness of new communication technologies”; and obviously social
communication apprehension can either reduce or increase an individual’s effectiveness and
duration of using SNSs. Zhang, Tang, and Leung, (2011) examined the connection between trait-
like communication apprehension and Facebook usage. They found that anxiety in communication
negatively affected Facebook engagement.

Communication apprehension is divided into two groups: trait and state apprehension. In the
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current study, communication apprehension is being measured within the context of social
communication apprehension. Trait-like communication apprehension is different than social
communication apprehension and it can be clarified as “a relatively enduring, personality-type
orientation toward a given mode of communication across a wide variety of context” (McCroskey,
1984: 16). Trait-like communication apprehension is a personality variable, which can be changed
in adulthood, although it is highly resistant to change. In addition to the trait-like nature of a
person, a person may be apprehensive in a particular setting or a specific condition such as
family get-to-gathers, friends meetings and parties. Social communication apprehension can
be defined as “individual’s level of fear or anxiety associated with either real or anticipated
communicative interaction with another person or persons during a social gathering” (Wrench,
Brogan, McCroskey and Jowi, 2008: 411).

1.2. The Rich Gets Richer vs. the Poor Gets Richer Hypothesis

There are two competing hypotheses: the rich get richer hypothesis and the poor gets richer
hypothesis. The rich get richer effect, which is also called as the social enhancement (or the
Matthew effect), states that people who are good at offline social settings are also the ones who
are good at online social environments. According to the poor gets richer hypothesis, which is
also called the social compensation, people who do not have sufficient offline social surroundings,
have extensive online social networks (Zywica and Danowski, 2008; See also Tufekci, 2010).

Tufekei (2010) studied social media and found that personal characters and some personality
traits affect some people to build online relationships and others to create offline relationships.
There are increasing numbers of SNS users all around the world, and this abundance in number
increases researchers’ curiosity for finding an answer to define the characters of people who may
tend to rely upon SNSs in their social relationships and interactions with others (Correa, Hinsley
and de Zuniga, 2010). Some of the previous research investigated how the personality traits of the
Big-Five affect SNS use. Correa, Hinsley, and de Zufiga, (2010) for example, found two important
personality traits, which were extraversion and openness to experience positively, related to social
media use. Hughes, Rowe, Batey and Lee (2012) compared Twitter and Facebook and found
that Facebook users were extraversion, neuroticism and higher in sociability; while Twitter users
showed conscientiousness, openness and sociability. Gosling, Augustine, Vazire, Holtzman, and
Gaddis (2011) researched a relationship between the Big Five personality traits and Facebook
use and found that extraversion predicted frequency of Facebook usage and engagement in
Facebook site. Ross, Orr, Sisic, Arseneault, Simmering, and Orr (2009) examined how the Big-
Five effects Facebook use and found that personality factors were not as influential as they were
previously found and literally written.

When people fail in interpersonal communication, they may turn to mass media which is
considered as an alternative to their loneliness. So, it is stated that lonely people more often use
the mass media over interpersonal communication (Wang, Fink and Cai, 2008). Erdogan (2008)
in his study found that increased Internet usage and Internet attitudes were related to Turkish
adolescents’ loneliness. On the other hand, Sheldon (2008) examined the relationship between
unwillingness to communicate in interpersonal communication and Facebook use; she found
people who were willing to communicate in social settings were also the ones who were active in
online relationships. Miyata and Kobayashi (2008) found in their studies that people’s abundance
of social ties increases their use of personal computers and mobile phones for e-mailing them.
This result is important from a social networking perspective.
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Does an individual’s social communication apprehension or easiness encourage or discourage
the use of SNSs? Is there any difference on experience and frequency of use, hours spent on, or
the number of owing SNSs between socially communicative and socially comprehensive people?
One thing is obvious that either in a negative or in a positive way there must be a correlation
between SNS usage and social communication easiness or apprehension. Thus, based on the
abovementioned discussion, the first research question is formulated as below:

RQ1: Do socially communicative or apprehensive individuals use SNSs for
long hours?

1.3. The Uses and Gratifications Theory and the Motives Offered by SNSs

The Uses and Gratifications theory (U&G) clarifies that audiences choose some media channels
and some contents due to satisfying some social and psychological needs. To do this, audiences
assess the benefits of using certain media (Lee & Ma, 2012). According to the U&G, persons are
active communicators, aware of their needs, can assess communication channels and select to
gratify their needs (Perse and Courtright, 1993).

“They emphasize that U&G studies have two distinct approaches: how needs are gratified by
media and how gratifications reconstruct needs” (Smock, Ellison, Lampe, & Wohn, 2011: 2323).
Gratification is defined in Oxford dictionary as “pleasure, especially when gained from the
satisfaction of a desire” (“Gratification”, n.d.). Watching television, reading, listening to the radio,
or spending time with family and friend members may be preferred to kill time or to relax (Katz,
Blumer and Gurevitch, 1973).

Early media effects studies historically focused on ‘what media can do to passive audiences’,
but the U&G studies didn’t see the audiences as passive audiences but active media users who
act upon their needs instead (Wang, Tchernev and Solloway, 2012).“The meteoric growth of
the Internet has produced a renaissance in the uses and gratifications tradition as scholars are
increasingly interested in going beyond discovering who uses the Internet to examine why they
use this new medium” (Kaye and Johnson, 2004: 197).

According to some research results, gratifications (e.g., entertainment, information sharing,
companionship, and social interaction) that are gathered by using social media are important (Lee
and Ma, 2012; Smock, Ellison, Lampe, Wohn, 2011). Papacharissi and Rubin (2000) identified
five motives for Internet use (Interpersonal utility, passing time, information seeking, convenience,
and entertainment); Smock, Ellison, Lampe, and Wohn (2011) categorized nine motives for SNS
use (relaxing entertainment, expressive information sharing, escapism, cool and new trend,
companionship, professional advancement, social interaction, habitual pass time, and to meet
new people); finally, Kaye and Johnson (2002) defined four motives for getting online political
information (guidance information-seeking, surveillance, entertainment, and social utility).

Generally the Internet, more specifically social networking sites (SNSs), along with the traditional
media offers users more media and content choices (Lee and Ma, 2012). Social needs are
considered as the most impacted drivers that stimulate individuals to connect to SNSs for starting,
maintaining, and enhancing social relationships (Wang, Tchernev and Solloway, 2012).

Getting social support, reducing uncertainty on particular subjects, forming and maintaining
relationships, and so on are some of those needs (motives) that users connect to SNSs
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(Stefanone, Hurley and Yang, 2013). One of those needs is called escapism, which refers to
persons’ usage of SNSs to get rid of boredom and stress. For these people, SNSs gratify their
needs to escape from daily stressful routines and provide pleasurable and enjoyable activity
(Zhou and Bao, 2002). Zhang, Tang, and Leung, (2011) examined motives for Facebook and
found that Facebook users gratify for social surveillance, recognition, entertainment, and network
maintenance needs. Zhang et al. also found that Facebook users were addictive users and very
reliant on their networking sites.

What makes Facebook so powerful today is no one seemed to be on Google+ or on new SNSs,
so it is obviously the dominant social network. However, by creating new and more motivate
social networks you can engage people as in the case of Twitter. Twitter attracted huge audiences
by offering options and services different than Facebook’s offers (Clark, 2013).We can see, for
example, Twitter use increases all around the world especially during natural disasters (e.g.,
earthquake in Turkey or tornado in the U.S.) (Maxwell, 2012). The main motivations of Twitter
use are interpersonal utility and passing time which are also motives of other SNS usage (Holton,
Baek, Coddington and Yaschur, 2013).

It seems that although many people share the same networking platform, Facebook has started
to lose its popularity, as Google+ started to take share from the competition pie (Dachis, 2013).
While Google+ has been slowly but surely winning ground, Facebook users turns into passive, as
they post less but read more on Facebook (“Longitudinal study”, 2014).

Miller (2014) claims that Google+ is not a ghost town anymore despite what other people write or
say. She adds that Google+ has combined many features and therefore a unique social networking
platform so far invented. By connecting to Google+, you can meet and interact with your potential
customers and people of interest, which you cannot do with Facebook. Because, Google+, rather
than Facebook, is suitable for long conversations which build relationships (Clark, 2013).

Researchers found that spending more time on Facebook depends on how much the users were
entertained and passed their time away by using it. Both entertainment and passing time were
the main motivational factors for devoting more time on Facebook (Hunt, Atkin, and Krishnan,
2012; Hess, 2012).

Nadkarni and Hofmann (2012) suggest that Facebook users are motivated by two drivers, namely
the need to belong and the need for self-presentation. Because of the different natures of SNSs,
their motives should be different too. In order to learn more about social media users’ uses and
gratifications, the following research questions are asked:

RQ2: What gratifications do users obtain from SNS use? and Which type
of SNS usage motives affects users’ usage patterns (e.g., frequency, long

hours, the number of SNSs?

RQ3: Does the choice of SNS change according to different type of
motivation?

2. Methodology
2.1. Sampling

When we look at the characteristics of SNS users, we can see that majority of youngsters
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actively use them. Therefore, this study was conducted on university students. The survey was
implemented at a private university in the Western part of Turkey. A pool of UFND (university
foundation) courses and classes were listed; then all the clusters randomly picked by giving them
equal chances to be selected. Out of a total number of fifty seven UFND classes, seventeen
UFND classes were produced randomly. UFND courses are compulsory courses that students
should be registered in, in order to graduate from the university. The name of UFND courses can
be found in the appendix A. Cluster sampling was employed and the sample size is 229. Since
random sampling was used, the sample of this study is a representative of the students at the
university; however, sample size of 229 is small to generalize the sample to the population in
Turkey.

The respondents were between the ages of 18 and 22+ years old. Females (53.7%) were slightly
more than males (46.3%). The students were the representative of all departments (seven
faculties and one vocational high school) of the university; however, the majority of participants
were from the faculty of economics and administrative science (23.2%) and less participation was
from faculty of art and design (1.8%). Freshmen (50.7%) were slightly more than half of the entire
respondents.

Table 1. Demographic Profile of Respondents

Frequency %

Gender

Male 106 46.3

Female 123 537
Department

Faculty of Communication23 10.0

Faculty of Engineering 50 219

Faculty of Science & Letters 15 6.7

Faculty of Law 33 145

Faculty of Architecture 16 7.0

Faculty of Econ. & Admin. Sci. 53 232

Faculty of Art & Design 4 1.8

Higher School of Vocati. Leaming 34 149
Year in University

Freshman 116 30.7

Sophomore 71 31.0

Tunior 34 148

Senior 7 31

Other 1 0.4

Note N=229_

In this study instead of communication apprehension, social communication apprehension was
assessed for understanding the usage of the SNSs and the Social Communication Apprehension
Scale developed by Wrench, Brogan, McCroskey, and Jowi in 2008 has been used for this
purpose. The original scale had 18 items, but 16 of them were included in this study and some
items (e.g., bar) were modified so that they would be culturally more acceptable. Although there
are night clubs and pubs in Izmir, it is hardly to say that the majority of students visit them on
a regular basis. Both male and female students, on the other hand, visit some places such as
restaurants (sometimes can be seen as cafe-restaurant), cafeterias (sometimes can be seen as
cafe-pub) and parks in I1zmir. The items used in this study and in Wrench et al.’s study can be
found in the appendix B.
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Motives for SNSs use were assessed employing scales which are used in a study by Smock,
Ellison, Lampe, and Wohn (2011). However, Smock et al’s (2011) scale included only one item
in the “to meet new people” section; their scale was extended by allowing four more items to this
section and those items can be viewed in the appendix D.

A 5-point Likert-scale ranging from “Strongly Disagree” to “Strongly Agree” is used to measure
attitudes and behaviours toward both motives for social media use and social communication
apprehension. Close-ended questions were used to gather demographic information and
information on SNS usage.

2.3. Dependent and Independent Variables

The seven motives and social communication apprehension were used as independent variables
of this study. The number of SNSs, the years of using SNSs, the frequency of using SNSs, and
the hours of using SNSs were used as dependent variables.

2.4, Statistics

The latest version of SPSS 22.0 (Statistical Package for Social Sciences) was used to analyse
the findings of this study. Frequency, regression analysis and factor analysis were conducted for
this study.

2.5. Validity

The validity of both the motives of using SNSs and social communication apprehension were
assessed by maximum likelihood in factor analysis. Out of 9 motives 7 of them were valid. There is
no validity for ‘cool and new trend’ motivation and two motives were merged and became ‘habitual
pass time-companionship’. 2 factors (communication anxiety and communication easiness) found
for social communication apprehension and 7 factors (habitual pass time and companionship,
relaxing entertainment, professional advancement, to meet new people, expressive information
sharing, escapism, social interaction) for the motives of using SNSs were found.

2.5.1. Factor Analysis Results for Social Communication Apprehension

Factor analysis was conducted to find the structure of the scale and maximum likelihood was
used as an extraction method. The results revealed two factors and they found 8 items had their
higher loading on Factor 1 and the other 8 items had their higher loading on Factor 2. So, the
scale is essentially unidimensional. Higher scores on Factor 1 are coded to represent anxiety in
communication and higher scores on Factor 2 are coded to represent easiness in communication
on the scale.

For examining the factorability of the 16 Social Communication Apprehension Scale items three
criteria were used. The Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy was .86, Bartlett’s test
of sphericity was significant (x2 (120)=1547.805, p= .000), and goodness-of-fit (x2 (75)=168.246,
p=.000).

