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GENC LUMIERE’LERIN YENI MECRASI YOUTUBE

Nihan GIDER ISIKMAN*

OZET

Dijital teknoloji ve sosyal medya sayesinde, cografi olarak ¢ok farkli yerlerde bulunan bireylerin bir-
birlerini goriip, isitip, iletisim kurmalari, dolayisiyla kiiltiirlerarasi diyalogun artmasi hi¢ olmadigi
kadar kolay bir hale gelmistir. Sosyal medya internet kullanicilarina sdylem gelistirmeleri, sosyal etki-
lesime girmeleri, kiiltiirel tiretimlerde bulunmalari i¢in pek ¢ok zemin sunmaktadir. Pek ¢ok kisi, tim
tiretimini tek baslarma yapabildikleri yapimlarint sosyal medyada, 6zellikle YouTube’da kolaylikla
izleyicilerle bulusturabilmektedir. Bu, farkli kiiltiirlerin 6zelliklerini, sahnelemekten uzak bir sekilde
giindelik yasamin izlerini, yeme igme aligkanliklarindan, giyim kusama, mekan kullanim aligkanlik-
larindan, secilen mekanlar iizerinden sehirlerin temsillerini tasiyan yapimlar, ayn1 zamanda sosyal
medya tiiketicilerinin yas ve cinsiyet agirliklarini da gostermektedir. Bu yapimlar diinyanin dort bir
yanindan izleyiciye ulastigi, onlar tarafindan yorumlandig i¢in de kiiltiirlerarasi iletisime dair ¢ikar-
samalarda bulunmak da miimkiin olabilmektedir. Bu kapsamda, bu betimleyici ¢aligma, YouTube’un
kiiltiirleraras: iletisimde nasil bir rol iistlenebilecegini ayrintili olarak ele almaktadir. Ek olarak, her
bir YouTube kullanicisi adeta Lumier kardeslerin kameramanlart gibi siirekli belge filmler iiretirken
ve her giin binlerce yapim YouTube’a yiiklenirken, dijital cagda bir arsiv olarak tagidig1 potansiyel de
degerlendirilmektedir. YouTube’u sadece eglencelik, siradan video paylagimu ve tiiketimi olarak ele
almaktansa, yeni amagclarin, yeni yaymlarin ve yeni bilginin karmagik sistemi olarak okumak yerinde
olur.

Anahtar Kelimeler: Youtube, Kiltirleraras: Tletigim, Arsiv, Belge Film

YOUTUBE AS THE NEW MEDIM FOR PSEUDO LUMIERES

ABSTRACT

Thanks to digital technology and social media, it has never been easier to make geographically diverse
individuals have chance to hear each others voices, establish acquaintances, increase intercultural dia-
logue even it is mediated. Social media provide internet users with a range of affordances for discourse
practice, social (inter)action, and cultural production. Many people share their very own do it yourself
productions on social media, specially on YouTube. These various videos carrying the clues of many
different cultures, showing the everyday life of streets as a non-staged background, from eating habits
to clothing, space using habits to cities’ representation with the chosen locations as well as the age
and gender average of social media consumption. In addition since these videos have been watched
by audiences from all around the World, and been commentated, it is possible to explore results as an
intercultural communication. Within this context, this descriptive paper aims to elaborate on the ways
YouTube can be used as a site for cultivating cross-cultural exchange and understanding by video sha-
ring from the owners of very different cultures through the shared video clips. In addition to this, it is
also important to crystallize the potential of YouTube as an archieve of the digital era as YouTube users
as pseudo Lumieres produce and upload thousands of videos each day. YouTube should be evaluated
as the complex systmem of new aims, broadcasting opportunities and knowledge resources just more
than a simple sharing of entertainment videos.

Keywords: Youtube, Cross-Cultural Communication, Archive, Documentary Film

Yrd. Dog. Dr., Bagkent Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Radyo-Televizyon ve Sinema Bolimd,
ngider@baskent.edu.tr
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1.Giris

Medyanin kullandig1 temsillerin, egemen kurumlar ve geleneksel degerleri mes-
rulagtirmak ve ideoloji asilamak yoniinde islevi tarihi boyunca tartigilagelmistir.
Toplumsal, siyasal ve ekonomik yasamdan ayri diisiiniilemeyecek medyada farkl
toplumsal kosullarda farkli sdylem ve temsil stratejilerinin olmasi dogaldir. Medya
toplumsal soylemleri sifreleyerek aktarirken, toplumsal gercekligi insa eden kiiltii-
rel temsiller sisteminin biitlinliigl i¢cinde yerini alir. Bir kiiltiire egemen olan tem-
siller can alic1 politik 6nem tasirlar, toplumsal gercekligin nasil inga edilecegine
iligkin olarak, yani toplumsal yasamin, kurumlarin sekillendirilmesinde hangi figiir
ve sinirlarin baskin ¢ikacagi konusunda ¢ok dnemli rol oynarlar.

Kamuoyu, halkin ya da halklarin kanaatlerinin toplamidir. Kanaatler zayif ve degi-
sebilir bir nitelik tasir ve ancak koklii ve derin kanilara doniismeleri halinde kamuo-
yunu olusturabilirler. Herhangi bir konuda kanaat sahibi olabilmek i¢in de toplumsal
sorunlar/konular hakkinda ¢esitli yollardan bilgi edinebilmek gerekir (Sartori, 2004:
53). Iste bu noktada devreye kitle iletisim araclar1 girer. Kanaatin ydnlendirilmesin-
de, giiniimiiz politikalarinin tiim siireglerinin tam merkezine kitle iletisim araglari
konulabilir. Ciinkii Susan Sontag’in da belirttigi gibi geleneksel medya, “gercekte
‘orada’ olan birinin gorecegi, igitecegi seylerin ¢cogunu ¢ergevenin diginda biraka-
rak, deneyimi kiiciiltiip fakirlestirirken, izleyicinin de gergege yabancilagsmasina se-
bep olmaktadir.”(Aktaran Lutz, 2004: 183). Buna bir yandan geleneksel medyanin
iiretim ve yayindaki teknik sinirliliklar1 yol agarken, bir yandan da sosyal, kiiltiirel,
siyasal sinirlandirmalar da sebep olmaktadir. Boylelikle de ana akim medya iktida-
rin onaylanmasindan yana anlatilarla topluma ulasirken alternatif ve yapis itiba-
riyle bagimsiz olanlar itiraz, elestiri ve gercegin izini farkli kaynaklarda da siirme
esasina dayanarak daha 6zgiirliik¢ii bir alanda dururlar'.

Dijital ¢ag olarak ifade edilen bu donemde, gorsel-sesli kaydin yapilabilecegi ekip-
manlar ¢ok daha kii¢iik, hafif, ucuz dolayisiyla ulasilabilir hale gelmistir. Ayni se-
kilde, bunlarin montajlanarak yayma hazir hale getirilmesi de dijital sistemlerin
olanaklartyla ¢cok daha kolaylagsmistir. Ayrica, goriintli ve sesi kolaylikla kopyala-
yabilme, internet yaymcilig1 gibi olanaklar, dagitim, izleyiciye ulagsma imkani sag-
lamaktadir. Dolayisiyla, giiniimiiz iletisim teknolojileri, medya igeriklerinin olustu-
rulmasini, dagitimini ve tiiketimini daha genis bir kesim i¢in olanakli kilmaktadir.
Internet kullamiminda 6grenme, eglenme, ¢aligma, dinlenme arasindaki sinirlar git-
tikce belirginsizlesirken, her zaman galigir ve baglanti halinde olan cep telefonlari,
tabletler, bilgisayarlar herkesi bu mediumun bir yandan icerik saglayicisi bir yandan
da tiiketicisi yapmaktadir.

! Yayin organlarinin ana akim ya da alternatif medya olarak tanimlanmalarindaki temel belirleyiciler
kurumsal yapilanmalari, toplumsal yap: tizerindeki etkilerinin boyutu, diger giic ve iktidar sistemleri
ile nasil iligkilendikleri olmaktadir. Ana akim medyanin bu belirleyiciler ¢ercevesinde derinlemesine
analizi i¢in bkz., Noam Chomsky. “What Makes Mainstream Media Mainstream.” Z magazine
10.10 (1997): 17-23.
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Manuel Castells (1997: 15) bilisim teknolojilerinin kiiltiirel etkisiyle doniisen top-
lumu “ag toplumu” olarak adlandirir. Castells’e gore bilgi akisinin 6n plana ¢iktigi
ag toplumu, diinya ¢apinda, bilisim aglarinda olusan ve bilisim teknolojileri tara-
findan harekete gegirilebilen bir toplumsal yapidir. Bu yap1 insanlar arasinda kiiltiir
temelinde ortaya ¢ikan bir etkilesim dogururken iiretim, tiiketim ve gii¢c dengelerini
de etkilemektedir. Manovich(2001: 40) de, bilisim teknolojileri, 6zelde yeni medya
lizerine yaptig1 analizlerde, yeni medya ile ilgili tiim {iriinleri yeni medya objeleri
olarak adlandirirken, bu objelerin kiiltiirel objeler oldugunu ve fiziksel olarak ger-
cek diinyada var olan nesneleri referans alarak, onlar1 temsil ederek ve bir yandan
da yeniden insa ederek olusturduklarina vurgu yapmaktadir. Bu baglamda, medya
ses, goriintli ve yazili metin olarak her tiirlii bilgiyi isleyip, tasirken, pek ¢ok insan
da bilgiye, calisma 6zelinde de farkl kiiltiirlere dair bilgiye, yliz yiize iletisim sii-
reclerinden gecerek degil, medya araciligiyla ulagsmakta ve haklarinda kanaat sahibi
olmakta denebilir. Bu ¢alismada belge filmler iizerinde ve bu belge filmlerin olus-
turdugu dogal arsivin degerlendirilmesiyle bilgiye ulasmada, daraltilmis bir alan
olarak da farkli kiiltiirlerin, giiniimiiziin en aktif araglarinin basinda gelen sosyal
medyada nasil bir goriiniim aldig1, en yaygin kullanima sahip video paylasim sitesi
YouTube iizerinden analiz edilecektir. YouTube’da yer alan filmler birer belge film
olarak tanimlandiginda, yorumlar boliimiinde bu filmlere gelen tepkiler de dikkate
alindiginda kullanicilarin, bu etkin pozisyon aldiklar1 katilimli yapida, YouTube’un
kiiltiirlerarasi iletisim acisindan tasidigi potansiyeli degerlendirmek miimkiin olabi-
lir. Bu amagla Sarilmak Bedava(Free Hugs) gibi tamamen sosyal medya, 6zellikle
de YouTube iizerinden video paylagimi ile olusturulmus, diinya ¢apinda katilim ve
popiilarite yakalamis bir kampanya bu betimleyici ¢alisma agisindan verimli bir
ornek teskil eder.

2. Belge Film ve Kronotop

Kisa belge filmlerin tarihi Louis Lumiere’in sinematografi 13 Subat 1895°te pa-
tent ettirmesiyle baglamis, Lumiere kardesler ilk halka agik gosterimlerini 28 Ara-
lik 1895°te, Paris’te bir kafede yapmislardir. Sinematografla birlikte Lumiere, Al-
manya’daki Bioscope, Ingiltere’deki Animatograph, Amerika’daki Vitascope gibi
zamandaglarindan farkli olarak gosterim problemini de halletmistir. Sinematograf
bir ¢antada kolaylikla tagimnabiliyor, elektrige bagimli kalmadan manivelasiyla ¢a-
ligtirilabiliyor ve ayni ekipman kii¢iik eklentilerle bir kameradan gdsterim aracina
cevrilebiliyordu. Boylelikle, Lumiere yetistirdigi ve hareket serbestisi kazandirdigi
teknisyenleri, aktiiel sahneler gekmek iizere, Rusya, Ispanya, italya, Isvigre, Tiirki-
ye, Hindistan, Latin Amerika, Cezayir, Tunus, Misir gibi diinyanin dort bir yanina
yollayabilmistir. Ik belge filmleri ¢eken, Lumiere’in yetistirdigi ve gesitli iilkelere
yolladig1 bu teknisyenler, gittikleri iilkelerde de film ¢alismalarinin baslamasinda
etkili olmuslardir. Halk1 i¢eren genel olaylarin ¢ekimlerini yapmig, hem baskalarina
onlar1, hem de onlara kendilerini gérme firsat1 veren filmler hazirlamislardir. izleyi-
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cilerinin “hayatin ta kendisi” olarak gdrdiikleri bu filmlerle giiniimiiz belgesellerinin
de tohumlarini atmiglardir. Lumiere’in ¢ektigi ilk belge filmler gercek¢i sinemanin
basina konabilir (Barnouw, 1993: 3-30).