Eigen values showed that the first two factors explained a total of 37.9% and 13% of the variance
respectively. The factors were examined by using oblimin rotations of the factor loading matrix
and maximum likelihood factor analysis. The two factor solution was preferred because of the
‘levelling off’ of Eigen values on the screen plot after two factors and the other factors had
Eigenvalues below one.
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Table 2. Social Communication Apprehension Scale Factor Analysis

Items Factor 1 Factor 2
1. Ialways feel anxious in social situations .666 077
2. I experience anxiety when I communicate with people in social settings 733 033
3. Even small get-togethers make me apprehensive 784 009
4. Ataparty, [tend to hangout near a wall away from people 647 .070
5. Social interaction makes me anxious 791 056
6. I get really nervous when I have to interact with people at a party .659 .033
7. I'tend to be very apprehensive while communicating in social situations .580 177
8. I am usually anxious when talking to people in public places .616 .076
9. Iam outgoing when surrounded by a lot of people 002 584
10. I am usually very outgoing at a dinner party 198 441
11. 1 am at ease at parties 102 533
12. Social interaction is the best part of my day 044 .Ass
13.Iam less shy than most people in social situaticns 044 590
14.Iseldom feel anxiousin social situations 043 268
15. 1 am usually at ease when talking to people in public places 018 701
16. I can communicate with people in social settings without experiencing anxiety 111 705

Note: Bold indicates a significant factor loading identifying the item and factor associated with it. N=229. All
items shared a common prompt: “Indicate how much you agree with each option by marking the appropriate
response” and were measured with a 5-point Likert-scale ranging from “Strongly Disagree™ to “Strongly Agree™.

For conducting factor analysis maximum likelihood was used as an extraction method. As a result,
seven factors were found instead of nine factors. There wasn't factor loading for the motivation
of “cool and new trend” and two separate motives were merged, namely ‘habitual pass time’ and
‘companionship’. The results can be seen in Table 5 and the names of each factor can be viewed
in appendix C. The motivation of ‘“To meet new people’ was extended by including two more items
and they can be seen in the appendix D.

Three well-recognized criteria for the factorability of a correlation were used. Firstly, the Kaiser-
Meyer-Olkin measure of sampling adequacy was .83, above the commonly recommended value
of .6, Bartlett’s test of sphericity was significant (x2 (351)=3233.902, p=.000), and goodness-of-fit
(X2 (164)=296.089, p=.000) .

Initial Eigen values indicated that the first seven factors explained 27.8%, 14.4%, 7.8%, 7%,
5.1%, 4.6%, and 4% of the variance respectively. The other factors had Eigenvalues below one
and therefore they were not included in this study.

Maximum likelihood factor analysis was conducted to find the structure of the motivation scale
and the factors were examined using oblimin rotations of the factor loading matrix. The seven
factor solution, which explained 70.7% of the variance, was preferred because: (1) there was
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the ‘flattening out’ of Eigen values on the screen plot after seven factors, and (2) the insufficient
number of primary loadings appeared and caused difficulty of interpreting the eight factor and

Su

Table ., Secial Commmuunication AMotivation Scale Factor Analysiy

bsequent factors.

Factor

Ttems 1 1 E] 4 5 [ 7

1. It iz a hahit J6T0 072 07 012 A4 D68 LI FAT
1. Hava nothing battar to do (649 DE3 Az 031 159 136 (0B6
3. Oooupring my tima (643 033 187 149 057 158 263
4. It paszas the tims away 519 127 147 .05g [0SR e 155
5. Mo one alza to talk of be with 506 2143 025 053 217 121 124
8. Like to play sround on SWESz 492 136 A050 107 J0fE 142 75
7. I won't have to be slona 451 015 J0Rs .De4 233 151 182
8. It makeas ma fasl lass lonaly AbG 166 136 031 244 160 .0Bs
0. It iz emjoyabla 44 S04 073 D62 A0 078 i1
10. It iz entertsining {064 450 011 074 017,019 D4
11. It is melaxing 034 640 032 Ri 1 104 145 Rz
12. Halping m= natwork with profassional contacts JE4 043 B0s 024 002 011 0T
13. Posting my r=sums of other wors online itk 008 .ThE 058 014 020 032
14. Halpful for my profassions] firue 120 160 (668 022 007 102 {056
15. Chatting with new paopla 036 050 168 BE4 ik 033 {016
16. hlssting new paopla 007 o1 10e 28 124 053 D66
17. Exchanging ideas with new people {016 038 163 .1 076 48 015
1%. Providing information on special intersst 110 161 (002 .07 550 020 076
12, Sharing information that may be of wa D67 046 057 48 A27 Ri.0 ] ek
20. Providing parsonal information 41 034 027 .DEg 818 030 26
21. Telling others shout mysslf 1935 054 46 082 (672 024 Jae
11. Getting away fom what [ am doing [0D6 034 {081 040 108 876 007
23, Getting away fom my family/others R 048 025 D65 035 143 100
24. Foggstting shout school, wodk, othar 100 144 108 038 ki 483 013
25, Communicating with distancad friends 035 124 oTe eR LI FaT 145 GRe
26. Ksaping in touch with friends/family 177 047 194 007 108 074 514

Nore: Boldindicates 2 s znificant factor loading idemtifyine the iem and fackr associztad with it N=229 Allisms shaed 2 common

prompt: “Indicas how mud you agresvwith sach option by marking the pproprizs reponse™ ad wers maswred with 2 5-point Liken-

scalz rangins from B ghy Diszsres™ to “Eammaly Agre”
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There was no factor loading for “cool and new trend” as a result of factor analysis. Factor 1
(habitual pass time & companionship) included 8 items, factor 2 (relaxing entertainment) had 3
items, factor 3 (professional advancement) consisted of 3 items, factor 4 (to meet new people)
generated 3 items, factor 5 (expression information sharing) had 4 items, factor 6 (escapism)
resulted in 3 items, factor 7 (social interaction) produced 2 items.

2.6. Reliability

Reliability is repeatability or consistency of measurement of the same questions under different
conditions, occasions, and on different people (Drost, 2011). In order to get the reliable result
of this study, firstly, the survey procedure was standardized by using the same explanation for
the study inhibiting student misunderstanding. Secondly, the questions in the questionnaire
were long and detailed enough to test their level of attitudes and behaviours. Thirdly, survey
questionnaires were delivered them in the similar classes eliminating noise level or any other
environmental distractions. Finally, students were drawn from the population randomly and they
were heterogeneous enough which also affects reliability factor.

The reliability of the variables was assessed by using Cronbach’s alpha. Motivational scale and
communication apprehension scale is shown in the Table 4 below.

Table 4, Internal Consistency of Instrument

Items Cronbach Alpha
Communication anxiety .89
Communication easiness T8
Habitual pass time and companionship 26
Belaxing entertainment 89
Professional advancement Bl
To meet new people 86

Expressive mfonmation shanng
Escapism .80

Social interaction 12

3. Results
3.1. Regression Analysis for Research Question 1
Regression analysis results revealed a positive significant association between social

communication easiness and using SNSs for longer hours (8=0.136, p< 0.05) (R?=0.019). Other
variables revealed the similar interaction neither with social communication easiness nor with
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social communication anxiety. Results support the fact that participants who were good at face-
to-face communication in social life spent long hours in using SNSs. In other words, socially
communicative individuals connect to social networking sites and spend their time there for long
hours.

3.2. Regression Analysis for Research Question 2

3.2.1. SNS Number and Motives

Several motives were positively associated with participants’ opening social network sites.
Individuals who had a need for relaxing entertainment (=0.228, p< 0.05) (R?=0.052), expressive
information sharing (f=0.197, p< 0.05) (R?=0.039), professional advancement (8=0.127, p< 0.05)
(R2=0.016), social interaction (3=0.138, p< 0.05) (R?>=0.019), and to meet new people (f=0.145,
p< 0.05) (R?=0.021) had more number of SNSs. To meet new people was the motivation that only
had an effect on the users’ tendency to increase the number of SNSs. People who tend to ‘meet
new people’ open different types of SNSs (e.g., Google+, Facebook and so on). Persons who are
drawn by ‘social interaction’ motive tend to keep in touch and communicate with their distanced
friends and family members. Individuals who have a need of ‘social interaction’ tend to increase
the number of SNSs and spend more time on using them.

3.2.2. SNS Frequency and Motives

Several motives were positively associated with participants’ frequency of connecting to SNSs.
Individuals who had a need for relaxing entertainment (=0.263, p< 0.05) (R?=0.069), expressive
information sharing (3=0.188, p< 0.05) (R?=0.035), escapism (3=0.188, p< 0.05) (R®>=0.035), and
habitual pass time (B=0.225, p< 0.05) (R?=0.051) frequently connected to SNSs.

3.2.3. SNS Hour and Motives

Several motives were positively associated with participants’ duration of spending their times
on SNSs. Individuals who had a need for relaxing entertainment (8=0.317, p< 0.05) (R®=0.101),
expressive information sharing (f=0.218, p< 0.05) (R?=0.047), escapism (8=0.206, p< 0.05)
(R2=0.043), professional advancement (3=0.208, p< 0.05) (R?=0.043), social interaction (=0.138,
p< 0.05) (R*=0.019), and habitual pass time and companionship (8=0.326, p< 0.05) (R®=0.106)
spent more time on SNSs. Escapism and habitual pass time & companionship affected the users’
frequency of connection and time spent on SNSs.
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Tahle 5. Regression Results for the Predictors of SNS by the Number of SNSs, Year of Using SNSs,
Frequency of Using SNSs, and Hour of Using SNSs

3NS5 Number 5N5 Freqg. SNS Hour

Social Commumication anxiety 0.031 0.023 0.075
Social Communication easiness  0.098 0.080 0.136*
Relaxing entertainment 0.228%** 0.263%** D.317***
Expressive mformation shanng 0.197** 0.188%* 0.218%*=
Escapism 0.089 0.188*=* 0.206**
Professional advancement 0.127* 0.087 0.208%*
Social interaction 0.138* 0.032 0.138*
Habitual pass time & gompan. 0.124 0.225%%* 0.326%**
Tomeetnew people 0.145* 0111 0.097
*p=0.05

**p=0.01

FEEp< 001

3.3. Regression Analysis for Research Question 3
3.3.1. Facebook Users and Motives

Facebook using was positively associated with relaxing entertainment (3=0.292, p< 0.05)
(R?=0.085), and professional advancement (B=0.175, p< 0.05) (R®=0.031).Facebook users
wanted to get gratifications based on relaxing entertainment and professional advancement by
using Facebook.

3.3.2. Twitter Users and Motives

Twitter using was positively associated with expressive information sharing (f=0.128, p< 0.05)
(R2=0.016). Twitter users solicited information sharing gratification by the use of Twitter.

3.3.3. Facebook-Twitter Users and Motives

Facebook-Twitter using was positively associated with habitual pass time and companionship
(B=0.177, p< 0.05) (R?=0.031), and with meeting new people (3=0.149, p< 0.05) (R?>=0.022). The
users who used both Facebook and Twitter used them for the purpose of habitual pass time &
companionship and meeting new people.

3.3.4. Google+ Users and Motives

Google+ using was positively associated with habitual pass time and companionship (8=0.128,
p< 0.05) (R?=0.016), and meeting with new people (f=0.136, p< 0.05) (R>=0.018). Google + users
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used Google + to satisfy their gratifications to meet new people as well as habitual pass time &
companionship.

Table 6, Regression Results for the Predictors of the Choice of SNSs

Facebook Twitter Facebook & Twitter Google+
Social Communication anxiety 127 112 096 101
Social Communication easiness 123 033 102 043
Relaxing entertamment 292%** 018 121 116
Expressive mformation shanng 105 128* 102 031
Escapism 007 067 061 073
Professional advancement AT75%* 047 001 123
Social interaction 104 052 084 013
Habitual pass time & gcompan. o7 053 177+ A28*
Tomeet new people 070 072 140% 136%
*p=0.03
*p=0.01
*EEp=0.001

4. Conclusions, Limitations and Further Suggestions

Findings support the fact that socially communicative individuals stay connected to SNSs for
long hours. In other words, people who are good at social communication are long hours SNS
users. The results support the study by Sheldon(2008) and also the rich get richer hypothesis that
people who are good at communicating in social settings are also the ones who stay connected to
SNSs and thus, active in online relationships. Although, extraversion as the Big Five personality
traits is not examined in this study, those individuals’ characteristics may be considered similar to
extraverts; as they take social communication easy, are good at communication in social settings,
and are high in sociability. From this fact, the study confirms the studies in which a high connection
is found between extraversion and social media use by Correa, Hinsley, and de Zufiga (2010),
and Gosling, Augustine, Vazire, Holtzman, and Gaddis (2011).

One of the questions that this exploratory research tried to answer was what gratifications users
obtained from SNS use, and which type of SNSs (e.g., Facebook, Google+) affected users’ usage
patterns (e.g., frequency, long hours, the number of SNSs). From the U&G perspective, there
were certain needs (motives) that drove users to use SNSs, increase the number of them, the
frequency of connection, and time spent with them. People who had the motivation of “sharing
expressive information” and “relaxing entertainment” had more numbers and experience of using
SNSs, used them more frequently, and for more hours.