Lumier’in ilk belge filmlerinden itibaren, bir ¢ekimin sadece bir anin filme kaydi
olarak degerlendilemeyecegi ortadadir, zaman ve mekanin temsillerinin nasil olus-
turuluduguna dair izleri tagimaktadirlar. 1895 yilinda ¢ekilen, Lumiere’in “Fabri-
kadan Cikan Isciler”i, 45 saniyelik bir filmdir ve 100 iscinin fabrikadan ¢ikiglarim
gosterir. Agikea goriilmektedir ki, Lumiere isgilerin fabrikanin kapisina toplamistir
ve kamerasi ¢ekime baglayana kadar orada bekletmistir. Ayrica isgileri kameray1
fark etmemis gibi yapmalar1 konusunda uyarmistir (Godmillow). Dolayisiyla, agik-
tir ki, bir ¢ekimin arkasinda bir kesif, secim, ¢cekim i¢in verilen teknik ve sosyal-ta-
rihi mekanin temsilinde bulunmasi gerekenlere dair kararlar yatmaktadir.

Sinema, belge filmlerle baslayan ilk yillarindan beri gercegi mekanik olarak yeni-
den iireten bir arag olarak gériilmiistiir. Ister kurmaca olmayan bir tiirde ¢alisiliyor
olsun, ister kurmaca, yani ister ger¢ek yasamdan yerinde ve zamaninda yapilan ce-
kimlerle bir film iiretilsin ya da kurmaca bir evren yaratilmis olsun, sonucta film
eylemi ile yapilan bir s6z sdyleme, dykii anlatma, bir mesaj1 paylasmadir. Christian
Metz (1982: 44), her filmin bir kurmaca oldugunu sdylerken, Bill Nichols (2001: 1)
ise her filmin bir belgesel oldugunu sdylemektedir. Bu baglamda yapilan her ¢cekimi
bir kurgu olarak ele almak miimkiindiir. Her bir ¢ekim, zaman ve mekan i¢inden
kesitler alirken, insanlara, mekan kullanimina, olaylara, kameranin oradaki varli-
giyla ortaya ¢ikan sonuglara, kisacasi o anda orada olan her seye dair ses ve/veya
goriintiileri tagimaktadir.

Kameranin arkasindaki kiginin ana dair taniklig1, olusturulan zaman ve mekana dair
temsil o kayd izleyen izleyiciden de bagimsiz diisiiniilemez. izleyicinin alimlama-
st ile birlikte, onun yasadig1 zaman ve mekanla da bir devamlilik kazanmaktadir.
Bir yandan yapim asamasinda donemsel, siyasal, ekonomik, toplumsal, bilimsel,
diisiinsel, kiiltiirel, hukuksal, yonetimsel, sanatsal, teknolojik olgularin kosullar1 ve
kurallar1 kapsaminda film olusturulurken, diger bir yandan da filmin izlenmesi de
bu olgular ¢ergevesinde degerlendirilmelidir. Ustelik, bu olgular cercevesinde olus-
turulan ger¢egin yorumu, zaman ve mekan kosullari ¢ercevesinde devinime katilir
ve bireyin yasaminin degisik zamanlarinda degisik anlamlar ve 6nemler kazanabi-
lecek bigimde, bir bireyden diger bireylere ve bir zamandan diger zaman dilimine
aktarilarak, smirsiz bir bicimde devinmeye devam eder (Ocel, 2005: 81). Mikhail
Bakhtin’in romandaki zaman/mekan iligkisini ortaya koymak adina kullandigi kro-
notop kavramini devralarak agiklarsak, her kurgu yalniz yapay, iiretilmis degildir;
belirli bir zamanda belirli bir kiiltiirdeki zaman ve mekan iliskisi veriler, belirleyi-
ciler olarak o kurguda yansir. Kronotop kavrami tarih ve cografyay1 eserin igine
sokar. Yazarin i¢inde bulundugu sosyal ve tarihi baglam, yani dis diinya, metnin tim
varlig1 boyunca onu etkileyen zemindir. Ayni1 sekilde, bir metnin okunma aninda da
okuyucunun i¢inde bulundugu zaman ve mekan iligkisi okuyucunun o metni algila-
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masinda belirleyici olur?,

Belge filmlerin ilk 6rneklerinden itibaren kurgusal nitelikleri goz 6niinde bulundu-
ruldugunda, kurgusal niteliklerine ragmen kaydedildikleri zaman ve mekana dair
veriler tasiyan, farkl kiiltiirlerin 6zelliklerini, sahnelemekten uzak bir sekilde giin-
delik yasamin izlerini, yeme i¢cme aligkanliklarindan, giyim kusama, mekan kulla-
nim aligkanliklarindan, segilen mekanlar {izerinden sehirlerin temsillerini tagiyan
yapimlar, ¢aligma 6zelinde de YouTube {izerinden dolagima sokulan videolar, belge
filmler olarak kabul edilebilirler. Lumierlerin diinyanin dort bir yanina génderdikle-
ri kameramanlariyla olusturmaya ¢alistiklar1 ag giiniimiizde YouTube kullanicilari-
nin goniilli katilimlariyla saglanmaktadir.

3. Bir Alternatif Medium, Oz Temsil ve Kiiltiirleraras:
Etkilesim Araci Olarak Youtube

Bilisim teknolojileri, kisilerarasi iliskilerin yeniden sekillenmesini, yeni séylem bi-
¢imlerini, yeni etkilesim yollarini, yeni grup yapilanmalarini ve yeni paylagim, kati-
lim ve ticaret anlayislarini ortaya gikarirken, YouTube’un da tiim bunlar ¢ergevesin-
de, bilisim devriminin 6nemli bir aktorii oldugunu sdylemek ¢ok da yanlis olmaz.
En popiiler video paylasim sitelerinden biri olan YouTube, {icretsiz kullanilabiliyor
olmasi ve kullanici 6ncelikli moderasyon sisteminin olmasi sebebiyle sosyal medya
icinde nemli bir alternatif medium olarak degerlendirilmelidir. Insanlarm sadece
video izleyip, miizik dinledikleri, kendi videolarin1 yaymladiklar1 bir medium ol-
maktan Gte, hem kiiresel bir ag olarak hem de David Silverman’in da belirttigi gibi
kendiliginden olusan, sosyal aragtirmacilar i¢in bereketli bir arsiv olarak da ele alin-
malidir®. Tam da bu noktada YouTube’un hem egemen hem de marjinal kiiltiirlerin,
hem resmi, hem de resmi olmayan kurumlarin ve 6zellikle de bireylerin olustur-
duklar igeriklere yer veriyor olmasini dne ¢ikarmak gerekir. Ciinkii bu yapisiyla
YouTube hem geleneksel hem de popiiler bir birikimi tagimakta, hem geleneksel
hem alternatif sdylemlerin tasiyicisi olabilmektedir.

Icerigin teknikten daha biiyiik 6nem tasidig1, griintii ve ses kayit teknolojilerindeki
gelismelerle de birlikte teknik olarak profesyonel ve amator ayrimiinda giin be
giin kaybolmaya basladigi bu mecrada, kendilerine daha 6nce ana akim medyada
yer bulamayan, bireylerin, sivil toplum kuruluslarinin, farkl etnik ve dini gruplarin,
mubhalif siyasi goriislerin, farkli cinsel yonelim ve cinsiyet kimliklerinin, goriin-
meyen goriintiilerini, bilinmeyen hikayelerini, duyulmayan seslerini kamusal alana
tagiyabilmeleri, kiiltiirel arenada yer alabilmeleri 6nemlidir. Bdylelikle kendi an-

2 Kronotop kavrami i¢in bkz. Mikhail Bakhtin. (2001). “Karnavaldan Romana.” Derleyen: Sibel Irzik,
Ayrint1 Yayinlary, s. 295-312.

David Silverman’'in kendiliginden olusan arsgivin 6nemi tizerine gorislerinin yer aldigi réportaj
“David Silverman on Qualitative Methods & Natural Data” icin https://www.youtube.com/wat-
ch?v=qW_SKXYnhyQ Erigim Tarihi:15.12.2015
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latilar1 ile var olabilmekte, resmi ideoloji ile hesaplagmalari, resmi tarih karsisinda
hatirlatmalarda bulunmalar1 ve toplumsal bellege katkilar1 miimkiin olabilmektedir.
Hemen herkesin her an dahil olabiliyor olmasi aslen sistemi ayakta tutan unsurdur.
Dolayisiyla YouTube’u sadece eglencelik, siradan video paylasimi ve tiiketimi ola-
rak ele almaktansa, dijital okuryazarlik paralelinde, yeni amaglarin, yeni yayinlarin
ve yeni bilginin karmasik sistemi olarak okumak yerinde olur. Her bir YouTube
kullanicisinin kendi amaci ne olursa olsun, ayni1 zamanda an be an biiyiiyen bir bilgi
birikimine katkida bulunmaktadir. Iste bunun igin internet bilgiye erisimi miimkiin
kilan bir sosyal teknolojiye hizla déniismiistiir(Hartley, 2008: 6,7).

Youtube kullanicilarimin kendi insiyatiflerindeki katilimlari, 6z temsillerini sun-
mak, seslerini duyurmak ve geleneksel medya temsillerinin degisimindeki aktor-
lerden biri olmak yoniindeki istekleri olarak okundugunda, YouTube’u teknolojik
bir geligmeden ¢ok sosyal bir devrim olarak degerlendirmek miimkiindiir (Bloom,
2013: 117). Katiliml yapisi ile paylasilan videolardaki kisiler, ¢ekiminden mon-
tajina dek katilarak, kendi filmlerini yapmakta, neyin 6nemli olup olmadigi ya da
dogru olup olmadigi hakkinda kendi kararlarini vermektedirler. Dolayisiyla ken-
di yeniden sunumlari {izerinde s6z sahibi olmaktadirlar. Filme konu olan kisilerin
yeniden sunumlariin kendi kontrolleri ¢ercevesinde olugsmasini saglayan katilimli
yapi, izleyici agisindan ele alindiginda da, birilerinin baskalar1 adina konusmasin-
dansa, gergek kisilerin kendi hikayelerini kendi yorumlartyla anlattigimi bilmek,
temsil gercek iligkisini daha az sorunlu bir noktaya ¢ekmektedir. Bu niteligi YouTu-
be’un bir alternatif medium olarak degerlendirilmesindeki nedenlerden biri olarak
degerlendirilmelidir. Ancak bu yapiy1 da 6z temsil agisindan ideal bir yontem olarak
yorumlamak eksik olacaktir, ¢linkil yine kameranin arkasindaki kisi belirledigi yap1
cercevesinde etkinligini stirdiirmektedir. Film yapimina katilan kisilerin kendi 6z
sunumlar iizerinde bilerek ya da farkinda olmadan uygulayabilecekleri otosansiir
de goz ardi edilmemelidir.

Dijital teknoloji ile sinemanin yapim ve dagitim olanaklarinin erisilebilirlik kazan-
masi, boylelikle her bireyin/grubun kendi yapimlariyla esit kosullarda tartisma ve
iletisim ortamina katilmasi, s6z sdyleyebilmesi ve karar olusumuna etki edebilmesi,
Habermas’in kamusal alan, demokratik miizakere ve katilim konusundaki yakla-
siminin bir nebze olsun hayata gecirilebilmesini saglamaktadir. Habermas’a gore
kamusal alan, sosyal ve politik sorunlarin ¢oziimii amaciyla kisilerarasinda degerler
ve Olciitler lizerinde anlagsmaya varilma imkaninin bulundugu, bireylerin toplulukla
ilgili kamusal sorunlar1 ve konular tartismak iizere biraraya geldikleri kamusal ya-
sam alanidir (Aktaran Mutlu, 2004: 164). Kamusal alan artik diinyanin bir ucundan
diger ucuna kadar uzanmaktadir. Zaman, mekan, dil sinirliliklar1 ortadan kalkmistir.
Siyasi, kiiltiirel, ekonomik, toplumsal konular, artan iletisim kanallarinda konusula-
bilmekte, islenebilmektedir. YouTube bu baglamda da bir alternatif medium olarak
degerlendirilebilir. Bireyler, farkl kiiltiirler kendi 6z temsillerini kamuoyuna suna-
bilmektedir. Her bir kullanicinin kiiresel diinyanin bir parcasi haline gelmesinin bu
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kadar hizli, kolay ve ucuz oldugu bir donemde, Tapscott’un deyisiyle kiiresel bir
beyinden bahsetmek miimkiin olabilmekte, yeni medya platformlar1 ve orada olu-
san bilgi birikimi, yakin bir gelecekte, siber ortamin insanligin kolektif zekasinin
en Onde gelen araci olacagini varsaymay1 miimkiin kilmaktadir (Aktaran Karakas,
2009: 7).

Sosyal medyada birbirine tamamen yabanci bireyler direkt iletisim kurup, dogru-
dan birbirlerinden 6grenebilirken, yeni bir yiiz-ylize iletisim konsepti olugsmakta-
dir. YouTube’da bir kullanicinin paylastigi video, kendi kisisel baglantilarinin ve
toplumunun ¢ok 6tesinde, kiiresel dlgekte bir potansiyel izleyici kitlesine ulagabil-
mektedir. Boylelikle, kiiltiirleraras1 mesafe metaforu yok olurken, bu yeni toplumun
diinyay1 degistirebilecegine dair pozitif beklentilerin yesermesi de dogaldir. Micha-
el Wesch diinyanin bir diger ucundaki bir insan1 sadece bir tusa dokunarak goriip
duyabildigimiz bir ¢agda kiiltiirlerarasi iletisimin ve diyalogun hi¢ olmadig1 kadar
biiyiik bir 6nem kazandigin1 vurgulamaktadirt. Kiiltiirleraras: belgesel ve etnografik
filmleri detayli bir sekilde ele aldig1 ¢alismasi “Cross-cultural Filmmaking”de Bar-
bash’in (1997: 4) da vurguladig1 gibi, tiim filmler, kurmaca filmler bile, etnografik
bilgi tagimaktadir, hem filme konu kisiler hakkinda hem de filmi yapan kisiler hak-
kinda. Kamera, yeniden iiretmek {izere yasami kaydederken, zaman ve mekan algi-
sin1 da derinden etkiler. Kamera sayesinde diinya ¢ok daha kiigiik hale gelmektedir.
Uzaklar yakina, oralarda yasayan yabancilar yanibagimiza, gegmis bugiine gelmek-
tedir. Bu kiiciilen diinyada kurmaca yapimlarin yaninda, kurmaca olmayan tiirler,
ozellikle de gergek yasam kayitlari, belge filmler, kurgulanmis yapilariyla belgesel-
ler izleyicilere, diger insanlar, diinya ve doga ile iliski kurma olanag: tanir. Ustelik
izleme eylemi diginda higbir caba harcamadan, goriilemeyecek yonleriyle gérmeyi,
tanimay1, yorumlamay1 ve degerlendirmeyi saglar. YouTube bir yandan diinyadaki
en genis kamusal alanlardan biriyken, bir yandan da son derece 6zel bir alanday-
mig gibi de hissettirebilmektedir. Hem izleyen hem de izlenen acisindan, fiziksel
mesafe, kimligin gizlenebilirligi, diyalogun istege bagligi kisilerin korku ve sosyal
kaygilardan uzak, anonim bir izleme ediminin pargasi haline gelebilmelerini sag-
lamaktadir. Boylelikle sosyal gozlem agisindan arastirmacilarin, belgesel ¢alisma-
larinda kameralarini insanlara yonelten yonetmenlerin sik¢a yasadigi, gozlerinizi/
kameranizi dikmis olmanin verdigi rahatsizlik, dogallig1 donistiiriicii etki olmadan
farkli hayatlar1 tecriibe etmek miimkiin olabilmektedir. Bagkasinin bakisi iizerin-
den temsil her daim etnografik bir ¢alisimanin temel sorunlarindan biri olagelmistir.
YouTube kullanicilarinin iletisim kurmak adina gosterdikleri niyet, en 6zel detaylar
bile paylagmak konusundaki tutumlari, 6z temsillerin halihazirda orada bekliyor ol-
mas1 dnemli bir kaynaktir. Oz temsillerin de kurgusalligi akilda tutulmakla birlikte,
kamera oniindeki kisilerin kendilerinin nasil goriilmek ya da sunulmak istediklerine
dair tagidiklan veriler agisindan da kiymetlidir.

4 Michael Wesch'in YouTube’u antropolojik olarak ele aldig1 sunumu “An anthropological introducti-
on to YouTube” i¢in https://www.youtube.com/watch?v=TPAO-1Z4_hU Erigim Tarihi:13.12.2015
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YouTube’da videolar arasinda hizli gegislerin miimkiin olmasi, bellirlenen kriterler
cercevesinde aramalarin yapilabilmesi, izleme listelerinin ¢ikarilabilmesi, YouTu-
be’un Onerileri ¢ergevesinde serbest bir akisin saglanabilmesi, izleyiciyi de etkin
bir konuma yerlestirerek, geleneksel medyanin izleyicinin kontrolii disinda akan
yapist kargisinda kontrolii izleyiciye vermektedir. YouTube un kiiltiirleraras: etki-
lesim acgisindan tasidigi 6nemli bir 6zellik de bu yapisindan kaynaklanmaktadir.
Farkli kiiltiirleraras: sigramalar da son derece hizli bir sekilde yapilabilmektedir.
Bu yapisiyla YouTube’u Foucault’un deyisiyle bir heterotopya olarak tanimlamak
miimkiindiir. Foucault bir tek ger¢ek mekanin i¢inde birgok zaman ve mekanin bir-
den barindigini ileri siirerek bu zaman ile mekan arasinda iliskilendirilen ortamlari
heterotopya olarak adlandirmigtir. Heterotopya, yasadigimiz kiiltiirlerin i¢inde var
olan ve var olabilecek sayisiz alternatiflerin, yasam, mekan ve orgiitlenme bigimle-
rinin birbirilerini diglamadan es zamanl birlikteligini imleyen bir terimdir (Fouca-
ult, 2011: 291-302) Bu noktada YouTube’u bir heterotopya olarak tanimlamaktan
cok bu tanimlamayla ne elde edilebilecegi lizerinde durmak gerekir ki, siber ortamin
karakteri, farkli sosyal ve bireysel yapilarin YouTube gibi yeni gorsel topluluklarda
kazandig1 goriiniiliik, bize mevcut toplumsal yapilarin yeniden ingasina dair ipuglari
verebilecektir.

An be an yiiklenen ve milyonlar tarafindan izlenen videolarin olusturdugu birikim
YouTube un bir arsiv olarak tasidigi potansiyelin de iyi anlasilmasin1 gerektirmek-
tedir. Gehl (2009: 45), YouTube un net bir sekilde bir arsiv olarak tanimlanabile-
cegini ifade eder ve Uricchio (1995: 256, 260) resmi film ve televizyon arsivlerinin
olusumunda sosyal olusumlari, resmi sdylemi destekleyen materyallerin arsive da-
hil edilirken, marjinal gruplari kayitlarinin nasil digarda birakildigini, boylelikle
de tarih yazimindaki se¢imlerin arsiv materyallerinin se¢imi ile nasil paralellik ta-
sidigimi agiklarken bir yandan da YouTube’un bir arsiv olarak avantajli yaninin da
ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Dolayisiyla politik bir se¢im sonucu olusturulan
resmi arsivlerin karsisinda, alt kiiltiirlerin yer aldig1 arsivlerin genellikle arsivleme-
nin popiiler formlari ile ger¢ceklesmektedir ve YouTube’un da bunun 6nemli aragla-
rindan biri oldugu sdylenebilir. Patricia Lange(2007) nin de belirttigi gibi YouTube
popiiler kiiltiire ait iiriinlerin yer aldig1 bir alandir ki bu da geleneksel arsivlerde
giiniimiize kadar pek yer bulan bir alan degildir. Bu da YouTube’ un bir alternatif
medium olarak tanimlanmasinin belirleyicilerinden bir digeridir.

Bowker (2005: 227) “iktidarimizi nasil kuruyoruz?” sorusunun cevabii “farkl
kaynaklardan bilgiye ulasip, onlar1 tasnif edip ve gelecegi tasarlayarak” seklinde
vererek yine arsivlerin gli¢ dengelerindeki dnemine vurgu yapar. Giig, nesnelerin
sadece biriktirilmesinden degil diinya hakkindaki ‘gercek’leri ya da kiiltiirel hafi-
zalar1 yeniden kurmak {izere nasil bir araya getirildiklerinden kaynaklanmaktadir.
Gehl (2009: 49) de geleneksel arsivlerde malzemenin bir araya getirilisi, tasnifi ile
yeni gercekliklerin ortaya c¢ikirildigini vurgulayarak, YouTube {izerinde yiginlar ha-
linde biriken malzemenin kiiratorliigiinii kimin tistlenecegine odaklanmaktadir. Bu
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noktada getirilebilecek dnerilerden bir tanesi, bagimsiz belgeselciler olabilir. Belge
filmlerden, sinematografik anlatinin tiim unsurlar ile sekillenen ve film yapim sii-
recinin bagindan itibaren yapilan tiim se¢imlerle anlatiy1 bicimlendiren, kurgu ile
belgesellere evrilen belgesel anlatisinda oldugu gibi YouTube videolar1 belge film-
ler olarak alinip kurgulandiginda, tipki bir arsivde biiyiik bir yapbozun parcalarinin
birlestirilmesi gibi, izleyenlerin daginik videolar arasinda kaybolup gitmesindense
biitlinliikli bir yapida, noktalarin birlestirilmesiyle bir biitiinii gérmeleri saglana-
bilir. Dijital medyadaki gelismeler paralelinde ortaya c¢ikan interaktif belgeseller,
farkli kaynaklardan gelen goriintiilerle kolaylikla kurgulanabilen kiiresel projeler,
sinema tarihinde kurgu tarihine paralel kendine yer etmis buluntu film yapimi gibi
olanaklarla cografi konumdan bagimsiz olarak birbirine erisebilen genis kitle bir
anlatinin hem izleyicisi, hem yonetmeni, hem de bizzat konusu olabilmektedir. Gii-
nlimiiz itibariyle de yeni medyanin tagidig1 potansiyelle belgeselci ve seyirci/konu
arasindaki smirlar yok olmaya basladikg¢a, 6z temsiller anlatilarda yer alabildikge,
belgesel anlatis1 sosyal katilimin etkin bir arenas: haline gelebilmektedir. Belge-
selin temel amaglarindan biri, ilk 6rneklerinden beri, “insanlarin bir kismina diger
kismin1 anlatmak™ (Rotha, 2000: 88) olarak ortaya konmustur. Belgesel sinemanin
ilk yillarindan beri belgeselcilerin kameralar1 farkli kiiltiirlere yonelmistir. i1k bel-
ge filmler ilk kiiltlirleraras1 yapimlar olarak kabul edilebilir. Daha sonrasinda Fla-
herty, Vertov, Grierson, ¢alismalariyla, bir yandan belgeselin temellerini atarken, bir
yandan da filmi, bir baskasini nasil gordiigiinii anlatmanin bir araci olarak da kul-
lanarak, kiiltiirlerin yeniden sunumlarina dair 6rnekler de vermislerdir. Gliniimiiz
belgeselcileri icin oldugu gibi, belgesel tarihinin ilk belgeselcileri igin de, baska in-
sanlarin yagamlarina yonelen bakiglarinda amag, onlarin hayatlarini tim gercekligi
ile yansitmak olsa da, belgeselcinin bakisinin belirleyici oldugu tespit edilmelidir.
Filme konu kisilerin hayatlar1 filmsel anlati i¢inde yeniden sekillenen ham malzeme
olarak kalmaktadir. Oz temsiller bunun 6niinii alirken, kurgulanmis yapilarda da
bu tuzaga diismemeye 6zen gosterilmelidir. Belgeselleri, 6zellikle goriintiiniin de
etkisi ile inanilirliklar ¢ergevesinde ele aldigimizda, kiiltiirlerin yeniden sunumlari
ile birbirleriyle direkt baglantis1 olmayan sosyal gruplar arasinda yeni baglantilarin/
tanisikliklarin kurulmasini saglarlar. Ancak bu noktada, kiiltiirlerin belli 6zellikle-
rine, anlatim veya goriintiilerle, dikkatin ¢ekilmesi, farklilik temelli “biz” “6teki”
ayrimini yinelemekten oteye gitmeyecektir ki, bdylelikle de kiiltiirel kimliklerin
stereotiplestirilmis algilar1 gliclendirilecektir. Ancak bodyle bir bilingle YouTube’un
kiiltiirlerarast etkilesim agisindan tasidigi biiyiik potansiyel dogru degerlendirilebi-
lir.