Another important question tried to be answered is whether or not the choice of SNS usage
changed according to different motives and which specific motives drove users to use certain type
of SNSs on cyber space. In varying degrees, certain gratifications had a significant impact on the
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users’ usage patterns of different network sites and perceived importance of Facebook, Twitter,
Facebook-Twitter, and Google+ in their lives. People who have different motives have different
choices of SNSs. The needs of Twitter users were different than Facebook users: Twitter users
used Twitter for expressive information sharing which is the main existence of Twitter. In their
studies Holton, Baek, Coddington, and Yaschur (2013) found that interpersonal utility and passing
time were the main motives for using Twitter; and for Facebook; there was a need to belong and
a need for self-presentation in Nadkarni and Hofmann’s (2012) study; and finally, they were social
surveillance, recognition, entertainment, and network maintenance needs in Zhang, Tang, and
Leung’s (2011) study. In this study, however, the main motives of Facebook use were relaxing
entertainment and professional advancement. Hunt, Atkin, and Krishnan (2012) and Hess (2012)
expressed that relaxing entertainment is one of the strongest motives and the main reasons for
the existence of Facebook. By connecting to Facebook, users can find advertisements personally
designed for them to fit their demographic and psychographic backgrounds. While designing and
placing those advertisements for Facebook, instead of static, every day, and boring commercials
which take place and can be seen on users’ Facebook Web pages, users’ needs for relaxing
entertainment should be primarily considered. The commercials offering Facebook users more
fun and entertainment will not be only of interest to the users but also create online word of mouth.
Furthermore, commercials offering professional advancement opportunities (such as English
courses, and other certificate programs) shouldn’t be forgotten, as it is the second most important
motivation why youngsters connect to Facebook.

Google+ users’ and Facebook-Twitter users’ main motives to use their social networking sites
were for meeting with new people and for habitual pass time & companionship. Google+ which
combines many features including Twitter, Skype, and Facebook may tend to get a bigger share
in the pie of cyber space in the near future. In addition, Facebook-Twitter users may have used
their networking sites for many years and therefore developed a habit of using them as well as
finding their friends and peers there which might be the main reasons why the users gratify their
needs of habitual pass time & companionship by using them. Google+ opened its doors to users
by offering many features such as meeting and interacting with people, customers, or employees,
and is suitable for group discussions and long conversations which are the essential elements
for relationship building. Thus it is a unique social networking platform and neither Facebook nor
Twitter itself has those features (Clark, 2013). As a result of motivational competition, in the near
future some advertising dollars will be shifted from Facebook and Twitter to Google+, unless they
combine different features, functions, and more flexibility to their users.

This study is limited with the investigation of numbers of using SNSs, frequency of using SNSs,
and hours of using SNSs. For further studies, the number of friends (the number of social contacts)
may be well worth investigating as a predictor of social interaction. Since, some users of SNSs
have up to 50 to 60 friends (contacts), while others are approaching 500 to 600. Answering the
question of “what kind of characteristic makes them to own more online friends than others?” is
important to understand the differences among SNS users.
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APPENDICES

APPENDIX-A

The name of UFND courses are listed below and their Turkish names are in italic:

UFND010 Human Sciences - insan Bilimleri

UFNDO020 Research Culture - Arastirma Kaltara

UFNDO030 Design Culture - Tasarim Kdiltdirt

UFNDO040 Esthetics Culture - Estetik Kaltari

UFNDO050 Ethics Culture - Etik Kaltard

UFNDO60 Project Culture - Proje Kulturt

APPENDIX-B

Social Communication Apprehension Scale by Wrench, Brogan, McCroskey, and Jowi (2008)

1. l always feel anxious in social situations.

2. | experience anxiety when | communicate with people in social settings.

3. Even small get-togethers make me apprehensive.

4. At a party, | tend to hangout near a wall away from people.

5. Social interaction makes me anxious.

6. | get really nervous when | have to interact with people at a party.

7. | tend to be very apprehensive while communicating in social situations.

8. | am usually anxious when talking to people in a bar.

9. | get nervous when | talk to people in a nightclub.

10. | am outgoing when surrounded by a lot of people.

11. I am usually very outgoing at a dinner party.
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12. | have no problems talking to people in a nightclub.

13. 1 am at ease at parties.

14. Social interaction is the best part of my day.

15. 1 am less shy than most people in social situations.

16. | seldom feel anxious in social situations.

17. 1 am usually at ease when talking to people in a bar.

18. | can communicate with people in social settings without experiencing anxiety.

Social Communication Apprehension Scale Used in this Study

1. l always feel anxious in social situations.

2. | experience anxiety when | communicate with people in social settings.
3. Even small get-togethers make me apprehensive.

4. At a party, | tend to hangout near a wall away from people.

5. Social interaction makes me anxious.

6. | get really nervous when | have to interact with people at a party.

7. 1 tend to be very apprehensive while communicating in social situations.
8. | am usually anxious when talking to people in open public spaces.

9. OMITED

10. | am outgoing when surrounded by a lot of people.

11. I am usually very outgoing at a dinner party.

12. 1 am at ease at parties.

13. OMITED

14. Social interaction is the best part of my day.

15. | am less shy than most people in social situations.

16. | seldom feel anxious in social situations.

17. 1 am usually at ease when talking to people in open public spaces.

18. | can communicate with people in social settings without experiencing anxiety.

Not: Differences are underlined.

APPENDIX-C

Smock, Ellison, Lampe, and Wohn (2011),used only 1 item to evaluate ‘to meet new people’in their measures;
in this study, in addition to meeting new people, the following two items were included:

Chatting with new people

Meeting new people

Exchanging ideas with new people



_ Dijital Oyuntar ile Tiiketime Yolculuk:
“ Ogrenme Yaklasimi Acisindan Cocuk Kullanicilara
Yonelik Bir Arastirma”

Yeliz Kusay'
Zuhal Akbayir?

0z

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim sireci, tiketim toplumunun dinamiklerine etki
ederken; cocuklarin tiketim surecinin bir parcasina dénusmesine de zemin hazirlamaktadir.
Cocukluk déneminde 6nemli bir unsur olan oyun kavrami da ge¢gmisten bugtine 6nemli bir degisim
surecine girmistir. GUnimuzde yeni iletisim teknolojilerinin etkisiyle oyunlar, dijital ortamlara
tasinmistir. Bu platformlardaki oyunlar sayesinde cocuk kullanicilara yonelik ihtiya¢ yaratiimakta
ve cocuk kullanicilar tiketime tesvik edilmektedir. Calisma kapsaminda, ¢ocuk oyuncularin
dijital oyunlar araciligiyla tiketime yonelisleri, 6grenme yaklasimlari géz éninde bulundurularak
tartisilacak ve odak grup arastirmasi yontemiyle dijital oyunlardaki tuketim mesajlarinin ¢ocuk
kullanici Uzerindeki etkisi degerlendirilecektir.

Anahtar kelimeler: Dijital Oyun, Gocuk, Gocuk Tiketiciler, Yeniden Uretim, Ogrenme Yaklagimlari.

The Journey to Consumption by Digital Games:
A Research on Child Consumers in terms of Learning Approach “

Abstract

Development course that has occurred in the communication technologies provides proper
condition to children for becoming a part of consumption while it affects the dynamics of the
consumption community. Concept of the game, which is a significant factor in childhood, has also
been undergoing a major change process from past to today. Nowadays, games have moved to
digital platform with the impact of new communication technologies; child’s needs are created and
encouraged to consumption through the games on this platform. In this study, orientation of child
players of digital game’s consumption will be discussed considering the learning approaches and
impacts of consumption messages on the child user will be evaluated with focus groups research
method.

Key Words: Digital Game, Child, Child Consumers, Reproduction, Learning Approach.
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Giris

Unimuzde; teknolojik, sosyal, kiiltirel ve rekabete dayal dizen icerisinde tlketicilere

ulagsmak, yeni tutumlar olusturmak, yénlendirmek ya da degistirmek glgclu ve iyi planlanmig

iletisim stratejileri ile mimkin olabilmektedir. iletisim bilimci Marshall McLuhan’in nli
“ara¢c mesajdir” ifadesinden de anlasilacagi gibi, mesajlarin etkinligini saglamada, mesajin icerigi
kadar hangi iletisim arac ve kanalindan yararlanilacagi da 6nem tasimaktadir.

Bu acidan bakildiginda tiiketim toplumunun bir unsuru olan tlketicilere yeni iletisim teknolojileri
araciliglyla ulasmak kaynak agisindan cesitli avantajlari beraberinde getirirken, yeni iletisim
araglarinin toplumsal yasama entegre olmasindan dolayi, mesaj etkinliginin arttigi séylenebilir.

Her gecen gun yeni iletisim teknolojilerinden yararlanan kullanici sayisinin artmasi, cesitli
demografik gruplara ait hedef kitlelere ulasabilme olanagini da arttirmaktadir. Bu kullanici
gruplarindan birini gocuk tiketiciler olusturmaktadir. Ozellikle gocuk kullanicilarin ilgisine yoénelik
hazirlanan, yeni iletisim teknolojisi olarak dijital oyunlar, bos vakit degerlendirmek, eglendirmek
gibi cesitli sosyal amaglara sahipmis gibi gériinse de pazarlama mesajlarinin ulagtiriimasinda aktif
rol oynamaktadir. Dijital oyunlar araciliiyla, cocuklarin birer tiketici olarak konumlandirldigi ve
tiketime yonelik cesitli tutum ve davranislarin olusmasina etki edilmek istendigi dusinilmektedir.
Toplumsal degisimi ve dénisumi hizlandirabilecek bu siireg, ¢ocuklar tiiketimin birer nesnesi
haline getirerek, cocukluk olgusu, sunulan iletisim araclari ile hizli bir degisimden ge¢cmekte ve
toplumsal kurgunun bir parcasi haline gelmektedir.

Dijital oyunlar ve bu oyunlara eklenen pazarlama iletisimi uygulamalari ile oyuncuya heyecan
ve keyif verici duygular pompalanirken, vyerlestirilen 6rtik mesajlar ile tlketici satin almaya
gldulenmekte veya bu alandaki mevcut satin alma gudulerinin pekismesi saglanabilmektedir.
Bu acidan ginlimuzde gocuk kullanicilarin yasantisina énemli 6l¢ciide dahil olan dijital oyunlarda
yer alan pazarlama iletisimi mesajlar ile uUretilen icerikler, 6grenme modellerinin isaret ettigi
yontemler araciligiyla tiketim toplumunun ¢ocuk kullanicilar tzerindeki etkilerini pekistirmektedir.
Bu calismada dijital oyunlar araciligiyla potansiyel tiiketici konumunda olan ¢cocuklarin, pazarlama
iletisimi mesajlar yoluyla potansiyel birer tuketiciye dontstumleri 6grenme yaklasimlar goz
6niinde bulundurularak aragtirilacaktir.

1. Dijitallesen Oyunlar ve Cocuk Tiiketiciler

Gulndelik yasamda cocuklarin siklikla oynadiklari dijital oyunlari, ¢evrimdisi oyunlar (oyun
konsollari veya bilgisayarlar araciigiyla oynanan oyunlar), cevrimigi oyunlar (bilgisayarlar
veya cep telefonlari araciligiyla oynanan oyunlar) ve sosyal aglar tzerinden oynanan oyunlar
biciminde de siniflandirmak mimkindur. Bu oyunlarin tirt ne olursa olsun sosyal bir ihtiyacin
tatminine yonelik tercih edildigini séylemek mimkindur. Dijital oyun oynamak, érnegin yogun
ders temposundan kagisin bir ifadesi olabilecegi gibi, arkadaslar arasinda sosyal kabul gérme
amacli yararlanilan bir iletisim araci da olabilir.

Tran ve Strutton’a gére (2013: 456), cevrimici oynanan oyunlar, oyunculara diger oyuncularla
isbirlikci ve rekabetci iletisim kurulmasi, zaman 6ldirmek, zaman doldurmak icin veya bilgi
veya eglence arayisinin gideriimesi agisindan cesitli firsatlar yaratmaktadir. Bu acgidan internet
oyunlarinin yapisal, iceriksel ve sosyallesme gibi glg¢li motivasyon faktérleri bulunmaktadir.



i Akdeniz iletisim Dergisi
Dijital Oyunlar ile Tiiketime Yolculuk: “Ogrenme Yaklasimi Aisindan Cocuk Kullanicilara Ygnelik Bir Aragtirma”

Askin (2006: 70-72) bireyin icinde bulundugu durumun sosyal davranisin ortaya ¢ikmasinda
oynadigi rolu degerlendirirken sosyal durumlarin da oyun gibi oldugunun altini gizmektedir. Ona
gbre, sosyal durumlar ihtiyaclarin giderilmesine yéneliktir. Bu sureclerin igleyisini kolaylastirmak
icin hedeflere; sosyal kabul, yiyecek icecek ve bedensel ihtiyaclara, duruma 6ézgu ihtiyaclara,
kurallara, bazi hareket sekillerine, cevresel kosullara, duruma 6zgl kavramlarin bilinmesine, 6zel
rol ve yeteneklere ihtiya¢ vardir. Denilebilir ki, dijital oyunlarin da etkisinin gdzlemlenebilecegi
sosyal durumlar, ¢ocuklar Uzerinde tutum ve davranigin olusmasi ve sekillenmesinde rol
oynayabilmektedir. Oyun igerisinde sunulan mesajin algilanmasi, Urin ve hizmete yonelik
cocuklarda belli bir ihtiyacin yaratilarak, tatmini icin harekete gecirilmesi belli unsurlardan
bagimsiz diisiinilemez. Bu unsurlar oyuna iligkin bilgileri diger arkadaslari ile paylasarak yarattig
sosyal cevreden, oyun icerisinde Ustlendigi ve sergiledigi rollere kadar cocugun oyun aracihigiyla
olusturdugu cesitli ifade bicimlerini kapsayabilmektedir. BOylece dijital oyunlardan sosyal bir
ihtiya¢ olarak yararlanan ¢ocuk kullanicilar igin, Griin ve hizmete ydnelik olusturulan tiiketim
ihtiyacinin giderilmesi sosyal bir durumun parcasi haline gelmekte ve glindelik hayattaki yerini
almaktadir.