4. Sarilmak Bedava

Kiiltiirleraras1 belgeseller, “6teki”ne dair neyin goriilmesi, neyin goriilmemesi ge-
rektigini, neyin nasil goriilmesi gerektigini genellikle fiziksel goriiniim, giyim, ak-
sesuarlar, barinak/ev, fiziksel ¢evre, sosyal kosullar, din {izerinde durarak belirle-
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mektedirler. YouTube da temelde gorsel igerik iizerinden bilgiye ulasimi miimkiin
kildigindan, yer alan belge filmlere bu basliklar cergevesinde bakmak, kiiltiirlerin
alternatif temsillerinin nasil islerlik kazandigini gérmeyi saglayacaktir. Insanlarin
bu platformu kiiresel toplumda yer almak ve kiiltiirlerarasi iletisimin bir aktorii ol-
mak adina nasil goniillii kullandiklarinin da bir 6rnegi olarak Sarilmak Bedava(Free
Hugs) gibi tamamen sosyal medya, 6zelliklede YouTube iizerinden video paylasi-
mut ile olusturulmus, diinya ¢apinda katilim ve popiilarite yakalamig bir kampanya,
farkl kiiltiirlere dair bilgiye YouTube belge filmleri {izerinden ulagsmak adina da
verimli bir 6rnek teskil etmektedir.

Sarilmak Bedava kampanyasi, 30 Haziran 2004’de, Sidney, Avustralya’da, Juan
Mann’1n tizerinde sarilmak bedava yazili bir dovizle kalabalik bir aligveris merke-
zinde gelip gegenleri sarilmaya davet etmesiyle baglamistir. Tiim silirecin videosunu
YouTube’a yiiklemesiyle birlikte, bir anda kiiresel bir ilgi uyandirmis ve diinyanin
dort bir yaninda benzer eylemler gergeklestirilmis, videolar yiikklenmistir ve gii-
niimiizde de hala uygulanmaya devam etmektedir’. Free Hugs terimiyle YouTube
tizerinde arama yapildiginda diinyanin ¢ok farkli kentlerinde, farkli kiiltiirlerinde
gercgeklestirilmis yiizbinlerce ¢ekime ulasilabilmektedir. Bu kayitlar bir yandan sa-
rilamaya verilen tepkiler, beden dili, cekimlerde kullanilan mekanlar, kurulan sosyal
iligkiler, yeme igme aligkanliklardan, giyinme aligkanliklarina kadar pek ¢ok bilgi-
nin de izlerini tasimaktadir. Ozellikle sesin de kaydedildigi yapimlarda katilimci ile
sokaktaki insan arasinda gecen diyaloglar, verilen sesli tepkiler de devreye girmek-
tedir.

Beden sosyolojisi, insanin fiziksel yapisi lizerindeki toplumsal etkileri, insan bede-
ninin toplumsal iligki ve etkilesimlerdeki etkinligini, kullanilirlik ve islevselligini,
bireyin sosyallesmesine katilimini, toplumsal degisme ve sosyal etkilesimlerin be-
den iizerindeki etkilerini, kiiltiir-beden iliskilerini, sosyal bir ger¢eklik olarak bede-
ni, 6zetle beden ile toplumun karsilikli iliskilerini inceler (Giddens, 2000: 126, 144).
Bedenin toplumsal iligkilerde, fiziksel bir alan olmasi, onun iletisimsel varliginin
sonucudur. Bu baglamda denilebilir ki beden iletisimsel bir boyuta sahiptir. John
O’neil (1989) bunu ifade etmek tizere iletisimsel beden kavramini kullanmaktadir.
Insanlar bedenleriyle, baska bedenlerle nasil iliski kurduklariyla, baska bedenlerden
gelen etkilere nasil tepki verdikleriyle, kisilerin kendi bedenlerini sekillendirirken
kendilerini nasil tanimladiklartyla, kimliklerini de ortaya koyarlar. Bu baglamda
Sarilmak Bedava kampanyasi son derece giiclii bir bedensel ifadeye dayanmaktadir.
Kucaklasma, fiziksel bir yakinlik bi¢imi olarak diinya genelinde sevgi, sefkat ve
destegin en yaygin insani gostergelerinden biridir. Kathleen Keating (2001: 11,12),
kucaklasma terapisinin isleyisini agiklarken, dokunmanin, dolayistyla kucaklagsma-
nin, kisinin kendisi ve gevresi hakkinda daha iyi duygular gelistirmesine yardimci
oldugunu, bu cergevede ¢ocuklarin dil gelisimleri ve zeka diizeylerinin gelismesin-
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Tarihi: 10.12.2015
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de son derece olumlu etkilerinin tespit edildigini belirtmektedir. Kucaklasmak, hem
dokunan hem de dokunulan insanda pek ¢ok 6l¢iilebilir fizyolojik degisimlere ne-
den olurken, kisinin kendisini iyi hissetmesini, yalnizlik duygusunun ortadan kalk-
masini, korkularin yok olmasini, duygularin ortaya ¢ikmasini ve fiziksel varolosu
destekleyerek, ait olma duygusunun artmasini saglar.

Sarilma diinya genelinde gergeklestirelen bir fiziksel eylem olmakla birlikte sosyal
arenada, farkli kiiltlirlerde farkliliklarin olmasi da kaginilmazdir. Yiizyillar boyunca
yerlesmis gelenekler, din, mekanin resmilik diizeyi, katilimcilarin sosyal statiileri,
kisilerin yakinlik dereceleri sarilmanin kiiltiirler i¢cinde ger¢ceklesme ve kabul gérme
sekillerini de degistirebilmektedir (Hall, 1966: 157-160). Bu anlamda YouTube’da
yer alan, diinyanin dort bir yanindan sarilma pratiklerinin goriilebildigi Sarilmak
Bedava videolari, belge filmler olarak kampanyanin amaglarinin ¢ok disinda bir is-
lerlik de kazanmaktadir. Buna bir 6rnek olarak Kasim 2015°de Paris’te gergeklesen
terdrist saldirilardan sonra bir Miisliiman gencin baslattig1 ve Cumhuriyet Meyda-
ni’'nda gittikge artan sayida katilimeinin yer aldigi Sarilmak Bedava eylemleri de
verilebilir®. Videoda yer alan gorsel ve isitsel kayitlarin yani sira, video ile ilgili
yapilan yorumlar da kiiltiirleraras: etkilesim agisindan YouTube’un etkin bir are-
na olarak kullanimini géstermektedir ve belge niteligi tasimaktadir. Diinya ¢apinda
uyandirdig ilgi ve etki, YouTube iizerinde yer alan malzemenin ¢esitliligi diisiiniil-
diigiinde, Sarilmak Bedava kampanyasiyla ilgili diinya genelini kapsayan herhangi
bir belgesel ¢alismanin halihazirda yapilmamig olmasi bu arsivin gézden kagirilmis
olmasi olarak degerlendirilebilir.

5. Sonug

Her bir YouTube videosunun dolagima girdigi andan itibaren, kaydedildigi zaman
ve mekana dair veriler tagiyan, bireysel 6zgiinliikleri, farkl kiiltiirlerin 6zelliklerini,
sahnelemekten uzak bir sekilde glindelik yasamin izlerini tagiyan tarihi bir belge ni-
teligi kazandigin1 soylemek miimkiindiir. Bu videolarda yeme igme aligkanliklarin-
dan, giyim kusama, mekan kullanim aligkanliklarindan, segilen mekanlar iizerinden
sehirlerin temsillerine dair verilere ulagilabilir. Giinliik, siradan insanin hayati hig
olmadig1 kadar goriiniirliik kazandikg¢a sosyal etkilesim hi¢ olmadig: kadar artmak-
ta ve kiiresel bir dlgcek kazanmaktadir. YouTube herhangi bir videonun arsivinde
sonsuza kadar kalacagini garanti etmemekle birlikte bir olasilik vaad etmektedir.
Bu argivin zaman ve mekanin tesinde bir islerlik kazanmasi o argivin kiiratorliigii-
nii yapmay1 kimin {istlenecegi ile alakalidir. Bu noktada yine bu zengin malzeme-
yi 0zgiin anlatilarina malzeme yapmak {izere sinemacilar rol iistlenebilirler. Belge
filmlerden belgesel filmlere evrilen gergeklik kurgusunda oldugu gibi. YouTube
videolarinin tarihi, sosyal ve kiiltiirel kayitlar olarak 6zgilin bir kurgu i¢in tagidigi

¢ 14.02.2016 itibariyle 2.807.221tarafindan izlenen, 4520 kez yorumlanan video i¢in https://www.
youtube.com/watch?v=IRbbEQkraYg Erigim Tari: 14.02.2016
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potansiyel goz ardi1 edilmemelidir.

Herhangi birini gercekten de ‘gercek’ haliyle gosteren bir goriintii var midir? Bir
seyin kaydedildigi anin 6tesindeki bir durumu kaydeden bir goriintii olabilir mi? O
goriintliniin yakalandig1 an gegmisin sadece bir parcasidir. Ancak, insan eliyle yapi-
lan herhangi bir seyin 6zgiin gercegi gibi, bir kere kaydedildikten sonra ebedi olarak
Oyle kalacaktir. Yani, belge filmler agisindan diisiliniildiigiinde, konu edilen kiiltiir-
ler ve o kiiltiirlerin temsilcileri olarak kamera oniinde yer alan kisiler, belirli bir za-
manda, belirli bir mekandaki insanlar olduklar1 géz ard1 edilip, zaman ve mekandan,
baglamlarindan koparilarak genellenme tehlikesiyle karsi karsiyadirlar. YouTube ve
benzer sosyal medya araglarinin 6z temsillerin sunumu agisindan kullanicilarina
sagladigi imkan bu agidan 6nemlidir. Filmi yapan ve filme konu olan arasindaki
cam duvar yok olmaktadir. Ayrica, kendilerine daha 6nce ana akim medyada yer bu-
lamayan, en marjinal sosyal olusumlarin ya da gruplarin dahi goriiniirliik kazandig
bu mecra bagimsiz sinemacilar acisindan da zengin malzeme sunmaktadir. interak-
tif bir yapida, genel erisime agik goriintiiler, biitce, cografi siirlamalar, ekipman
gereklilikleri gibi engeller olmadan film iiretimi i¢in bir imkan dogurmaktadir. Ay-
rica geleneksel methodlarla ¢ok daha biiyiik biit¢elerle gerceklestirilebilecek, proje
takvimini uzatacak, ciddi bir emek gerektirecek cesitlilikte malzeme diinyanin dort
bir yanindan kolaylikla katilimli yap1 sayesinde temin edilebilmektedir.