Cocuk kullanicilarin oynadiklari, pazarlama ve reklam amagch tanitimlarin yapilabildigi dijital
oyunlari iki baslk altinda degerlendirmek mumkundur. Birincisi; dijital oyun icine yerlestirilen
reklam mesajlarini ifade eden oyun ici reklam (In-game advertising) uygulamalari, ikincisi ise;
oyunreklam (Advergame) olarak adlandirilan kurum ve kuruluslar tarafindan bir Griintin tanitimini
saglamak Uzere tasarlanmis oyunlardir.

1.1. Oyun ici Reklamlar

Bilgisayarlarin, internetin ve dijital oyunlarin reklam mecrasi olarak yararlanildigi ortamlardir.
Bunlar, oyun konusu icine yerlestirilen trtn yerlestirmeler olabilecegi gibi, banner’lari, pop-
up’lar ve video klip reklamlarini da icermektedir. Oyun ici reklamlar genel olarak 3 kapsamda
incelenmektedir (Bardzell: 2014).

1.1.1. Statik Oyun ici Reklamlar

Cevrimici reklamciligin en eski turiini olusturmaktadir. 1990’larin basinda spor oyunlari igine
yerlestirilen statik banner’lar statik oyun ici reklamlarin ilk 6rneklerindendir (bkz. Sekil 1).

ddidas A.SUNG ==aq

Ly

Sekil 1. Statik Oyun ici Reklam Ornegi
http://gamedev.stackexchange.com/questions/51765/do-i-have-to-ask-for-permission-to-use-real-company-
logos-for-advertising-props, 10-12-2014
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1.1.2. Dinamik Oyun ici Reklam

ik olarak 2000'li yillarin ortalarinda érneklerine rastiamak mimkindiir. Ag gecisi oyun yayincisina
dinamik bir bigimde oyun igindeki reklami degistirme ve diizenleme imkani vermektedir. Sekil 2'de

dinamik oyun ici reklam 6rnegi goriilmektedir.

|
00 Bla-ray Narsh 10

L LT

Sekil 2. Dinamik Oyun ici Reklam Ornegi
http://www.wired.com/2008/06/opinion-in-game/, 05-12-2014

1.1.3. Cevrimici Oyun ici Reklamlar

Cevrimici reklam ortamlarini ifade etmektedir. Second Life gibi sanal ortamlar, Coca Cola, The L
World, Nike ve the Pond gibi markalara yeni reklam mecralari yaratmistir.

Sekil 3. Online IGA Ornegi
http://modernmediamix.com/has-second-life-hit-its-peak-the-tale-of-virtual-branding/, 05-12-2014

1.2. Oyunreklam

Bir kurumun kendi web sitesi Uzerinden olusturdugu interaktif oyunlara oyunreklam adi
verilmektedir. Oyun reklamlar potansiyel musterileri, oyunlar araciligiyla web sitelerine cekmek
ve bu portalda daha fazla zaman gecirmelerini saglama hedefiyle tasarlanmaktadir. Burada uriin
farkindali@i yaratmak ise temel amagtir. (http://en.wikipedia.org /wiki/ Advertising _in_ video_

games, 10.12.2014) .
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Oyunreklamlarin dijital oyunlar igerisinde en yaygin uygulamalardan biri olmasinin nedeni; marka
olusturmada etkili olmalaridir. Marka mesajlarini trlinlerle eslestirmek; Uriin ve marka farkindaligi
yaratmakta, bir yasam bicimi olusturarak tlketici algisini gliclendirmektedir. Veri toplama; oyun
oynayan kisi sayisi, oynama suresi, sitenin belli bir zaman diliminde ziyaret edilme sikligi gibi
bilgilere kisa surede ulasiimaktadir. Hedef kitleye ulasmak icin maliyet disuktir. Oyuncu sikilmadan
pek cok detayll bilgi verilebilmektedir. Yasanilan sanal deneyimler kullanicilarin markay Griin
yada hizmeti daha kolay benimsemesini saglamaktadir. Ayni zamanda oyunreklamlar etkilesim
ve duyumsal 6zellikler agisindan urun yerlestirme agisindan kullaniimaktadir (Tosun, 2010: 413).

Cevrimici oyunreklam reklam mesajlari ile interaktif oyunlarin bilesiminden olusmaktadir. (Ann ve
Kang, 2013: 655-656) Reklam arastirmacilarina gore, oyunreklam giiniimiizde benzersiz ve hizla
buytyen bir markalandiriimis eglence (branded entertainment) olanagi yaratmaktadir. Sponsor
kurum tarafindan olusturulmasi nedeniyle oyun i¢i reklama oranla mesajin igeriginin yénetimini
kurum lehine cevirmekte, bu da cesitli avantajlar beraberinde getirmektedir (Wise vd, 2008: 27).

CLICR HERE F= | CLICK EERE
10 PLAY 10 PLAY

Tselyour!loft[and[right /Arrow) Koys
tocontrol your | flippers.~

Sekil 4. Advergame Ornegi
http://www.definitions-marketing.com/Definition-Advergame, 09-12-2014

Gunumuizde pazarlamacilar Griin yerlestirme igceren dijital oyun reklamciigina 6zel bir ilgi
gostermektedirler. Clinkl video oyunu oynayan bireylerin video oyunlarinda gérmus olduklari
reklamlari diger iletisim araclarinda gérmis olduklari reklam ve Grln yerlestirme mesajlarina
oranla daha fazla hatirladiklari ortaya konmustur (Kim ve McClung, 2010: 412).

Dijital oyunlardaki mesajlar, hedef tlketicileri triin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin
tutum ve davraniglarini istenen yonde degistirmeyi yahut yeni tutum ve davranis olusturmayi
hedeflemektedir. Bu nedenle oyunlar igerisinde sunulan iletiler pazarlama iletisiminin bir ikna edici
— etkileyici iletisim surecini olusturmaktadir. (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997: 60).

Bu ikna edici iletisim slrecinde oyun teknolojisi igerisinde sunulan pazarlama iletileri kullanicilar
icin eglenceli bir ortam yaratirken, marka bilinirligi, marka konumlandirma ve marka sadakati gibi
pazarlama amaglarina hizmet etmektedir. Ayni zamanda tutum ya da davraniglarin 6grenilmesine,
pekistirimesine yahut zihinlerde markanin yer edip tlketime gecilmesine ortam yaratmaktadir.
iletilen mesajlarin bilingli ya da bilingsiz, dogrudan ya da bilincalti yolu ile kullanicilar 6zellikle
cocuk kullanicilar Gizerinde etki yaratabileceginden bahsedebiliriz. ikna edici iletisim ydntemleri
sayesinde, dijital ortamlarda kendilerini var olma ve s6z sahibi olma 6zelligini elinde bulunduran
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cocuklarin potansiyel tiketici olarak istenilen yénde tutum ve davraniglarinin olusturulmasi
amaclanmaktadir.

Gelisim sireci agisindan degerlendirecek oldugumuzda; bir gocugun bilissel gelisim sirecini
Piaget (2004) 2-7 yas araligini kapsayan duygu ve disiincelerin olusmaya basladigi islem 6ncesi
dénem, 7-12 yas araligini kapsayan toplumsal dengenin saglanacadi somut islemler dénemi
ve 12 yas ve uUzeri yas araligindaki ilk genglik yillarini kapsayan biligsel ve 6zgur dislncenin
hakim oldugu soyut islemler dénemi olmak lzere (i¢ bélimde ele almaktadir (aktaran Kar, 2008:
200-201). Tuketim kavrami s6z konusu oldugunda bu pazarlama iletisimi mesajlari ¢ok kuguk
yaslardan itibaren kullanicilara yénlendirilmis olsa da, 6zellikle genclige gegis stirecinde olan 12
yas ve Uzeri ¢ocuklar icin kendini 6zgur hissetme ve kendini ispatlama duygulari ve bunlarin eslik
ettigi tutum ve davraniglar Gzerinde etkisini gostermektedir. Elbette ki bu slrecin pazarlama ve
reklam uzmanlar tarafindan farkindahgi; dijital oyun uygulamalari igerisinde sunulan iceriklerin
cocuk tiketicilerin olusmasina zemin hazirlayacak formda sunulmasina ortam yaratmaktadir.

Ornegin gocuklari hedef alan oyunreklamlardan cogunlukla gida sektériinde yararlanildigi
gOrulmektedir. Bu gida Urunleri yiksek kalorili ve seker orani yuksek olup, reklam mesajlari
abartih marka iddialarindan olusmaktadir. Bu ve benzer uygulamalar, gcocuklarin oyunreklamlarin
ticari niyetlerini anlama yetenekleri konusunda gesitli endiseleri de beraberinde getirmektedir.
Cunku oyun formati icinde verilen reklam mesaji cocuklarin verilen mesajlarin ticari dogasini tespit
etmelerini gliclestirmekle birlikte, cocuklarin bu reklam mesajlarindan olumsuz etkilenmelerine de
neden olabilmektedir (An ve Kang, 2013: 655-656).

Yapilanarastirmalaryaklasik 8 yasindakicocuklarintelevizyondaizledigireklamicerigive buicerigin
ikna etme amaci tasidiginin ayrimina varabildigini géstermektedir. Ancak advergame’lerin dogasi
geregi cocuklarin advergame’leri reklamciligin bir tir(i olarak degerlendirip degerlendirmedikleri
tam olarak bilinememektedir. Reklam mesajlarinin cocuk tiiketiciler tizerindeki tiiketim yaratmaya
yonelik olumsuz etkilerini minimum dlzeye indirebilme icin reklam okuryazarliginin énemine
dikkat ceken An, Jin ve Park, 2013 yilinda yaslari 8 ve 9 arasinda degisen 129 cocuk Uzerinde
bir arastirma gerceklestirmistir. Laboratuvar ortaminda gerceklestirilen arastirma, egitici ve
bilinglendirici nitelik tagiyan oyunreklamlarin cocuklarin reklam mesajlarini algilama diizeylerine
iliskin olarak farkindaliklarini arttirdigini ortaya koymustur (An vd., 2013: 64-70).

Ancak tim bu endiselere ragmen glinimiizde oyunreklamlar ve reklamlar konusunda diizenleyici
yasalar veya rehberler bulunmamaktadir. Oyunreklamlara yoneltilen elestirilere ve endiselere
yonelik ABD’de faaliyet gosteren bir diizenleme kurumu olan Children’s Advertising Review
Unit (CARU) tarafindan cocuklari reklamlarin zararlari etkilerinden korumaya yénelik bir rehber
yayinlanmigtir. Bu rehberde, reklam ile cocuklari yanhs ydnlendirme potansiyeli tagiyabilecek
editoryal icerik arasindaki sinirlarin yok oldugu reklamcilik kesinlikle yasaklamakta olup, reklam
ve igerik arasindaki ayrimin yapilmasi 6nerilmektedir (Ann ve Kang, 2013: 655-656) Bunun
disinda gunimuzde bazi kurumlar oyunreklamlara ticari niyetlerini belirten “bu bir reklamdir”,
“advergame” veya “ad break” gibi ifadelerden olusan etiketler yerlestirmektedir.

2. Dijital Oyunlar Araciligiyla Yeniden Ureterek Tiiketmek

Tuketim Urunlerinin ticari panoramasina bakildiginda, ¢ocuk tuketicilere yonelik pazar 6zel bir
alana sahiptir. Marketlerde, benzin istasyonlarinda, magazalarda “cocuklar icin olan Urlnler”,
bastan cikartici bir bicimde cocuklarin géz hizasina yerlestirilir. Giniimizde isletmeler, Grinlerini
web siteleri, ayak Ustu yiyecekler (fast food uritnleri), oyuncak figirler, televizyon eglence
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programlari, filmler ve giysiler gibi farkh trunlerle iliskilendirerek tek bir promosyon stratejisinden
yararlanirlar. Boylece, tiketim Urinleri ile kendini yeniden Ureten yeni bir cocukluk anlayisi insa
edilmektedir (Cook, 2004:1-2). Bu yeniden Uretim slrecinde bir pazarlama stratejisi olarak dijital
oyunlar da énemli tol oynamaktadir.

Dijital oyun sektériinde ise bilgiden her sekliyle yararlaniimaktadir. Kimi oyun tasarimcilari dijital
oyunlarin ticari getiri saglamasinin yolunun mutluluk saglamak ve pozitif duygular uyandirmaktan
gectigini savunurken, bircok oyun tasarimcisi eglenceli oyun iceriklerini énemsemektedir. Ote
yandan dijital oyunlar ve bagimlilik arasindaki iligki, ¢esitli psikolojik ve davranigsal arastirmalar
ile agiklanmaya calisilirken, dijital oyunlardaki siddet 6gesinin bagimlik yaratma tizerindeki etkileri
de arastirmacilarin irdeledikleri 6nemli konulardan biridir. Bu alanda calismalardan biri Allan
Reiss tarafindan gercgeklestiriimistir. Reiss yaptigi arastirmada siddet iceriginin oyun bagimhhgi
yaratmaktaki en 6nemli faktér oldugunun altini gizmektedir (aktaran McGonigal, 2011: 39-43).
Dolayisiyla literatir incelendiginde pek ¢ok bilim insanin dijital oyunlar ve etkileri konusunda
arastirmalar gerceklestirdikleri goruliirken, dijital oyunlarin glindelik yasam ve tiiketim ile iligkisinin
O6nemli bir arastirma sahasi oldugu dikkat cekmektedir.

Featherstone (2005), postmodern agidan bakildiginda tiiketiciyi, glinlik mutluluk pesinde kosan,
aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen, gelecek igin bugiini feda etmeyen,
gecmis ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi blyuk bir arzuyla isteyen, icerik yerine bicime daha
cok ilgi duyabilen, hazci yani 6ne ¢ikan, kendisini tliketime hazir bir imaj haline getirmis tiketici
olarak tanimlamaktadir (aktaran Tukel, 2014). Buradan yola g¢ikilarak denilebilir ki toplumsal
yasam ile teknolojik araclar i¢ ice ge¢mis durumdadir. Teknoloji, gundelik hayati duzenlemekte
yonlendirmekte ve ihtiyaclara yon vermekte, tiketimi gundelik hayatin vazgecilmezi haline
getirmektedir. Sunduklari ile kullanicilarin butlin temel ihtiyaglarina cevap verebilecek ¢éziumler
Uretmektedir.

Eroglu'na gobre, bilgisayar ve bilgiye dayal iletisim teknolojileri genellikle vakit gecirme ve
oyalanma araci olarak kullaniimaktadir. Bu durum kullanicilarin bu araclari tiketime yonelik ve
keyif araci olarak kullandiklarini da géstermektedir (2011:424). Bu durum akla sembolik tiketim
anlayisini getirmektedir. Sembolik yarar, Griin ya da hizmetin ihtiyagtan 6tlrt kullaniminin yani
sira, sosyal kabul ya da statiiden dolayi kullanimini ifade eder. Hatta tiketim toplumu ve tiketim
kdlturt ortaminda birey asil gereksinimin tiketim oldugunu dlgtnerek tiketim degeri kullanim
degerinin 6niine gegmektedir (inceoglu, 2011:165).

Ote yandan yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sanal ortamda birer kullanici olan
bireyleri, gercek diinya ile iletisime yénlendirerek tuketicilere dénistirmektedir. Medya bu sureci
gerceklestirmek icin, kullanicilarin ihtiyaclarini belirlemekte, ihtiya¢c yaramakta, ilgi cekmekte,
bilgilendirmekte, eglendirmekte, haz olusturmakta ve biligsel ve psikolojik pek ¢ok zeminde
tatmin yaratmaktadir. Tuketim i¢in ihtiya¢c olgusunun 6&tesinde, farkli imajlar yaratilarak yeni
olana dogru bir arzu yaratilmaktadir. Gergek ve sanal ortamda sunulan arasinda kurulan dussel
iliskide kullanicilar kendilerini ikna ederek, inandirarak ihtiyaclarin tatminine yonelik davranisa
ybnelmektedir.

Kitle iletisim kuramcilarina gére iletisim génderileri karsisinda izleyici davraniglarini olusturan ya
da yonlendiren tepkiler etki- tepki modeli yansimalarini olusturmaktadir. Yani etki-tepki modeline
gore olusturulmus kitle toplumu; belirli kisilerin degil, herkesin dikkatini cekmektedir. Yeniden
Uretime ortam yaratmaktadir. iletisim kampanyasini diizenleyen ile birey arasinda dogrudan
bir iligki kurmaktadir. Génderinin her tirde alicisi agirlik veya deger olarak esittir. iletiler belli
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sinir cercevesinde etki glictiine sahiptir (Mcquail ve Windahl, 1997:74). Dijital oyunlar igerisinde
gbénderilen pazarlama ya da reklam iletileri de kullanicilar Gizerinde benzer etkileri olusturmaktadir.
Potansiyel tlketici olarak ¢cocuk kullanicilara yénelik sunulan dijital oyunlar icerisindeki bu iletiler
kullanici ayrimi gbézetmeksizin herkese yénelik sunulmaktadir. Uriin ve hizmetlere yénelik
kullanicilarin dikkatini cekmek amaclanmaktadir. Belli bir tutum ya da davranigin olusturulmasina,
yeniden Uretilmesine ya da degisimine yahut pekistiriimesine yoneliktir. Dijital oyunlar igerisinde
yer alan kullanicilar hepsi bu iletilere maruz kalmaktadir.

3. Tiiketici Davramisi ve Ogrenme Yaklasimlan

Tuketime yonelik tutum ve davranis degisikligi yaratan dinamik kosullarin ve etmenlerin
belirlenmesi cesitli yaklagimlarla agiklanmaya caligiimaktadir.

Bauman’a gére, tlketimin vakit istemesi aslinda tiiketim toplumunun baslica problemi, saticilarin
ise baglica kaygisidir. Bu yuzden “simdi” nin zamani sikistirma teknolojisi tarafindan saglanan
g6z kamastirici basarisi ile tiiketime endeksli ekonominin mantigi arasinda dogal bir rezonans
bulunmaktadir (Bauman, 1999: 92-94).

lllich (2011:59) bilincin ayarlandigi ve yikandigi medya endustrisinin haz ve zevk Uzerine insa
edildigini ifade etmektedir. Ona goére ihtiyaclarin manipllasyonunu olusturmak &nemlidir.
Tuketiciler Gzerinde bir tuketim baskisi yaratiimaktadir. Tiketimin devamliliginin saglanmasi ve
yeniden Uretilmesi adina kullanicilarda sonu gelmeyen bir ihtiyag iliskisi yaratiimaktadir. Sureklilik
arz eden, bir talep yaratan bu slrecte; bazen bireyin mutluluk algisina hitap etmek, eglendirmek
gibi temelinde psikolojik tatminin saglandigi duygusal tatminler dnem tasimaktadir (aktaran Yagl,
2012: 158).

Benzer bicimde Herbert Marcuse, tiketimin bir haz alma alani olarak yapay gereksinimleri
olusturdugunun altini ¢izmektedir. Ginlimuzde yapay gereksinimler gercek gereksinimlerin
onlne gecmektedir. Bu dusunceye gore, insanlar neye ihtiyaglar olup olmadiklarini
disunmeksizin tlketmektedir. Bu durum bireylere kendilerini kanitlamak, anlamlandirmak igin
bir alan yaratmaktadir. Reklam ve pazarlamacilar ise bu noktada insanlarin iglerini bir hayli
kolaylastirmaktadir (aktaran inceoglu, 2011: 165-166). Dijital oyunlar ile cocuk kullanicilara, haz
alma anlayisi Uzerine yapay gereksinimler insa etmektedir. Dijital oyunlar sayesinde tekrarlanan
eylemler ileti hakkinda belli bir tutum olusturmalarina hatta bu tutumlari davranisa dénusttrmelerini
yani bir deger bicmelerine ortam yaratmaktadir.

Tutumlar dogustan getiriimez &6grenilmektedir. Tutumlarin 6grenilmesi sosyallesme sirecinin
ayrilmaz bir parcasini olusturmaktadir (Fishbein ve Ajzen 1975; McGuire, 1969; Oscamp,
1977°den aktaran Hogg ve Vaughan, 2011:197). Dolayisiyla, dijital oyunlar tiiketim davranisinin
olusturulmasi, gelistirimesi ve pekistiriimesi kisaca 6grenilmesi adina bicilmis bir kaftandir.
Ozellikle cocuk kullanicilarin adim adim 6grendikleri hatta benimsedikleri, bagimliiga kadar
uzanan oyun sevdalari beraberinde pek ¢ok 6grenilmislikleri de sunmaktadir.

Bireyin 6grenme cesitliliginden hareketle tiketici davranigini farkli agilardan ele alan 6grenme
yaklasimlarini; bilissel yaklasim, 6égrenme yaklasimi ve aliskanhga dayal yaklasim olarak
siralayabiliriz. TUketici karar verme surecini kendisine yoneltilen alternatifleri degerlendirerek
gerceklestirmektedir (Tosun, 2010: 356). Engel ve digerleri (1995) ise bilissel yaklasimi, tiketici
davranisini zihinsel aktivite streci agisindan degerlendirmektedir (aktaran Tosun, 2010: 356).
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Bilissel yaklasim, tlketici davranislarini zihinsel aktivite surecleri ile aciklamaya calisirken
tiketicileri harekete gecirmek icin bilgilendirici mesajlarin énemini vurgulamaktadir. Aliskanliga
dayali yaklasim satin alma davranisinin kokeninde aligkanliklarin yattigini savunmaktadir.
Ogrenme yaklasimi, satin almayi 6grenilen bir davranis bigimi olarak ele almaktadir. Ogrenme
surecini klasik kosullandirma ve edimsel kosullandirma olarak ele alabiliriz (Tosun, 2014: 309-
310). Klasik kosullandirmaya dayali 6grenme yaklasimi glgli ve gizliden gizliye olusan bir tutum
6grenme bicimi olabilmektedir (Hogg ve Vaughann, 2007: 198).

Klasik kosullandirmaya dayal 6grenme yaklagimina gore; tiketime ydnlendirme sureci renk, tat,
koku, karakter, muzik, marka adi ve diger unsurlar; bir marka ile iligskilendirilerek birey tiketime
yonlendirilmektedir. iliskilendirilen unsurlar ile ¢agrisim yaratiimaya calisiimaktadir. (Tosun,
2010: 357). Satin alma yeri reklam uygulamalarinda ya da kitle iletisim araclarinda yayinlanan
reklamlarda Urlnler ya da markalarla iligkilendirilen ¢esitli uyaricilarin, s6z konusu markalari ya
da Urln kategorilerini cagristirmasi klasik kosullanma modeli ile agiklanmaktadir. (Elden, http://
www.irfanerdogan.com/dergiweb2008/18/ ELDEN.pdf, 10-01-2015).

Edimsel kosullanmaya dayali 6grenmede ise 6dullendirme yontemi ile davranisin pekistiriimesi
saglanmaktadir (Tosun, 2010:357). Edimsel kosullanmada birey yapti§i davranisa cevrenin
vermis oldugu tepkilere bakarak 6grenmeyi gerceklestirir. Eger bireyin uyaricilardan bagimsiz
olarak icten ortaya koydugu davraniglar yani edimler olumlu olursa &dullendirilir ve bu
ddillendirme olumlu ya da olumsuz bir pekistire¢ olarak bireyin davranigini tekrarlamamasina
ya da bu davranisi ortadan kaldirmasina neden olur. Ornegin reklamlarda kepek sorunu, renkli
giysilerdeki zorlu kirler, yaslanma korkusu, karsi cins tarafindan begenilme istedigi bir sorununa
¢6zUm getiren ya da bir beklentisine cevap bir Urlnle karsilasan tiketici bu Griint aldiginda ve
kullandiginda da reklamda dile getirilen tatmine ulasirsa, o marka bu trtinu tekrar kullanacaktir.
(Elden, http://www.irfanerdogan.com/dergiweb2008/18/ELDEN.pdf, 10-01-2015)

Edimsel kosullanma da deneme yanilma s6z konusu iken sonunda 6dil varsa tekrarlanmaktadir.
Klasik kosullanma icerisindeki tepkisel davranis ve uyaricilara kargin; edimsel davranis da tepki
olmasa da 6dil ve ceza s6z konusudur. Bilissel 6grenme teorisine gore ise 6grenme slirecinde
pekistirmeden ¢ok bilgi énemlidir. Bellek, hedef arama, bekleyis ve bilis 6ne ¢ikan unsurlardir.
Sosyal 63grenme teorilerine (davranigsal ve bilissel) gore ise 6grenme sirecinde sonu¢ ve
kaltdr énemlidir. Sosyal 6égrenmede bireyin kendi kendini yonetmesi ya da pekistirmesinden
bahsedilmektedir. Pekistirici sonug, i¢sel bir hosnhutsuzluk veya kendine bir sey satin almasi
olabilmektedir (Kutanis, 2012:38-41).

East (1997) tarafindan o6ne sirilen aliskanhga dayali modelde, tiketimi aligkanlklarin
yonlendirdiginden bahsedilmektedir. Diger bir deyisle tiketimin temelinde rutin bir satin alma yer
almaktadir (aktaran Tosun, 2010: 357).

Buradan hareketle dijital oyunlarda yer alan reklamlarin cocuk kullanicilar tiketime
yonlendirmedeki roli calismanin odak grup arastirmasindan elde edilecek sonuglar baglaminda
degerlendirilecektir.

Ote yandan dijital oyunlarda yer alan pazarlama iletisimi mesajlari ile olusturulan tiiketim
olgusunun ¢ocuk kullanicilarin zihinlerine yerlestirimesi George Gerbner’in Ekme Hipotezi'ni

akla getirmektedir.

Ekme kurami, 1960’larda Gerbner ve arkadaslari tarafindan (Pennsylvania Universitesi) “Kiiltirel
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Gostergeler” arastirmasi kapsaminda gelistiriimisti. O dénemin etkin kitle iletisim aracini
olusturan televizyonun izleyicilerin glindelik hayattaki dustincelerini etkileyip etkilemedigi, eger
etkiliyorsa bunu nasil yaptigi arastiriimaktadir (Yaylagul, 2014: 74).