Herhangi bir videonun yapim ve paylasimindaki orijinal niyetin 6tesinde, tasidi-
g1 sosyal, kiiltiirel veriler bdylesi kiiresel bir aga ulasmis aracin kiiltiirleraras: et-
kilesimin de onemli araglarindan biri haline gelmesini dogurmaktadir. Bloom’un
(2013:118) da belirttigi lizere, medya okuryazarliginin temel prensiplerinden biri
olan farkli bakis ag¢ilarina acgik olmaktir ki, Sarilmak Bedava gibi kampanyalar cer-
cevesinde diinyanin dort bir yanindan ortak bir mesaj, amag ile yola ¢ikmig insan-
larin iirettikleri videolar, bu videolara yapilan yorumlar bu prensibin islerlik ka-
zanmasi agisindan 6nemli bir pratik alan1 saglamaktadir. Dolayisiyla YouTube’u
sadece eglencelik, siradan video paylasimi ve tiiketimi olarak ele almaktansa, yeni
amaglarin, yeni yayilarin ve yeni bilginin karmasik sistemi olarak okumak yerinde
olur. Bir arsiv ve kiiltiirlerarasi etkilesimde 6nemli bir alan olarak, sosyal bilimler ve
gorsel-isitsel malzeme temelinde isledigi i¢in sinema, &zellikle de belge filmlerin
kurgusuna dayanan yapisiyla belgesel sinema agisindan takip edilmeli ve degerlen-
dirilmelidir. Bu anlamda Sarilmak Bedava kampanyasi halihazirda beklemektedir.

Geng Lumiere'lerin Yeni Mecrasi Youtube / Nihan GIDER ISIKMAN
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ICERIK URETIMINDE VE SUNUMUNDA KULLANICI
KATILIMI VE iLETiSIM SURECININ DEGISiMi

Aylin AYDOGAN*

OZET

Internet, 1990°larin bagindan itibaren sivil kullanima agilmasi ve ticarilestirilmesi, kullaniminin yay-
ginlagmast gibi gelismelerle birlikte medya igeriginin sunumu igin yeni bir mecra olarak belirmis ve
hizla bu amagla kullanilmaya baslamistir. Diger taraftan yeni iletisim teknolojilerinin iletisim siirecine
kullanict katilimini ve etkilesimi arttirdigi ve daha katilimer ve demokratik bir iletisim ortamini sag-
ladig1 da belirtilmistir. Bu ¢aligmada iletisim siirecindeki kullanict katilimi ve etkilesim bu beklenti
cercevesinde degerlendirilmistir. Yazinin sonug bdliimiinde de etkilesimli gazetecilik ve katilimer ga-
zetecilik pratiklerinin sinirliliklar: tartigiimistir.
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1. Giris

Yeni enformasyon ve iletisim teknolojileri/yeni medya/yeni iletisim teknolojileri
toplumsal hayatin neredeyse her alaninda degisim beklentisini beraberinde getir-
mistir. Bu beklenti yeni iletisim teknolojilerinin kullaniminin ve yayginlagsmasinin,
bu teknolojiler lizerinden sunulan yeni hizmetlerin ve yine bu teknolojiler tizerinden
kiiresel diizeyde “serbest” akan enformasyonun doniistiiriicii “giicii” lizerinde yiik-
selmistir. En genel hatlariyla, kapitalist sistemin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik esit-
sizliklerinin ortadan kalktig1, yeni bir toplumsal yapinin dogdugu iddia edilmistir.
Bu yaklagim ilerleyen donemde gerek getirilen elestirilerle gerekse de gergekligin
bu iddialardan farkli olmasi, belirtilen alanlarda mevcut esitsizliklerin derinleserek
devam etmesiyle kuramsal onciilii olan sanayi sonrasi toplum tartismalarindan tam
bir kopusu da igermeden kapitalist sistemin sorunlarinin diizeltilecegi iddiasinin 6ne
cikarildigi bir yaklagima evrilmistir (Basaran, 2010b: 67, 72; Geray, 2003: 123; Ku-
mar, 1999: 26, 31)

Yeni iletisim teknolojilerinin yaratacagi/yarattigi belirtilen degisimlere iletisim daha
0zelde de gazetecilik baglaminda bakildiginda da benzer bir durum goriilmektedir.
Internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin etkilesim (interactivity) ve katilim temelli
dogasi, gerekli araglar kullanan herkesin profesyonellerin araciligina ihtiya¢ duy-
madan igerige erigsebilecegini ve hatta kendisinin haber iiretip sunabilecegi iddiasini
beraberinde getirmistir. Webloglar ve sosyal aglar da iletisim siirecinin, gazetecili-
gin, artan kullanict katilimi temelli degisiminin yeni mecralari olarak siralanmistir.
Baylesi bir ortam da okuyucularim/kullanicilarin haber tizerindeki etkilerinin arttig1,
profesyonellerle aralarindaki sinirlarin agindigi ve hatta yerlesik haber degerlerinin
giderek sorgulandig bir ortam olarak betimlenmistir (Fenton, 2010: 10).

Bu ¢alisma yeni iletisim teknolojileriyle daha katilime1 ve demokratik bir iletigim
siirecinin ve gazeteciligin dogusu beklentisini iletisim siirecinde kullanici katilimi-
nin artmasi baglaminda tartismak amaciyla yazilmistir.

2. icerik Uretimine ve Sunumuna Kullanic1 Katiliminin Artmasi

Yeni iletisim teknolojilerinin veri toplama, isleme, saklama, aktarma kapasiteleri-
nin ve yeteneklerinin artmasi, esitsiz olsa da yayginlagsmalari ve giinliik iletigimin
onemli bir parcasi olmalari, geleneksel medyaya oranla gorece diisiik maliyetleri,

! Yeni enformasyon ve iletisim teknolojileri/yeni medya/yeni iletisim teknolojileri, 1970’lerin son-
larinda, enformasyonun sayisallagtirilarak bilgisayarlarin igleyebilecegi, depolayabilecegi, saklayabi-
lecegi ve iletebilecegi hale getirilmesiyle, yetenekleri ve kapasitesi artan bilgisayar teknolojisinin
ve sayisal teknolojinin iletisim altyapisiyla birlesmesiyle ve teknolojik yondesme ile ortaya ¢ikan
teknolojilerdir. Bu teknolojik degisimler ve bunlara eslik eden diizenleme politikalariyla iletisim
alaninda farkli altyapilar arasindaki sinirlar ortadan kalkmis, bu altyapilar “tek bir dagitim kanali”
tizerinde birlesmis ve farkli iletisim bigimlerinin tizerinde bulustugu “ortak bir platform” olarak yeni
iletisim teknolojileri ve/veya yeni medya dogmustur (Bagaran, 2005a: 32; Geray, 2003: 19).
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icerik iiretimini ve yonetimini saglayan kullanimi kolay ve ucuz donanimlarin ge-
lismesi ve yayginlagmasi ve i¢erigin paylasilmasi, sunulmasi i¢in gereken program-
lara ve yazilimlara {icretsiz ya da diisiik tlicretle erisilebilmesi, kullanicilarin igerik
iiretimine katilma ve bunu bagkalartyla paylasma isteklilikleri, imkansiz olmamakla
birlikte sansiir ve denetleme zorlugu icerik liretiminde ve sunumunda kullanici kati-
limin1 kolaylastiran faktorler olarak goriilmektedir(Abbate, 2010: 476, 478; OECD,
2007: 27-30).

Yeni iletigim teknolojileri iizerindeki iletisim siirecinde kullanici katilimi iginde
bulundugumuz dénemde farkli goriiniimlere sahiptir. Bunlardan ilki yeni iletisim
teknolojilerinin teknolojik 6zelliklerinin kullanici katilimina izin vermesi ve bu
teknolojik 6zellikler araciligiyla kullanict katiliminin artmasidir. Bu baglamda yeni
iletisim teknolojilerinin belirtilmesi gereken iki 6zelligi baglanabilirlik (hypertextu-
ality) ve etkilesim 6zellikleridir.

Baglanabilirlik bir igerigin farkli kistmlarinin birbirine farkli baglant1 noktalarin-
dan iligkilendirilebilme, baglanabilme derecesi olarak tanimlanmakta (Paulussen,
2004; Deuze, 2001) ve “i¢sel baglanti ve digsal baglant” olarak adlandirilan iki
ayr1 bigimde uygulanmaktadir. i¢sel baglantida, ayni alanda (domain), 6rnegin ayni
web sayfasinda olan igerikler birbiriyle iliskilendirilmekte; dissal baglantida ise bir
alandaki igerik baska bir alandaki igerikle iligskilendirilmektedir (Deuze, 2001). Bu
ozelligin bugiin yaygin kullanimi kaynagin kendi sundugu igerigi konuya iliskin
detay vermek, arka plan bilgisi sunmak, konunun farkli boyutlarini aktarmak gibi
amaglarla yine kendi sundugu baska igeriklerle iliskilendirmesidir. Bu amaglarla
yapilan kullanim i¢sel baglant1 seklindedir ve amaci bir taraftan kullanicrya derin-
lemesine enformasyon sunmak diger taraftan da internette reklam dagitiminda dik-
kate alinan olgiitler olan bir kullanicinin sayfada kalma siiresi ve kullanicinin go-
riintiiledigi sayfa sayisi oranlarini arttirmaktir. Bir diger kullanim bi¢imi ise igerigin
reklam ya da cevrimici aligveris siteleriyle baglantilandirilmasidir. Ozellikle ticari
icerik iiretim ve sunum siireclerinde ve de yayinin gelir elde etme modeline bagh
olarak siklikla kullanilmaktadir. Bu kullanim bigimleri de dissal baglantinin tipik
ornekleridir. Baglanabilirlik 6zelligi cercevesinde iletisim siirecine kullanici katili-
m1 kullanicinin ag tizerindeki bir icerige kendi istedigi bir icerigi ekleyebilmesiyle,
mevcut olant bununla iliskilendirebilmesiyle dolayisiyla da icerigi yeniden baglam-
sallagtirabilmesiyle gerceklesmektedir. Ancak bu, kaynagin bu 6zelligin kullanil-
masina izin vermesine drnegin bir web sayfasinda ya da weblogda kullanicinin bu
dogrultudaki miidahalesine uygun icerik sunumu yapilmasina baglidir. Bu nedenle
baglanabilirlik 6zelliginin kullanici katilimi baglaminda sinirli bir olanak yarattigini
s0ylemek miimkiindiir (Aydogan, 2012: 113-123; Oblak, 2005: 94-97; Pavlik, 2001:
45).

Etkilesim ise baglanabilirlik ile karsilastirildiginda kaynagin kontroliiniin daha si-
nirli oldugu bir kullanict katilimini ifade etmektedir. letisim siirecinde etkilesim
en genis anlamda kaynak ile alicinin birbiri yerine gegebilmesi olarak kullanilmak-
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tadir. Ancak boylesi bir tanimlama hem yiiz yiize iletisimden bilgisayar dolayimli
iletisime (computer mediated communication-CMC) kadar farkl iletisim siirecle-
rindeki etkilesimi kapsayacak diizeyde genistir (Downes ve McMillan, 2000: 157)
hem de yeni iletisim teknolojileri tizerindeki etkilesimin kendisine 6zgii niteliklerini
gormeyi engellemektedir (Geray, 2003: 17).

Stromer-Galley (2004: 391, 394) etkilesimin, insanlar arasindaki iletisime, insan-
larin birbirleriyle medya dolayimli iletisimlerine, insanlarla bilgisayar arasindaki
iletisime ve bilgisayarlarin yazilimlar ve donanimlar aracilifiyla aglarla iletigsimine
esit bir sekilde isaret etmesi nedeniyle kafa karistirici bir kavram oldugunu belirt-
mistir. Yazara gore etkilesimin insanlar arasindaki iletisimde ve insanlarla bilgisayar
arasindaki iletisimde ayr1 ayr ele alinmasi kavramin farkli iletisim siire¢lerindeki
niteliklerinin daha net anlagilmasini saglayacaktir.

Downes ve McMillan da (2000: 157, 163-172) etkilesimin yiiz yiize iletisimden
bilgisayar dolayimli iletisime kadar her tiirlii iletisim bi¢imine isaret edecek sekilde
kavranmasinin oldukg¢a genis bir kullanim oldugunu belirtmistir. Yazarlar etkilesi-
min tipki enformasyon gibi monolitik bir kavram olmadigini ancak yine de sinir-
landirilmasi gerektigini belirtmigler ve bunun etkilesimin iletisim siirecine getirdigi
degisimin daha net anlasilmasini saglayacagini ifade etmislerdir. Bu nedenle de ya-
zarlar bilgisayar dolayiml iletisimdeki etkilesime odaklanarak, iletisim siirecinde
yer alma ya da kaynak ile alicinin birbiriyle yer degistirebilmesi (role taking) ve
geri besleme (feedback) gibi etkilesime iliskin tipik aciklamalarin Gtesine gegcmeye
caligsmislardir. Bunun icin de konuya iliskin yazindan da yararlanmakla birlikte asil
olarak alandan kisilerle derinlemesine goriismeler yapmislar ve etkilesime iliskin
etkiler, mesajlar ve katilimecilar olmak iizere ii¢ ana kategori belirlemislerdir. Etkiler
kategorisinde bilgisayar dolayimli etkilesimli iletisimin insanlar, kurumlar ve top-
lum {izerindeki etkilerine iligkin yanitlar devrim, sonuclar ve belirsizlik bagliklari
altinda siniflandirilmistir. Yazarlar bu kategorideki yanitlarin vurgularinin ne oldu-
gundan bagimsiz olarak etkilesimin etkilerinin gelisen/evrilen bir siire¢ ve kavramin
da ¢ok boyutlu oldugunu gosterdigini belirtmislerdir. Ulasilan bir diger sonu¢ da
—farkli goriigler olsa da- mesajlarin ve etkilesimli iletisim siirecine katilan insanlarin
etkilesimin iki temel bileseni olarak goriilmesidir. Yazarlarin mesajlar kategorisinde
siniflandirdiklar1 yanitlar ise mesajin gonderilme ve alinma zamaninin 6nemi ve bil-
gisayar dolayimli iletisim ortaminda (environment) mekan algisinin yaratilmasidir.
Bulgulara gore bilgisayar dolayimli iletisim ile alicinin mesajin zamani tizerindeki
kontroliiniin arttig1 agik olmakla birlikte “karsilikli degisimi” etkilesim icin tanim-
lama noktasinda ger¢ek zamanli iletisimin sorunlu olup olmadigi iizerinde uzlagilan
bir nokta degildir. Mekan algisina iligkin ulagilan bulgular ise bilgisayar dolayimli
iletisim ortami genisledik¢e insanlarin kendilerini daha da fazla sanal bir mekana
gecis yapar seklinde hissettikleridir. Yazarlarin belirledigi ti¢ilincii kategori olan ka-
tilimcilar kategorisinde goriismelerden elde edilen yanitlar kontrol, yanitlanabilirlik
(responsiveness) ve algilanan amaclar (perceived goals) basliklari altinda toplan-
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migtir. Buna gore alicinin mesaj {izerindeki kontrolii mesaj1 alip almama bilgisini
vermesi, mesaja dahil olma ve dogrudan mesaji gormezlikten gelme olarak ortaya
cikmaktadir. Yanitlanabilirlik iletisim siirecinde kontrolden farkli olarak yanitla-
nabilirligin gerektirdigi caba ile iliskilidir. Bir bagka ifadeyle bilgisayar dolayimli
etkilesimin bunu ne diizeyde kolaylastirdigini ifade etmektedir. Algilanan amaglar
ise mesaji gonderenin amaciyla alicinin bunu nasil algiladigi arasindaki farki isaret
etmektedir ve etkilesimin buna bagl olarak gerceklesip gerceklesmedigi agiklan-
maktadir.

Yukarida aktarilan ¢aligmalar etkilesime iligkin iki durumu net olarak géstermekte-
dir. ilki konuya iliskin farkli yaklasimlarin ve vurgularin olmasina ragmen bilgisa-
yar dolayimli iletisimde etkilesimin diger iletisim tiirlerindeki ve/veya geleneksel
mecralardaki etkilesimden farkli oldugudur. Ikincisi ise bilgisayar dolayimli ileti-
simde etkilesimin geri beslemenin 6tesinde, bunu asan bir nitelikte oldugudur.

Geray (2003: 17-18) bu iki durumu da kapsar bi¢imde yeni iletisim teknolojilerinde
etkilesimi, sahip oldugu ayirt edici 6zellik {izerinden agiklamistir. Buna gore etkile-
simi kaynak ve alic1 konumlarini degistirerek tanimlamak yeni iletisim teknolojileri
iizerinden gerceklestirilen iletisim siirecindeki etkilesimin kitle iletisimindeki etki-
lesimden farkliliginin gézden kagirilmasina neden olur. Yeni iletisim teknolojileri
iizerinden gerceklestirilen iletisim siirecinde etkilesim i¢in baska bir iletisim aracina
ihtiya¢ duyulmaz ve etkilesim, yeni iletisim teknolojisi {izerinde bu amag i¢in bu-
lunan ayr1 bir kanal dolayimiyla gerceklesir. Oysa kitle iletisim siirecinde etkilesim
icin Ornegin kullanicilarin kaynakla iletisime gecebilmesi icin baska bir iletisim
aracina ihtiya¢ duyulur. Ayrica yeni iletisim teknolojileri tizerinden gerceklestirilen
iletisim siirecinde etkilesimin geri beslemeyi asan bir boyutu vardir ve kullaniciya
kaynakla iletisime gecerek geri besleme olanagi sunmasinin yani sira kullanicinin
kaynagin gonderdigi mesaj tizerinde kontrole sahip olmasini da saglar.

Yeni iletisim teknolojileri tizerindeki iletisim siirecinde kullanict katiliminin diger
goriiniimii ise dogrudan kullanicinin kendisinin igerik tiretimi ve sunumu yapma-
sidir. Yaygin uygulanma big¢imlerini aktarmadan 6nce kullanicinin iirettigi igerik
(user generated content) kavraminin detaylandirilmasi yerinde olacaktir.

Ilgili yazinda kullanicinin iirettigi icerik hem etkilesim temelli katilimi hem de kul-
lanicilarin mevcut igerigi yaratici bi¢imde degistirmelerini, bu tiir icerik {izerinde
oynama yaparak yeni bir i¢erik liretmelerini ve dogrudan 6zgiin igerik iiretilmelerini
kapsar bicimde agiklanmaktadir (Brandtzaeg, 2008; Hermida and Thurman, 2008;
Ornebring, 2008). Brandtzaeg (2008: 14) “yenilik¢i kullanicilar (users as innova-
tors)” ifadesiyle kullanicinin iirettigi igerigi internet iizerindeki “yeni ve iiretken
kullanim kaliplarini” kapsar bicimde aciklamistir. Ornebring (2008: 772) ise kul-
lanicinin iirettigi icerigin igerik {iretiminde ve sunumunda kullanicilarla iireticiler
arasindaki sinirlarin bulaniklagmasina igaret ettigini vurgulamistir. Bu ¢ercevede de
kullanicilarin iirettigi igerik, icerige yorum yapma, kisisellestirme (personalisation),
icerigi etiketleme gibi farkli etkilesim uygulamalarini da kapsar bigimde kavranmis-
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tir. Benzer sekilde Hermida ve Thurman (2008: 344) da etkilesime ve katilima yone-
lik uygulamalar1 da kullanicinin {irettigi icerik olarak nitelendirmis ve kullanicinin
iirettigi icerigi “siradan insanlarin profesyonel olarak iiretilmis yayinlara katilma
veya katki sunma imkanini da kapsayan bir siire¢” olarak tanimlamustir.

Bu agiklamalarla paralellik icermekle birlikte 6zgiin igerik tiretimini vurgulayan bir
calismada ise “profesyonel rutin ve pratiklerden bagimsiz olarak iiretilen ve belirgin
bir oranda yaratici ¢aba iceren internet lizerindeki kamuya acik igerik” kullanici-
nin Urettigi igerik olarak tanimlanmigtir (OECD, 2007: 17). Bu tanim bir dizi 6lgiit
icermektedir. Kamuya acik olma olgiitii kullanicinin iirettigi igerigin ag ortamin-
da yayinlanmis olmasini ifade etmektedir ancak bu icerige erisim istenilirse belirli
bir grupla sinirlandirilabilir. Bu 6l¢iite gore elektronik posta ve anlik mesajlagma
(instant messaging) uygulamalar1 kullanicinin tirettigi igerik degildir. Yaratici ¢aba
icerme ise igerigin Ozgiinliigiinl, kullanicinin igerigi kendisinin iiretmesini ya da
profesyoneller tarafindan iiretilmis bir icerigi isleyerek yeni bir igerik haline ge-
tirmesini ifade etmektedir. Bu ¢er¢evede kullanicilarin internet lizerinde 6zgiin fo-
tograf ve video paylasimi yapmalari, bir weblogda goriis bildirmeleri kullanicinin
tirettigi igerigin orneklerindendir ancak bir televizyon programindan pargalar ag
ortaminda tekrar yaymlamalar kullanicinin rettigi igerik degildir. Yaratic1 ¢aba
icerme Olgiitii ¢cercevesinde kullanicinin tirettigi icerigin bir diger 6zelligi de igbirli-
giyle iiretilebilme olarak belirtilmistir ancak bu bir zorunluluk degildir. Kullanicinin
tirettigi igerigin liglincii l¢iitii ise profesyonellesmeden bagimsiz olmaktir ve ticari
bir kurum ile iligkinin bulunmamasini ve gelir amaci tasimamasini ifade etmek-
tedir. Kullanicilarin igerik iiretmelerindeki ve bu igerigi paylasmalarindaki temel
motivasyonlari ise taninma, sohret ve prestij elde etme, kendini ifade edebilme ve
bagkalariyla iletigime gegme arzusu olarak siralanmigtir (OECD, 2007: 18).

Internet iizerinde icerik iiretiminin ve sunumunun yeni bigcimlerinden/platformlarin-
dan olan webloglar kullanicinin {irettigi icerigin bugiin i¢in en tipik 6rneklerindendir.
Kisisel web giinliikleri olarak da bilinen webloglarin yaygin kullanimi blog seklin-
dedir. Bu kullanim bir weblog yazarinin kelimeyi “we blog” seklinde ciimle olarak
kullanmasiyla ortaya ¢ikmis ve daha sonra da bu sekilde yayginlasmistir (Atikkan
ve Tung, 2011: 20; Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Webloglar temelde icerik iireti-
mi yapmak amaciyla kurulmustur (Bayraktutan Siit¢ii, 2010: 121) ve webloglarda
kullanilan iiretim ve sunum ydntemlerinin ¢esitliligi bunlarin akademik diizeyde
incelenmelerini zorlastirmakta; tanimlama ve siniflandirma gii¢liigli yaratmaktadir
(Lomborg, 2009). Webloglarin genellikle “igerigin ters kronolojik siraya gore lis-
telendigi sik giincellenen web sayfalar1” olarak tanimlandigini belirten Lomborg
(2009) bu tanimin webloglarin bir “tiir (genre)” olarak 6zelliklerini tam yansitmadi-
g1 icin aciklayict olmadigini belirtmistir. Webloglarin siniflandirilmasinda ise poli-
tika, kisisel deneyim, bilgi paylasimi gibi igerigin niteligi, weblog yazarinin amator
ya da profesyonel olmas1 ve bigimsel 6zelikler gibi dl¢iitlerin kullanilmasi da yazara
gore yine agiklayici bir siniflandirma yapilmasina yetmemektedir. Lomborg (2009)
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“iletisimsel bir tiir” olarak webloglarin ve daha 6zel olarak da kisisel webloglarin
aciklanmasi i¢in kavramsal bir zemin olusturmak amaciyla weblog yazarmin kendi
duygu, diislince ve deneyimlerini aktarmak i¢in mi yazdig1 yoksa geneli ilgilendiren
konular1 m1 ele aldig1 baglaminda “kisisel detaylardan gilincel merkezli olmaya”
dogru uzanan bir siniflandirma yapmustir. Yazarin siniflandirmasinin bir diger 6l¢ii-
tii de weblog yazariyla kullanici arasindaki iliskinin niteligidir. Weblog yazarinin
belirli bir hedef kitleye kendini ifade etme amacinda oldugu ve kullanici ile asimet-
rik, bilgi aligverisi yapma amagli bir iletisim kurdugu durumda weblog monolojik
nitelik tasimaktadir. Kullanici ile weblog yazari arasindaki iliskinin etkilesimli, si-
metrik ve diyalog temelli oldugu durumda ise weblog diyalojik bir nitelikte olmak-
tadir. Son olarak da weblog igeriginin samimi bir dille mi yazildig1 drnegin itiraf,
duygu paylagimi gibi hissi bir dil ve yazma big¢imi kullanilip kullanilmadigia ve
rasyonel argiimanlarin sunuldugu, islevsel tanimlamalar1 ve agiklamalari igeren bir
yazma bigiminin uygulanip uygulanmadigina bakilmistir (Lomborg, 2009).