Gerbner’in arastirmalarinda az televizyon izleyenler ve cok televizyon izleyenler arasindaki farktan
yola ¢ikarak varmak istedigi sonug, az dijital oyun oynayanlar ve daha fazla dijital oyun oynayanlar
arasindaki farkin ortaya koydugu sonuglar icin de disundalebilir. Dijital oyunlar araciligiyla oyun
oynama kavraminin bilgisayarlar, tabletler ve akilli telefonlar gibi teknolojik araglara tagindigi
gunimuzde, cocuklarin oyun oynama suresi ve sikligi arttikca daha fazla pazarlama mesajina
maruz kalmalarindan 6&tiri, 6grenme sirecinden gecerek tiketime yoénelik tutum ve davranis
degisikliginin olusturulmasinin da o denli kolay ve etkili olacagi 6ne srlebilir.

4. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada birden fazla 6grenme yaklasimlar géz 6niinde bulundurularak hipotezler
olusturulmustur. Ayrica odak grup ¢alismasi ile hedef kitle analiz edilmeye caligiimaktadir.

Arastirmada nitel analiz tekniklerinden; odak grup calismasindan yararlaniimaktadir. Odak grup
toplantisinda “not alma” ve “video kayit cihazi” ile elde edilen veriler géziimlenmektedir. iki odak
grup ele alinmaktadir; birinde az oyun oynayan digerinde dijital oyun ¢ok oynayan cocuklarin
davranig, tutum ve egilimleri Gzerinde durulmaktadir. Ayni zamanda gercek hayat ile dijital ortam
arasindaki sosyallesme etkilesimlerindeki farkliliklar tizerinde durulmaktadir.

Moderatér ve kayit tekniginden faydalanilan calismada; gérisme bir moderatér tarafindan
yuratilmas, gérisme notlari bir raportér tarafindan tutulmus, ayni zamanda video kayit cihazi ile
gorantulu ve sesli kayit alinmigtir.

Veri analizleri teknigi kapsaminda raportér notlari ve video kayit cihazi analizi ile gériismenin
cbzumlemesi yapilmig, ¢cézimlemelerden yola ¢ikilarak arastirmanin raporu olusturulmustur.

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Medyanin hem tutum olusumuna hem de var olan tutumlarin pekismesine etki ettigi cesitli
arastirmalarda ele alinmaktadir. Ornegin, cocuklarin hangi yiyecegi istedikleri, bu yiyeceklerin
televizyonda ne kadar sik reklaminin ciktigi ile orantili oldugunu géstermektedir (Taras vd.,
1989’dan aktaran Kagit¢ibasi, 2006: 121). Bu durum ginumuz kitle iletisim araclar icerisinde
Ozellikle cocuklarin yeni iletisim teknolojilerine olan yatkinliklari kargisinda benzer sonuglari
dogurmaktadir. Gocuk kullanicilarin baghhk boyutunda dijital oyunlara olan ilgileri ve oyun
icerisinde maruz kaldiklar ve tekrarlanan iletiler gocuk tiiketicilerin olusmasinda etkili olmaktadir.
Yapilan odak grup calismasi ile dijital oyunlar sayesinde tiketime giden yolda ¢ocuk tiketicilerin
nasil olustugu incelenmektedir.

Bu arastirma cocuk kullanicilarin dijital oyunlardaki igeriklerle, tlketime yonlendiriimesi ve
bunlarin gercek hayattaki marka ya da yasam tarzlarina yansitiip yansitimadigi hakkindadir.
Cocuk kullanicilarin birer potansiyel tiiketiciye donustirilmesi ve 6grenme yaklasimlari agisindan
bu etkilesimin nasil sagladiginin analiz ediimesi agisindan énem tagimaktadir. Ogrenme
yaklasimlarinin cocuk kullanicilar Gzerindeki etki duzeylerinin belirlenmesi baska calismalarin
konusu olarak ele alinabilir. Bu arastirmada 6grenme yaklasimlarinin cocuk kullanicilara “tiketici
olma noktasinda” nasil yansitildigi (izerinde durulmaktadir. Arastirma ile glinimuz kosullarinda
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etkin bir kitle iletisim araci olan; elektronik ortam icerisinde, en ¢ok kabul géren dijital oyunlarin
kullanicilara sundugu iletilerin; 6zellikle cocuk kullanicilar tarafindan giindelik hayatin gercekligi
gibi kabul edilip edilmedigini analiz etmek amaclanmaktadir.

Calismada, literatlr analizi ile ortaya koyulan veriler, nitel veri analizi yontemi olan odak grup
arastirmasi ile kullanici algisi agisindan degerlendiriimek istenmektedir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliiklari

Odak grup arastirmasinin érneklem grubunu istanbul Besiktas ilcesinde Milli Egitim Midurligi'ne
bagh bir ilkégretim okulunda egitim géren ve 13-14 yas araliginda bulunan (8. Sinif 6grencisi),
rastgele 6rneklem metoduyla segilen toplam 16 ¢cocuk olusturmaktadir. Odak grup arastirmasi 8’er
kisilik gruplar halinde 2 ayri oturum halinde gergeklestiriimistir. Gérigsme 25-12-2014 tarihinde
Ogrencilerin egitim gordukleri okul binasinda gergeklestirilmigtir.

Arastirma kapsaminda c¢ocuk kullanicilarin, bilgisayarlar araciligiyla ya da mobil telefonlar
Uizerinden oynadiklar dijital oyunlar degerlendiriimeye alinmaktadir.

Dijital oyunlarin ¢cocuk kullanicilar tGzerinde bir etkisi olup olmadigini belirlemeye yénelik yani
cocuk kullanicilarin oyun basinda gecirdikleri sire agisindan; fazla ya da daha az zaman
gegcirilenlerin gercek yasamdaki tercihleri tizerinde etki gtictiniin olup olmadigi konusunda odak
gruba sorular sorulmustur. Calismada 6grenme modelleri kapsaminda cevap aranilacak temel
sorular asagidaki gibidir:

Dijital oyunlardaki reklam ve pazarlama mesajlari ile gocuk kullanici arasindaki etkilesim tiiketim
aliskanhgina yénelik 6grenme sagliyor mu? (Biligsel Ogrenme)

Dijital oyunlar icerisindeki markalar dijital oyunun kendisi ile iliskilendirilerek 6grenme sagliyor
mu? (Klasik Kosullandirma)

Dijital oyun oynama ile gergek cevre etkilesimi arasinda bir baglanti var midir? (Bilissel Ogrenme
ve Klasik Kosullandirma)

Dijital oyun oynama aliskanhg! arkadaslarindan onay almak icin gergeklestiriimekte midir?
(Edimsel Kosullandirma)

Dijital oyunda oyunu kazanma davranisi (6dullendirme), daha fazla oyun oynama ihtiyaci
doguruyor mu? (Edimsel Kosullandirma)

Dijital oyunlarda yer alan pek cok farkli uyaran beyne etki ederek 6grenme saglamakta midir?
(Néro-fizyolojik Ogrenme)

Daha ¢ok oyun oynayanlarin pazarlama ve reklam mesajlarina yonelik algilari daha guglia ma?
(Aligkanliga Dayali Ogrenme-Ekme teorisi)

Dijital oyunlarin, ¢ocuk tuketicilerin olusturmasi ve tuketime ydnlendirilmesi konusunda
yapilan odak grup calismasindan elde edilen bulgular asagida belirtilen hipotezler 1siginda
degerlendirilmektedir.
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H,: Dijital oyunlar gocuk kullanicilarin tiiketime yonlendiriimesinde olumlu/olumsuz etkiye sahiptir.
H,. Dijital oyunlardaki markalar gocuk kullanicilarin dikkatini geker.
H,, Dijital oyunlar ¢ocuk kullanicilari psikolojik agidan etkisi altina alir.

H, Uzun siire oyun oynayan gocuk kullanicilar; dijital oyun ve gergek yasami daha ¢ok
iliskilendirmektedir.

H,. Dijital oyunlar icerisindeki marka ve reklamlar gocuk kullanicilari olumsuz etkilemektedir.
H, Dijital oyunlar gocuk kullanicilar tilketim tercihleri acisindan etkiler.

H,. Dijital oyunlardaki markalar ve sergilenen unsurlar potansiyel tuketicilerin olugsmasini
saglamakta; cocuk kullanicilarda tiketim istegi yaratmaktadir.

Bu sorularin cevaplarini almaya ydnelik odak grup katilimcilarina yoéneltilen bazi sorular
sOyledir: Glnde ne kadar sure dijital oyun oynuyorsunuz?, Hangi zaman dilimlerinde dijital oyun
oynuyorsunuz?, Ne tir dijital oyunlar tercih ediyorsunuz? Hangi oyunlari oynuyorsunuz?, Hangi
amagla dijital oyun oynuyorsunuz?, Bireysel mi yoksa grup halinde mi oynanan dijital oyunlari
tercih ediyorsunuz?, Oyunu kazandikga daha fazla oyun oynamak istiyor musunuz?, Dijital
oyunlarin hayal ya da gergek oldugunu duistiniyor musunuz?, Dijital oyun oynadiktan sonra,
arkadaslarinizla birbirinize anlatiyor, yeni stratejiler belirlemek lzere goérislyor musunuz?,
Oyun esnasinda yasadiginiz etki (sinirlenme Gzilme vs duygu durumu) oyundan sonra devam
ediyor mu?, Dijital oyunlar icerisinde reklam oldugunu disuntyor musunuz?, Dijital oyunlarda
gundelik hayatinizda almak istediginiz Urlinler ya da markalar gériyor musunuz?, Dijital oyunlar
yasadiginiz gunliik hayatin icerinde yasamay ister miydiniz ?

4.3. Bulgular

Rastgele 6rneklem alinarak secilen grupta yer alan katiimcilarin hepsinin her hafta oyun oynadigi
géralmastur. Katilimeilara gtinde ortalama kag saat oyun oynadiklari sorulmus, alinan cevaplara
gore katilimcilarin haftalik oyun oynama sureleri su sekilde siniflandiriimistir:

® Cok oynayanlar: Haftada 14 saatten fazla (Gunde ortalama 2 ile 5 saat arasi oynayan
katihmcilar)

® Daha az oynayanlar: Haftada 14 saate kadar oynayanlar (Ginde ortalama 2 saate kadar
oynayan katilimcilar)

Cok oynayan ve daha az oynayanlar biciminde siniflandirilan katilimcilarin verdikleri yanitlar ayri
ayri degerlendirilerek yorumlanmistir.
Arastirmanin bulgulari agagidaki gibi ¢é6zimlenmistir:

® En fazla tercih edilen oyunlar: Katilimcilar, Legend of Legancy, Aspahalt 8, Simcity, PSP,
Futbol oyunlari, Call of Duty, Counter Strike 1.6, Sims3, Sniper Elite, Splinter Cell, TDU2
(araba yarisi), League of Legends, Yuzuklerin Efendisi, Fifa, Ates ve Su, GTA Play Station
serileri, Minecraft isimli oyunlari oynamaktadirlar. Adi gegen bu oyunlar oyunici reklam
orneklerine rastalanabilen oyunlardir.
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Dijital oyun oynama nedenleri: Eglenme, stres atma, bos zaman gegirme, mutlu olma, zevk alma,
derslerin yarattigi olumsuz etkiden kacma, arkadaslik kurma amagclari ile oyun oynadiklarini
belirtmislerdir. Buradan hareketle glnliik yasam temposundan kopmak isteyen kullanici igin
dijital oyunlarin sundugu eglenceli simiilasyon diinyasinin pek ¢ok cazip se¢enekler sundugunu
soyleyebiliriz.

@ Dijital oyun oynama sikhigi/siresi: Katihmcilar, oyunlari okulda teneffiis arasinda, okul
cikisinda ve genelde aksamlari oynamakla birlikte “cok oynayanlar” kategorisinde yer alan
katilimcilar, oyun oynamaya, gece saat 24:00’den sonra da devam ettiklerini ifade etmislerdir.
Cocuklar egitimin; okul, etit dershane ddénglsiinde; sabahtan aksama kadar sirmesi ve
sonrasi nefes almak ve kafa dagitmak adina farkli bir frekansa gegme isteginden dolayi
oyunlara yoneldiklerini belirtmiglerdir. Ayni zamanda bu durum, ¢ocuk kullanicilarin farkli 6zel
ilgi alanlarinin yeterli olmadigindan; kendilerine oyalanma alani yaratmis olduklarina da isaret
etmektedir.

® Tercih edilen dijital oyun temalari: Oyunlarda genellikle macera, korku, savas ve heyecan
temalarinin arandigi belirtiimistir. Bilgisayar oyunlarinin goérsel agidan sundugu cekicilige
ek olarak yarattigi adrenalin duygusu dijital oyun badimhhgi yaratmadaki en ©énemli
etkenlerdendir. Ancak 6zellikle ¢cocuk kullanicilarin model alma egilimi g6z éniine alindiginda
dijital oyunlardaki siddet i¢eriginin olumsuz etkisi unutulmamalidir.

® Dijital oyun segim vyollari nedenleri: Katihmci oyun secimlerini en ¢ok ve genellikle
arkadaslarinin belirledigini ifade etmislerdir. Bunun yani sira internetteki reklamlardan, aile
bireylerinden, oyun satan diikkanlardan, sosyal aglardan, 6zellikle Facebook arkadaslarindan,
Apple Store ve Google Play’de ve Youtube’da en ¢ok oynanan oyunlardan da etkilendiklerini
belirtmektedirler. Cok oyun oynayan katilimcilar ise oyun tercihlerini 6zellikle fazla arastirma
yaparak belirlemektedirler.