Kisisel webloglar, profesyonel anlamda igerik iireticisi olmayanlarin herhangi bir
konuya iliskin olusturduklar1 webloglar1 kapsamaktadir ve de haber ve iliskili ga-
zetecilik icerigi barindirdiklar1 durumda hem kullanici katilimi hem de demokratik
ve katilimer bir iletisim siirecinin, gazeteciligin ylikseldigi tartismalar1 acisindan
onemlidir. Diger taraftan Domingo ve Heinonen’in de (2008: 6-11) belirttigi gibi
gazetecilik yapmak amaciyla kurulan webloglar da vardir ve bunlar “yerlesik gaze-
tecilik rutinini ve kodlarimi takip etmemekle birlikte giincel hakkinda bilgi aktarma-
lar1, tartigma ve yorumlari insanlara ulagtirmalar1” nedeniyle geleneksel gazetecili-
ge benzer bir gorevi yerine getirmektedir.

Webloglar disinda kullanicinin iirettigi icerigin bir diger 6rnegi de Web 2.0 ola-
rak genellestirilen Facebook, Youtube, Twitter, MySpace, Tumblr, gibi sosyal ag-
lar, paylasim siteleridir. Bu platformlardaki kullanici katilim1 hem etkilesim temelli
hem de kullanicinin iirettigi igerik temelli katilim1 kapsamaktadir. Bu bigimiyle de
kullanict hem iiretici hem de tiiketicidir.

Web 2.0 internet {izerinde igerik/hizmet sunumunda yasanan degisimi ve bununla
iligkili olarak kullanicilarin daha aktif hale geldigi, daha acik ve paylasim temelli
yeni bir iletisim ortaminin yiikseldigini belirtmek i¢in kullanilan bir kavramdir. Ag
ortaminda ticari basar1 saglayan ya da yakaladigi basariy1 devam ettirebilen sirketle-
rin teknolojik yapilanmalarini ve igerik/hizmet sunum siire¢lerini nasil bigimlendir-
diklerinden ve bunun sirketlerin i modelleri ve gelir yontemleriyle iliskisinin ana-
lizinden hareketle internetin i¢inde bulunulan dénemini agiklamak i¢in kullanilan
Web 2.0 (O’Reilly, 2005) kullanici katiliminin artmasi disinda webin zaten pargast
olan katilim, paylasim gibi 6zelliklerinin nasil ticari dongiiye dahil oldugunu da
gostermektedir (Fuchs, 2015).2

Bu platformlarda, genel olarak da iletisim siirecinde kullanicinin hem iiretici hem

2

Konu ile ilgili daha detayli bir tartigma icin bkz. Aydogan ve Bagaran, 2012.
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de tiiketici olmasi i¢in “produsage” kavramsallagtirmasi kullanilmaktadir. Kavram
Bruns (2008a: 179; 2008b: 11-34) tarafindan Toffler’in prosumption ve/veya prosu-
mer kavramlarindan hareketle gelistirilmistir. Toffler’in enformasyon toplumunda
ireticiyle tiiketici arasindaki sinirlarin aginmaya baslamasini agiklamak i¢in kul-
land1g1 prosumption ve/veya prosumer kavramlarini yazar, kullanicinin igerik tireti-
mine ve tliketimine katilmasini agiklamak i¢in genisletmistir. Bruns (2008b: 11-12)
Toffler’in yaklagiminin enformasyon toplumunda tiiketicilerin tiikketim tercihlerini
belirlemek i¢in ihtiyaglar1 olan enformasyona erisme, bu enformasyonu arama, top-
lama sansina sahip olmalari, kendilerine sunulacak {iriin ve hizmetleri tiiketirken
daha bilingli tercih yapabilmeleri ve daha farkli, ihtiyaglarini daha iyi karsilayacak
yeni lriinleri talep etme ve buna iliskin enformasyonu {ireticilerle paylasabilme im-
kanina sahip olmalar1 iizerine kuruldugunu belirtmistir. Bu ¢ergevede de Toffler’in
prosumption kavraminin ireticiyle tiiketici arasindaki dengenin {iretici lehine bo-
zulmasi gibi bir imas1 yoktur ve “tiiketicilerin daha geligkin tiiketim becerilerine”
kavugmasina isaret etmektedir. Prosumer da daha profesyonel bir tiiketicinin ortaya
cikisini ifade etmektedir. Bruns’a (2008b: 12) gore Toffler’in kavramsallastirma-
sinin tiiketicilerin tam bilgiye ve iireticilere geri besleme sunma imkanina sahip
olmalarina dayanmasi iiretimin ve dagitimin sirketler tarafindan yapilmaya devam
ettigini gostermektedir ve tiiketicilerin iiretici olmaya basladig: bir degisime isaret
etmemektedir. Bruns tarafindan kullanildig1 bigimiyle produsage ise kullanicilarin
tikketimle sinirl olmayarak igerik tiretiminin ve sunumunun aktif bir parcasi oldugu,
sadece tiiketen olmaktan ¢iktig1 bir degisimi ifade etmektedir. Kullanicinin hem tii-
keten hem de iireten olmasi, iiretici (producer) ve tiiketici (consumer) sozciiklerinin
birlesimiyle olugan “prosumer” ve/veya “produser” kavramiyla da ifade edilmek-
tedir ve hem bu kavram hem de sosyal aglar Fuchs’a (2009: 83) gore kullanicinin,
kullanicinin bireysel yaraticiliginin ve diger kullanicilarla kurduklart sosyal iliski-
lerin metalagmasini tartigmay1 da gerektirir.?

3. Sonuc Yerine: iletisim Siirecinde Kullanict Katilminin Siirhliklar

Yeni iletisim teknolojilerinin i¢inde bulundugumuz donemde en tipik 6rneklerinden
olan internet, 6zellikle ticarilestirilmesi ve world wide web (WW W) teknolojisinin
gelistirilip yayginlagmasindan sonra medya igeriginin dagitimi i¢in uygun bir mecra
olarak belirmis ve hizla bu amagla kullanilmaya baslamistir (Aydogan, 2012: 79-
82). Bu yayginlagsmanin yani sira internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin, kul-
lanicilarin daha aktif oldugu, medya profesyonellerine bagimliligin kirildigi, daha
katilimer “yeni bir iletigim ortamini1” yarattig1 da belirtilmistir (Brandtzaeg, 2008:
14-15). Bu beklentinin dinamiklerinden biri de hem yukarida da aktarildig: iizere
yeni iletisim teknolojilerinin teknolojik 6zelliklerinin iletigim siirecine getirdigi ola-
naklarla hem de ag iizerindeki yeni igerik {iretim ve sunum pratikleriyle, platformla-
riyla iletisim siirecinde artan kullanici katilimi olarak belirtilmistir.

3

Konu ile ilgili daha detayli bir tartigma icin bkz. Aydogan ve Bagaran, 2012.
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fletisim siirecinde kullanici katiliminin artmas yeni iletisim teknolojileri izerindeki
iletisim stireci ile kitle iletisimi karsilastirildiginda bir diizeye kadar kabul edilmesi
gereken bir durumdur. Ozellikle de yeni iletisim teknolojilerinin homojen olmayan
biiylik kullanict topluluklarina ve/veya kitleye mesaj aktarimi yapan kitle iletisim
siireci karsisinda kullaniciy1 bireysel olarak da kapsayabilen, kullanictya mesajin
alim zamani ve yeri lizerinde kontrol olanagi sunan ve etkilesimli bir iletigim siireci-
nin miimkiin kildig1 (Geray, 2003: 20) hatirlanirsa iletigim siirecinde kullanici katili-
minin arttigini dikkate almak gerekir. Ancak bu katilimin tiim iletisim siirecini daha
demokratik ve katilimc1 hale getirecegi beklentisi bir¢ok agidan tartismaya agiktir.

Her seyden Once yeni iletisim teknolojilerindeki ve bu teknolojiler lizerindeki igerik
tiretim ve sunum pratiklerindeki ticarilesme gézden kagirilmamalidir. Ag {izerinde-
ki artan ticarilesme ilgili yazin i¢inde genis bir ¢caligma alanidir ancak bu yazinin
siirlilig icinde bakildiginda yeni iletisim teknolojilerinin teknolojik 6zelliklerinin
ticarilesmeyi nasil kolaylagtirdigini 6zellikle belirtmek gerekir. Yeni iletisim tekno-
lojileri iizerindeki iletigim siirecinde kullanici katilimi i¢in kullanilan uygulamalar,
ozellikler ve dogrudan yeni iletigsim teknolojilerinin etkilesim 6zelligi kullanicilarin
demografik verilerinin toplanmasi yoluyla ag iizerindeki ticarilesmeyi yogunlastir-
maktadir. Bunlar dolayimiyla 6rnegin reklamin tek tek bireylere 6zel sunulabilmesi
icin gerekli olan tiikketim aligkanligi, demografik 6zellikler gibi verilere kullanic
bazinda erisim kolaylagmis; hatta bu verilere kullanici farkinda olmadan erismek
bile miimkiin olmustur. Olusturulan profille de reklamecilar i¢in, kullanicilarin go-
rlintiiledikleri web sayfalarina onlarin ilgi alanlarina yonelik reklam yerlestirme im-
kan1 dogmustur. (Collins vd.’den aktaran Bagaran, 2005b: 251). Kullanic1 katilimin
hatta kullanicinin iirettigi igerigin bir yolu olan kisisellestirme 6zelligi de benzer
amaglarla kullanilabilir. Bir web sayfasindaki igerik ve hizmetlerin kullanicinin ilgi
alanlar1 ve tercihleri dogrultusunda kullanici tarafindan diizenlenebilmesi ve/veya
cesitli yazilimlarla internet tizerindeki farkli kaynaklardan istenilen enformasyonun
toplanmasiyla kullanicilarin kendilerine 6zel web sayfalari, yaynlar yapabilmesi
olarak kisisellestirme, reklamcilarin hedef kitleyi yakalayabilmesi agisindan olduk-
ca islevseldir. Bu yoniiyle de kisisellestirme, “bireysellestirmeye (customization)”
doniismekte ve daha iyi hizmet sunmaktan ¢ok daha detayl verilere ulagilmasina
yaramaktadir (Scott, 2005: 108-109).

Daha iyi bir iletisim ortaminin yiikseldigi beklentisi webloglar ve Web 2.0 bagla-
minda da sinirliliklar icermektedir. Yukarida da aktarildig: {izere bir igerik {iretim
ve sunum bic¢imi olarak webloglar medya kuruluslar tarafindan kendi profesyonel
icerik {iretim ve sunum siiregleriyle hizlica birlestirilmis; hem profesyonellerce ha-
zirlanan webloglar hem de kullanicilar tarafindan hazirlanan webloglarin medya ku-
ruluslarinin web siteleri tizerinde barindirilmasit yayginlagsmistir. Web 2.0 6zelinde
bakildiginda da kullanict katilimi, kullanicinin tirettigi icerik yukarida da aktarildigi
iizere giderek metalasma siireclerinin parcasi olmaktadir. Buna ek olarak Web 2.0
kavramsallagtirmasinin iletisim siirecinin demokratiklesmesi baglaminda aslinda
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bir “iyilesmeden” ziyade bir sinirliliga isaret ettigini belirten ¢calismalar da vardir.
Omegin Allen (2008) Web 2.0 cercevesindeki demokrasi tartismalariyla aslinda
“demokrasi ve esitlige iletisim aglarinin potansiyellerinin hayata gecirilmesiyle ula-
silabilecegi yaklagimindan dogrudan internet {izerindeki demokrasi yaklagimina”
kayildigini belirtmistir.

Bu caligmanin amaci kapsaminda artan kullanict katilimi ve daha demokratik ve
katilimei bir iletisim siirecinin dogusu beklentilerinde dikkat edilmesi gereken bir
diger nokta da teknolojik belirlenimcilik riskidir. Iletisim alaninda iiretim, dagitim
ve tiiketim agsamalarinda yasanan degisimleri teknolojik gelismenin belirleyiciligiy-
le agiklamak “Onceki iletisim araglari sistemlerinden kesin bir kopusun” yasandigini
ima eder. Bu da yeni iletisim teknolojilerinin ve bu teknolojiler tizerinden sunulan
yeni icerik ve hizmetlerin iginde bulundugumuz dénemde internet {izerindeki et-
kin pazarlama faaliyetleriyle birleserek artan ticarilesmenin pargasi olduklarini ve
medya endiistrisinde bu baglamda bir devamlilik yasandigimi gézden kagirmayla
sonuclanir (Murdock, 2004: 21).