@ Dijital oyun oynama bigimleri: Katihmcilar oyunlari birbirleri ile es zamanli olarak internetten
oynamaktadirlar. Ayni oyunlari tekrar tekrar oynamakta, hatta oyun tercihlerini otomatik
olarak yaptiklarini ve segtikleri bu oyunlarin bazen aliskanliga dénustiginu belirtmislerdir.

Katilimcilara yoneltilen sorular ve alinan yanitlar, oyun ve tiiketim temalar ile bunlarin etki
ve sonuglari kapsaminda, arastirmanin hipotezleri de g6z énline alinarak tablodaki gibi
siniflandiriimistir. Elde edilen veriler arastirmanin hipotezleri agisindan degerlendirilmistir.
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TABLO 1. Veri Analizi

Daha az Oynayanlar

Cok Oynayanlar

Oyunlarin cevre ve gercek
yasamla olan iliskisi

“Hepsi hayal iirini”

“Bazi oyunlar gercek yasamda var”
“Araba oyunlar gercek”

“Simcity gercek hayata benziyor”
“Gercekle iliskisi var, mesela futhol
oyunlar gercek”

“Abartmalar var”

“Hayal iiriinii oldugunu
diistinmiiyorum”

“Simcity oyunu gercek hakkinda
gercek yasamda arkadaslarimla sik sik
konusuyorum”

“Oyunlara hic inanmiyorum, gercek
degiller”

“Gergek hayattaki gibi, oyunda da
hayatta kalmaya calisiyorsun”
“Kostiimleri giindelik hayatta var”
“Counter oyunundaki silahlar”
“Emindnii‘de gérilyorum”

“Oyunlar hakkinda sik sik
konusuyoruz”

Oyunlarin giindelik yasama
(Olumlu/ olumsuz) etkisi

(Katiimcilar oyun oynadiktan sonra
kisa bir siire oyunun etkisinde
kaldiklarini sonra bu etkinin gectigini
ifade etmislerdir)

(Katiimcilar oyun oynadiktan sonra
kisa bir siire oyunun etkisinde
kaldiklarini sonra bu etkinin gectigini
ifade etmislerdir)

Oyunlarin tiiketim olusturma
ozelligi konusundaki kullanici
farkindalii

(Tiim katiimcilar gdrdiklerinin astinda
reklam oldugunu ve tiiketim amaci
tasidigini belirtmistir)

(Tim katiimeilar gordiklerinin astinda
reklam oldugunu ve tiiketim amaci
tasidigini belirtmistir)

Reklama ve pazarlama
mesajlarina ydnelik olumlu-
olumsuz kullanici tepkisi

“Oyunu durduran reklamlar dikkatimi
dagitiyor”

(Tiim katilimilar oyun icerisindeki
markalarin rahatsiz etmedigini ancak
reklamlarin rahatsiz ettigini belirtti)

“Bazen markalarin oldugunu fark
etmiyorum”

(Tiim katiimeilar oyun icerisindeki
markalarin rahatsiz etmedigini ancak
reklamlarin rahatsiz ettiini belirtti)

Oyundaki markalarin varligina
iliskin farkindalik

“Markalar dikkatimi cekiyor”
“Futbol oyunlarinda oyuncularin
ayakkabilarinin markasi dikkatimi
cekiyor”

“Hic dikkatimi cekmedi”

“Argelik gordim”

“Gercekteki markalar olmuyor,
kendiniz marka iiretebiliyorsunuz”
“Sanalica'da yiyecek icecekler
agirlikta”

“6TA'da adamin tisdrtiinde Billboard'da
Nike var”

“Markalar dikkatimi cekiyor”

“Nike ve Samsung dikkatimi gekiyor”
“Futbol oyunlarinda Ulker markasini
goriyorum”

“Karayip Korsanlar’'nda Adidas’i
gordim”

“Futbol toplarinda Adidas Nike
goriyorum”

“Counter'da silah isimleri ¢ikiyor”
“Coca Cola'yi gdriiyorum”
“Counter'da Kurtlar Vadisi Reklami var”
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Oyunlarda sergilenen
unsurlarin (marka ya da
sunulan yasam bicimi) gercek
yasama dahil edilmesi istedi
(tiiketim istei)

“Evet istiyorum ama oyun oldugunu
biliyoruz”

“Evet oluyor ben simcity oynarken

bir kizi giydirirken Channel Markasi
oluyor, keske benim de olsa diyorum”
“Oyunda gdrdigiim sac modelleri gibi
sa¢imi baglamak istiyorum”

“Baskethol futbol ayakkabisi gibi
iirlinleri oyunlarda goriiyorum ama Nike
olmasa da Kinetix aliyorum”

“Oyunda gordiigiimii almak istiyorum”
“Bir fayda saglayacagini bilirsem o
zaman aliyorum”

“Gordiigiim doviisciilerin sa tarama
bicimlerini ben de yapmak istiyorum”

Oyun icindeki tiiketim tercihi

“Kizlar bence markaya dnem vermiyor,
goriiniise dnem veriyor, erkekler gibi
degil”

“Dzellikle futhol oyunlarinda tuttugum
futbol takimini segiyorum”

“Oyunda en hizli ve liiks araclar
seciyorum”

“Gorsel olarak giizelse seciyorum”
“Markasina gdre secmiyorum”
“Araba iyi ve hizli ise bir de markasi

varsa onu segiyorum”

Oyunlarin gevre ve gercek yasamla olan iliskisi: Daha az oyun oynayanlarin, gergek yasam
ve oyun arasindaki iliskiyi daha zayif gérdukleri, cok oyun oynayanlarin ise gercek yasam
ve oyun arasinda daha gugli baglar kurmak istedikleri ortaya konmustur.

Oyunlarin gundelik yasama (Olumlu / olumsuz) etkisi: Hem daha az oynayanlar hem de
daha ¢ok oyun oynayanlar agisindan dijital oyunlarin gegici bir rahatlama ve mutluluk hissi
yarattigi katiimcilar tarafindan belirtilmistir.

Oyunlarin tiiketim olusturma 6zelligi konusundaki kullanici farkindaligi: Tim katihmcilar
dijital oyunlardaki reklam mesajlarinin tiketim amaci tasidiginin farkinda olduklarini ifade
etmiglerdir.

Reklam ve pazarlama mesajlarina yénelik olumlu-olumsuz kullanici tepkisi: Tdm
katihmcilarin oyunu kesintiye ugratan reklam mesajlarindan rahatsizlik duyduklari, ancak
Urdin yerlestirme uygulamalarindan rahatsizlik olmadiklari ifade edilmistir.

Oyunlardaki markalarin varligina iligkin farkindalik: Katilimcilarin dijital oyunlarda yer alan
markalarin farkinda olduklari géralmusgtur.

Oyunlarda sergilenen unsurlarin (marka ya da sunulan yasam bicimi) gercek yasama
dahil edilmesi istegi (tUketim isteg@i): Katihmcilarin oyunlarda yer alan karakterlerin yasam
bicimlerinden etkilendikleri ve katiimcilar tarafindan bunlar kendi yasamlarina dahil etme
istegi duyduklari belirtilmistir.

Oyun icindeki tlketim tercihi: Tiketim tercihini etkileyen unsurlarin (gérsellik ve vaat edilen
yasam bicimleri) oyun icerisinde katiimcilara sunuldugu gértimustar.
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4.4, Degerlendirme

Geligtirilen hipotezler dogrultusunda verilen cevaplar dijital ortamda daha az ve daha ¢ok
oyun oynayan 6grencilerden elde edilen veriler cergevesinde 6grenme yaklasimlari agisindan
irdelenmektedir.

® H, “Dijitaloyunlardakimarkalargocukkullanicilarindikkatinigeker.”varsayimidegerlendirmeye

ahinmistir. Alinan cevaplar igerisinde; daha az dijital oynayan ¢ocuk kullanicilar ile daha ¢ok
dijital oyun oynayan cocuklarin cevaplarinda paralellik gézlenmistir. Daha az oyun oynayan
cocuk kullanicilar arasinda markalari fark etmeyen cocuklar olmasina ragmen; ¢ok oyun
oynayan gocuklarin hepsi markalari farkinda olduklarini belirtmislerdir. Marka farkindaligi ve
markalarin bilincinde olduklarini ve dikkatlerini ¢ektigini ifade etmislerdir. Buradan hareketle
edimsel kosullandirmanin tiiketime yénelik farkindalik yarattigr distnulebilir.

Katilimcilar 6zellikle bazi oyunlarda belli bagh markalarin yer aldigini belirtmislerdir. Ornegin
bir araba yarigi oyununda sadece belli bir Tlirk markasina ait araglarin kullanildigini, bazi
araba yarisi oyunlarinda ise lliks markalarin yer aldigini, futbol oyunlarinda bazi spor Grini
markalarinin oyuncu tigortlerinde, ayakkabisinda, futbol topunun Gzerinde yer aldigi ifade
etmislerdir. Buradan hareketle, markalar ile oyunlar arasinda iliski yaratiimak istendigi ve bu
iliski yoluyla ¢ocuk kullanicilarin marka isimlerine yénelik 6grenme yaklasimi sergiledikleri
gorulmastar.

Cok oyun oynayan c¢ocuklar Uzerinde aliskanliga dayali bir 6grenmeden s6z etmek
mumkundar. Cok oyun oynayan g¢ocuklar, oyun ici tercihlerini strekli olarak ayni segimlerden
yapiklarini belirtmektedir. Dolayisiyla surekli oynanan oyunlarin, benzer davraniglarin
sergilenme egilimini artirdigi distnalmusgtar.

H,,. “Dijital oyunlar gocuk kullanicilari psikolojik agidan etkisi altina alir” varsayimina gore;
daha az ve ¢ok dijital oyun oynayan ¢ocuk kullanicilardan alinan cevaplar degerlendirilmistir.
Buna gore; katilimcilar glindelik hayatta oynadiklari oyunu kaybettiklerinde ya da kazandik-
larinda, olumlu ve olumsuz olarak duygusal anlamda minimum 10 dakika ve maksimum bir
saat boyunca oyunun etkisi altinda kaldiklarini; hatta bazen riyalarinda gérduklerini ifade
etmektedirler. Her iki grubun da benzer tepkiler sergilediklerini gérilmustur. Bu durumu noé-
ro-fizyolojik 6grenme acisindan ele alinacak olursak; oynanan dijital oyunlarin bilincaltina
etki yapmasiyla goérilen riyalar; oyunda sunulan imgeleri 6grenmeyi saglamaktadir.

H,. “Uzun siire oyun oynayan gocuk kullanicilar; dijital oyun ve gergek yagami daha gok
iliskilendirmektedir” varsayimina gére; daha az dijital oyun oynayan ¢ocuk kullanicilar dijital
oyunlarin birer hayal triint oldugu ve belli 6lctide gercek hayatta karsilik buldugu dustince-
lerine sahiptirler. Daha az oynayanlarin yarisi; ger¢ek hayata benzedigi konusunda hemfikir
durumundadirlar. Cok oyun oynayan iki katilimci oyunlara inanmadigini ve gergcek hayatla
iliskisi olmadigini belirtirken; geri kalanlar verdikleri érnekler ile glindelik hayatta oyun icerik-
lerinin iligkili oldugunu; oyunlarda da gergek hayatta oldugu gibi hayatta kalma mucadelesi
verdiklerini ifade etmektedirler. Cocuk kullanicilarin oyun igeriklerini gtindelik hayat ile iligki-
lendirmesi; gerek oyunlarda gerekse gercek hayatta gérdigini séylemesi klasik 6grenme
yaklasimina dikkat cekmektedir. Ayni zamanda oyunlarin gercek hayattaki gibi bir miicadele
alani oldugunu belirtmeleri; dijital oyunlarin cocuk kullanicilarin zihninde gergek hayatta uy-
gulayabilecek bilgilerin olusmasina zemin hazirladigini dustindurtebilir. Dolayisiyla biligsel
6grenme yaklasiminin da dijital oyunlar icerisinde etkili oldugunu ifade edebiliriz.
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”

o H, “Dijital oyunlar igerisindeki marka ve reklamlar gocuk kullanicilari olumsuz etkilemektedir
varsayimina gore daha az ve ¢ok dijital oyun oynayan cocuklardan markalar fark eden-
lerin hepsi oyun icerisindeki markalarin aslinda birer reklam oldugunu fark ettiklerini be-
litmektedirler. Bununla birlikte kullanicilari tliketime yonlendiren markalarin oyun igerisine
yerlestirilmesinden ziyade reklamlar araciligiyla oyun icerisinde oyunu bdlerek kullanicila-
ri yonlendiriimesi ise ¢ocuk kullanicilari olumsuz yonde etkilemektedir. Adaptasyonlarinin
bozuldugunu, oyunun en heyecanli yerinde heveslerinin kirildigini; bu durumun kendilerini
sinirlendirdigini, bazen oyunu kapattiklarini, mobil oynanan bir oyunsa telefonlarini bir ke-
nara biraktiklarini, reklam aninda ekrana bakmadiklarini ifade etmiglerdir. Dolayisiyla triin
hakkinda bilgi vererek cocuk kullanicilara ulasiimak istendiginden ve 6zellikle néro-fizyolojik
6grenme yontemiyle; beyne reklam ya da reklamin icerigi ile ilgili bir etki yaratiimasindan
s6z etmek miumkindir. Reklamla birlikte olusan olumlu algidan ziyade, insan beyninde belli
duygu dustlince ve imgelerin yaratilmaya ¢alisiimasi sonrasinda 6grenmeden bahsedebiliriz.

® H, .Dijital oyunlar ¢ocuk kullanicilari tiiketim tercihleri agisindan etkiler” varsayimina gore,
birden fazla degisken karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan arastirma daha az ve daha ¢ok dijital
oyun oynayan cocuk kullanicilar ile sinirlandinimistir. Fakat burada cinsiyette nemli bir fak-
tor olarak karsimiza cikmaktadir. Daha az oyun oynayan kiz 6grencilerden bazilarn 6zellikle
markadan ziyade goriinime 6nem verdiklerini, erkek 6grenciler ise futbol takimi gibi gergek
hayatta vazgecemedikleri ilgi alanlarini dijital oyunlar ile iligskilendirdiklerini séylemektedirler.
Dijital oyunu ¢ok oynayan ¢ocuk kullanicilar ise nitelikler ile birlikte markanin da énemli ol-
dugunu belirtmektedir. Dolayisiyla; gergek hayatta sahip olamayacaklarini bildikleri Griinler
ya da markalar gortntileri, tasarimlari ile beyinlerde iligkilendirilerek néro-fizyolojik 6grenme
yaklasimi ile cocuk kullanicilar etkilemekte ve tiketime ydnlendirebilmektedir.

® H_ “Dijital oyunlardaki markalar ve sergilenen unsurlar potansiyel tliketicilerin olugmasini
ve cocuk kullanicilarda tiiketim istegini saglamaktadir” varsayimina gére ¢cok oyun oynayan
cocuklar, dijital oyunlar araciligiyla sunulan markalari daha az oyun oynayanlara gére daha
cok elde etmek istemektedir. Cocuklarin tiiketim konusundaki algisi kendi potansiyel maddi
gugleri ile paralellik gdstermektedir. Maddi anlamda tiketmek isteyen fakat ekonomik sorun-
larla karsilasan cocuk kullanicilarin ise daha ¢ok fiziksel anlamda oyun karakterlerinden etki-
lendigi verilen cevaplar ile tespit edilmistir. Gerek daha az gerekse cok dijital oyun oynayan,
maddi durumu olmayan cocuklarin fiziksel etkilenme diizeyinde paralellik gézlenmektedir.
Oyunlarin igerisindeki erkek karakterlerin saglarini tarama seklinden, dijital oyunlardaki kiz
karakterin saclarini baglama sekline kadar taklit edildigi ifade edilmektedir. Edimsel 6gren-
me yaklasimina gére deneme yanilma yéntemi ile benzer fiziksel gériniimlerin elde edilme-
si saglanmaya calisiimaktadir. Ayni zamanda yine maddi nedenlere bagli olarak butceleri
gordukleri markay! almaya yetmeyen cocuk kullanicilar; benzer tasarima sahip, ayni gorsel
yap! ve kullanim alani ayni olan ikame bir Grinu aldiklarini ifade etmektedirler. Yani pahali
bir markanin Uriinii daha ucuz ama kullanim alani ayni olan ve gérsel olarak birbirine ben-
zeyen baska bir driin ile iliskilendirilmektedir. Boylece cocuk kullanicinin kendi dogrularini
olusturmasi, tliketim ihtiyaclarini karsilamak tzere harekete gegmesi sosyal 6grenme yakla-
simina gore biligsel-davranigsal 6grenmenin bir 6rnegi olarak karsimiza ¢gikmaktadir

® Sonug olarak elde edilen bulgular i1siginda 6grenme yaklasimlarinin ¢cocuk kullanicilarin
tiketime yonlendirilmesi Uzerinde cesitli etkilerinin oldugu gézlenmistir. Dolayisiyla dijital
oyunlar farkli 6grenme yaklasimlarinin sergilendigi ve ¢ocuklarin tiiketiciye dénustirilmesi
icin bircok uygulamanin denendigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sonuc

Bireylerde tutum olusturma, mevcut tutum ve davranisi degistirme ya da pekistirme surecinde,
6dul, taklit, bilgi, bellek ve karar verme unsurlari blyik 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla elde edilen
tim veriler 1s1ginda 6grenme yaklasimlarinin her birinin ¢ocuk kullanicilarin, ¢ocuk tliketicilere
dénlismesinde etkili oldugunu séylemek mimkinddr.

Calisma kapsaminda yapilan odak grup arastirmasinin sonuclarina goére, dijital oyunlar
araciligiyla klasik, edimsel, aliskanlklara dayali 6grenme modelleri ve davranigsal, duyussal ve
biligsel 6grenme yaklagsimlarinin ¢ocuk kullanicilar tzerinde etkileri oldugu ortaya konmustur.
Dijital oyunu az oynayanlar ve daha fazla oynayanlar arasinda etkilenme diizeylerinin degiskenlik
gbstermesi, 6grenme modellerinin cocuk kullanicilar tGizerinde etkileri oldugu varsayimini daha da
gulclendirmektedir.

Cocuklarin biligsel muhakeme yetenekleri bir yetigkin kadar gelismis degildir. Bu agidan pazarlama
ve reklam iletisimi kapsaminda sunulan mesajlari ayirt edici algilari da heniiz gelismemistir. Ote
yandan, sunulan tiketim mesajlari onlar i¢in, ¢ekici, haz verici, harekete gegcirici ve belli tekrarlar
sonrasinda pekistirici bir aliskanlik haline dénusebilmektedir. Cocuklarin karar verici konumuna
gelerek, kuclk yaslarda karar verme mekanizmalarini harekete gecirmeleri kendilerini bir yetiskin
gibi hissetmelerine neden olabilmektedir. Bitlin bunlarin bilincinde olan pazarlama ve iletisim
uzmanlari oyunlar araciligi ile cocuk kullanicilar birer tiketici haline getirebilecek uygun iletiler
tasarlayabilmekte, cocuklarin 6grenme surecine etki edebilmekte ve birer tiketiciye dénismesine
ortam yaratabilmektedir.

Cocuklarin her turli reklam ve pazarlama mesajinin etkilerinden korunmasina yonelik algilarinin
gelistirilmesi konusunda ailelere, okullara ve medyaya énemli roller digmektedir. insanligin
gelecegi olan cocuklarin distinen, analiz eden bireyler haline déniismeleri cocukluk déneminde
atilan tohumlarin yesermesine baghdir. Sdylenenin arkasinda yer alan &rtik mesajlari arayan
ve sorgulayan geng beyinler, reklam ve pazarlama mesajlari ile maniptle edilen ve yeni iletisim
araclari ile birer sov ortamina dénusturilen ginimuz tuketim toplumunun olumsuz etkilerinin
azaltiimasinda basat rol oynayacaktir.
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Yazi Teslim Kurallar

ve eser sahibi olarak yazar(lar) ulusal ve uluslararasi akademik bilgi paylasimini destekle-
mek amaciyla yazilarinin tam metin olarak ticari niteligi bulunmayan elektronik veri taban-
larinda yer almalarini onaylarlar.

a kdeniz Universitesi iletisim Fakiltesi Dergisinde yayinlanan yazilara telif ticreti 6denmez

® Akdeniz iletisim Dergisi bu anlayisla, tam metin olarak Genel Kamu Lisansi seklinde ayrica
internette de yayinlanmaktadir.

® Yazilarin bagka yerde yayinlanmamis orijinal ¢caligsmalar olmasi gerekmektedir. Bunlarin di-
sinda kitap elestirisi, akademik yorum ve degerlendirme,bildiri, geviri ve benzeri yazilara da yer
verilebilir. Yazilar Tiirkge ya da Ingilizce olabilir.

@ Yazilarda 150-200 kelime civarinda ingilizce ve Tiirkge dzet (abstract) ile yaziya uygun Tiirk-
e ve Ingilizce anahtar kelimeler (keywords) yazinin basina eklenmelidir. Yazilarin ve ézetlerin
Uizerinde sadece yazinin basligi bulunmalidir. Yazilar, daha énce bir toplantida/sempozyumda
teblig edilmis ise toplantinin adi, tarihi ve yeri belirtiimelidir. Yazar(lar), isim, tam ve acik posta
adreslerini, telefon ve faks numaralarini ve elektronik posta adreslerini ayri bir kapak sayfasinda
yazmaldir. Bu bilgiler hakemlere génderilmeyecektir.

® Yazilar, Times New Roman karakteriyle 12 puntoda ve 1.5 aralikl olarak yazilmali ve 10-30
sayfa uzunlugunda olmalidir. Sayfa yapisi soldan 4, diger taraflardan 3 cm bosluk birakilarak
diizenlenmelidir. Yazilar yaygin olarak kullanilan bir kelime iglemci programi ile yazilmalidir. Bag-
liklar ve ara bagliklar kisa ve belirgin olmalidir.

@ Calismalarda su siranin takip edilmesi uygun olacaktir: Baslik, Oz, Anahtar Kelimeler, Yaban-
ci Dildeki Baslik, Abstract, Keywords, Girig, Ana Metin, Yéntem, Bulgular, Tartisma, Sonug ve
Kaynakca.

@ Dergiye gelen yazilar editoryal degerlendirmeden gecirilerek sonug olumlu ise en kisa sire-
de hakem degerlendirmesine alinacaktir. Hakemlerin gérlsleri uyarinca yazarlardan yazilarini
gelistirmeleri veya gdzden gegirmeleri istenebilir. Yazinin duzeltiimeden yayinlanmasina veya
yayinlanmamasina karar verilebilir. Yaziy1 hakemlerden birisi yayinlanmasina digeri yayinlanma-
masina karar verdigi durumda yazi G¢lincii bir hakeme génderilir. Yazi metni yazara iade edilmez.

@ Yayin konusunda son karar yayin kuruluna aittir.

® Dergiye gonderilecek ceviri metinler icin mutlaka yazinin yayinlandigi derginin editériinden
izin alinmalidir. Ayrica ceviri metin dergiye asil makale ile birlikte gdnderilmelidir.

Kaynak Gosterme
Metin icinde Kaynak Belirtme

Yazilarda yalnizca metin ici kaynak gésterme yéntemi kullaniimalidir.
® TUm kaynaklar, ana metinde parantez icinde, yazarin adi, basim yili ve sayfa numaralari ile
belirtilmelidir. “Ibid”, “op.cit.”, “a.g.e.” vs. kisaltmalar kullaniimaz. Notlar ve kaynaklar ayriimalidir.
Notlar, metnin icinde numaralandirilip, metnin sonunda numara sirasina gére ve kaynaklardan
once yerlestiriimelidir. Notlarin icinde yer alan kaynaklar da metin icin gecerli olan kurallara gére
belirtilir.
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@ icerik dipnotlari ve diger agiklamalar sayfa altinda verilmelidir. Metnin icinde numaralandirilan
notlar, sayfa altinda numara sirasina gére yerlestiriimelidir. Notlarin icinde yer alacak kaynaklar
icin de metin igi kaynak gésterme yontemi kullaniimalidir.

® Bir kaynaktan yapilan alintilar metin igcinde cift tirnak icinde gdsterilmelidir. 30-40 kelimeden
uzun alintilar, tirnak kullaniimadan girintili (indent) paragraf olarak verilmelidir.

® Kaynak gosterirken, yazar ismi metin icinde gegcmiyorsa parantez iginde yazarin soyadi ve
yayin tarihi belirtilmelidir: (Lewis, 1991).

@ Belli bir sayfa s6z konusuysa, yazar soyadi ve yayin tarihine ilave olarak sayfa numarasi da
yazilmahdir: (Lewis, 1991: 13).

® Yazar isminin metinde gectigi durumlarda kaynagin yayin tarihi ve sayfa numarasi yazilmali-
dir: (1991: 13).

® Birbirini takip etmeyen sayfalar icin 6nerilen yazim sekli ise soyledir: (Lewis, 1991: 13-8, 54- 7).
® ki yazarl kaynaklarda, her iki yazar soyadi da kullaniimalidir: (Erdogan ve Alemdar, 2002).
o ikiden fazla yazarli kaynaklarda ise “vd.” ibaresi yer aimalidir: (Keyman vd., 1996).

® Ayni yazarin, ayni yil yayinlanmis birden fazla eseri kullaniliyorsa, basim yilina a, b, c, gibi
harfler eklenerek birbirinden ayrilmahdir: (Kologlu, 1999a).

@ Yasal ve etik her turlt sorumluluk makale yazarlarina aittir.

® Yazilar, posta araciligi ile gdénderilebilecegi gibi editoryal incelemenin daha hizl yapilabilmesi
icin iletisimdergisi@gmail.com adresine e-posta ile de génderilebilir.

® Metin icinde ayni konuda birden ¢cok kaynaga referans verilecekse kaynaklar birbirinden nok-
tah virgul ile ayrilmahdir: (Kabacali, 1994: 13; Kologlu, 1999: 28).

o Kaynaklar listesinde sadece yazida gdéndermede bulunulan kaynaklara yer verilmeli ve bu
kaynaklar yazar soyadina gore alfabetik olarak siralanmalidir. Bir yazarin birkag calismasi listede
yer alacaksa, yayin tarihine gére (eskiden yeniye dogru) bir siralama yapiimalidir.
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