Artan kullanict katilminin ve/veya yeni iletisim teknolojilerinin teknolojik 6zel-
liklerinin genelde iletisim alaninin daha 6zel olarak da gazeteciligin daha katilimci
ve demokratik olacak bicimde degismesini sagladig1 yaklasimina iliskin bu ¢alisma
kapsaminda yapilan tartigma iletisim yazininda bu vurgulara sahip ¢alismalardaki
beklentilerin sirliliklar icerdigini gostermektedir. Ek olarak her ne kadar ¢aligsma-
nin dogrudan konusu olmasa ve bu ¢alismanin kapsamini fazlasiyla agsa da katilimci
gazetecilik ve etkilesimli gazetecilik yaklagimlarinin da benzer sekilde kendi sinir-
liliklar1 igcinde degerlendirilmesi gerektigini ve alternatif medya kavramsallastirma-
styla genellestirilmemesi gerektigini soylemek miimkiindiir. Katilime1 gazetecilik
kullanicilarin haber iiretim ve sunum siirecine dahil olabilmelerini ifade etmektedir.
Ancak katilime1 gazetecilik kullanicilarin medya kuruluglarindan bagimsiz iiretim
ve sunum yapmalar1 gibi bir vurgu icermemekte daha ziyade medya kuruluslarinin
okurlarinr/kullanicilarint kendi profesyonel igerik {iretim ve sunum siirecine dahil
etmelerini ifade etmektedir. Benzer sekilde etkilesimli gazetecilik de agirlikli olarak
okurlarin/kullanicilarin geri besleme yapma, haberi yorumlama gibi uygulamalarla
profesyonellere goriislerini aktarmasi biciminde gergeklesmektedir ve bu bigimiyle
de haber yayinlandiktan sonra gerceklesmektedir (Nip, 2006: 216-218). Dolayisiyla
da gerek katilimci1 gazetecilik gerekse de etkilesimli gazetecilik medya kuruluslari-
nin okurlarina/kullanicilarina sundugu olanaklarla siki sikiya iliskilidir.

Bu gazetecilik pratiklerinin bir semsiye kavram olarak alternatif medya altinda top-
lanmasi ise kullanict katilimina agir1 bir “gii¢” atfedilmesine neden olmaktadir. Bu
pratikler ag iizerindeki medya icerigine ve/veya haber ve iligkili icerige erisimde
yeni olanaklar ve se¢enekler sunmaktadir. Salt bu nedenle bile degerli ve akademik
ilgiyi hak eden pratiklerdir. Ancak bunlarin alternatif medya olarak degerlendirile-
bilmeleri i¢in yeterli niteliklere sahip oldugu tartigmalidir.

Alternatif medyanin ne oldugunu tartismak ve neyin alternatif bir yayin oldugunu
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belirlemek bu yazimin kapsamini agmaktadir. Alternatif medya tartigmalar iletisim
yazini i¢inde siirekli olarak yenilenen bir ¢alisma alani gériinimiindedir. Yeni ile-
tisim teknolojilerinin iletigim siirecine getirdigi olanaklarla birlikte konuya iliskin
tartisma daha da alevlenmis ve geleneksel mecralarin disinda internet gibi yeni ile-
tigim teknolojileri {izerindeki her igerik iiretim ve sunum siirecini alternatif olarak
nitelendiren bir bakis agisindan alternatif olmanin igermesi gereken Olgiitlerin sira-
lanmasina kadar uzanan bir yelpazede konu tartisilmaktadir. Artan kullanici katilimi
ve yeni iletigim teknolojilerinin teknolojik 6zelliklerinin iletisim siirecine getirdigi
olanaklarin neyin alternatif medya deneyimi oldugunu belirlemekte kendi sinirlilik-
larin1 agacak bigimde vurgulanmasi yerine Mutlu (2004: 21-22) tarafindan belirtilen
“yerlesik ve kurumsallagsmis siyaseti agik¢a reddetme veya ona meydan okuma”
daha anlamli bir baglangi¢ noktasi olacaktir. Boylesi bir baglangi¢ noktasi da alter-
natif oldugu iddiasini tasiyan bir yayinda toplumsal muhalefete ve hareketlere des-
tek vermek, yerlesik haber degerinin 6tesine gecerek hayatin her alanina dair bilgiyi
tiretmek ve bu tiir bilginin dolagima girmesi i¢in bir platform olmak, yerlesik, dikey
iretim ve sunum siirecini reddederek profesyonel-amator ayrimi yapmamak, ticari
faaliyetlerden uzak kalmak ve iletisim siirecinin ve bu siirecin ¢iktilarinin ticariles-
tirilmesine kars1 olmak (Basaran, 2010a) niteliklerini aramay1 gerektirir.
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Bu ¢aligma kisilerarasi iletisimin, internet kullanimindan nasil etkilendigini konu edinmistir. Z kusa-
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1.Giris

2000 ve sonrasinda dogan bireyleri tanimlayan Z kusagi teorisi, sosyal yagamlari ile
dijital iletisim araclarina bagliliklarii griftlestirmis bir nesli ifade etmektedir. Ozel-
likle internete olan bagimliliklarinin onlarin kisilik gelisimini nasil etkiledigi merak
konusudur. Ozellikle sosyal medya kullanim aligkanliklarinin toplumsallasmalari-
nin bir aract haline gelmesi ve hatta popiiler sosyal medya paylasimlar1 gerceklesti-
rebilmek i¢in giinliik yagamlarini programlamalari karakteristik bir davranis kalib1
olarak yerlesmistir. Ancak Z kusagi, yast itibari ile psikografik ve karakteristik geli-
simini tamamlamamis, bu agidan gelisimini siirdiiren bireyler olarak karsimizdadir.
Her gelisim doneminde oldugu gibi, Z kusagi da gelisiminde ¢evre ile olumlu ve
etkili iliskiler kurmak i¢in iletisim becerini gelistirmeye ihtiya¢ duymaktadir. Etkili
iletisim becerileri kisiler arasindaki iliskileri kolaylastiran etkin dinleme ve tepki
verme davranisidir (Korkut, 2005). Bacanli ve Erdogan (2003) da literatiirde yer
alan kisilerarasi iletisim beceri tanimlarini ii¢ baslikta agiklamistir; akran kabulii
ya da popiilerlik, 6nemli kisilerin (ebeveynler ve 6gretmenler gibi) ¢ocugun sosyal
becerileri hakkindaki yargilar1 ve akran kabulii/popiilerlik ve 6nemli kisilerin yargi-
lariyla iliskili olan diger sosyal beceriler. Bu becerilerin yetersizligi doyumsuzluk,
stres, depresyon, yalnizlik ve hatta fiziksel sagligi etkileyecek giicte sorunlara ne-
den olabilmektedir. Diger taraftan bu becerilerde yeterlilik ise akran kabulii, sosyal
destek, sosyal uyum, basar1 gibi arzulanan sonuglar1 beraberinde getirmektedir. O
halde iletisim becerilerinin, bireysel 6zellikler boyutunun (mikro ¢evre) yani sira
baglamsal faktorleri de (makro ¢evre) iceren karmasik bir yap1 oldugunu séylemek
miimkiindiir.

Ag toplumun ¢ocuklari i¢in yeni diinya, parmaklarin ucunda, géz hizasindaki ek-
ranlardan ibarettir. Z kusaginin yiiksek igerikli medya ve ¢oklu ekranlarla ¢evrili
diinyasi, hem bir fark yaratmak isteyen hem de bilgiye nasil ulagsacagini iyi bilen
bir kusak yarattigi gibi, patolojik internet kullanimi (pathological internet use), in-
ternet bagimlilig1 (internet dependency), internet bagimliligi bozuklugu (internet
addiction disorder) (Chou vd. 2005) gibi kavramlarinda dogmasina neden olmustur.
Dolayisiyla Z kusagi i¢in aglarn kisilerarasi iletisim becerilerini olumsuz etkiledi-
gine iliskin ¢aligmalarin (Ni, 2001; Kraut vd. 1998; Attewell vd. 2003; Schmidt ve
Anderson, 2007) disinda, aglarin ¢ocuklarin gelisimindeki olumlu roliinii tartisan
(Lenhart ve Madden, 2007, Durkin ve Barber, 2002) ¢ok sayida ¢alisma bulunmak-
tadir. Bu c¢alisma ise Z kusagmin aglarda gecirdigi zamani temel alarak, aglarin
Z kusaginin kisilerarasi iletisim becerilerine hangi boyutlarda etki ettigi tartisarak,
olumsuz ve olumlu yonde etkilerin nasil var oldugunu agiklamaktadir. Ancak 6nce-
sinde Z kusagmin diinyasini ve iletisim becerilerini agiklamak faydali olabilir.

2. Kusak Teorisi

Howe ve Strauss ayni toplum ig¢indeki bireylerin kendi kosullarinda ortaya ¢ikan
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alt kiiltiirlere sahip gruplar1 “Kusak Teorisi’nde (1992) X ve Y kusaklar1 olarak
tanimlamigtir. Ancak Hammill (2005) internetin yayginlagmasinin yeni bir kusa-
gin da dogumuna neden olduguna isaret ederek, Howe ve Strauss’un teorisine Z
Kusagimi eklemistir. Kusak Teorisi 1960-1970’1i yillarda dogan X kusagini ku-
rallara uymaya egilimli, aidiyet duygusu giiclii, duygusal, kisisel bakimina énem
veren, degisime agik olan, mesleki performansinda basartya odaklanmig bir kusak
olarak tanimlamaktadir. Toplumcu ve idealist, kanaatkar ve sadik bir jenerasyon
olarak resmedilen bu kusak (Senbir, 2004:24), ilk kiiresel jenerasyondur. Diinyaya
gozlerini simdilerde nostalji olarak anilan pikaplarla, pilli radyolarla acan X nesli
cok sayida gelismeye taniklik etmistir. Solomon vd. (2006:463-464) X kusagindaki
bireyleri aciklarken Kibirliler (Diinyaya hem olumsuz sekilde ve kusku ile bakan
hem de kendini iistiin gorenler), Geleneksel materyalistler (gelecekten umutlu ve
maddi refaha iligkin arzularin1 gergeklestirmek i¢in ¢caba harcayanlar), Yeni hippiler
materyalist olmayan degerlerini kabullenmeye egilimliler, 50 lik Magolardan (tutu-
cular ve ¢ok kiiltiirliiliigii daha az kabul edenler) olusan bir siniflandirma yapmustir.

Y kusagi 1980’lerden 2000°1i yillara kadar dogan bireyleri kapsamaktadir. X kusa-
gindan farkli olarak Y kusagi teknolojik doniisiimiin tam iginde var olmustur. Ergen-
lik donemlerinde cep telefonlart ile tanismis bu kusak daha bireycidir ayni zamanda
is yasamindan da hizla yiikselmeye odaklanmistir. Caligmaktan ¢ok kazanmaya, ka-
riyerden daha ¢ok kendini ifade etmeye 6nem verirler (Howe ve Strauss, 1992). Bu
kusak Millennials (Milenyum Kusag1), Generation Next (Gelecek Kusak), Digital
Generation (Dijital Kusak), Echo Boomers (Eko Patlamasi) ve Nexters (Bir Sonra-
kiler) gibi isimlerle anilmaktadir.

Z kusag ise 2000 ve sonrasinda dogmus kisileri tanimlamaktadir. Onlar, onceki
kusaklardan farkli olarak ‘network’ ¢ocuklari olarak tanimlanabilir. Levicate (2010:
173) i¢in de bu kusak teknoloji ile baglar1 diisiiniilerek “Kusak I”, “iGen”, “Instant
Online (her zaman ¢evrimici) kelimeleri ile tantmlanmalidir. Terminoloji farkli olsa
da, bu kusagin i¢sel 6zelliklerinin ne oldugu konusunda bir karmasa yoktur. Dijital
platformlar iizerinden sosyal hayata entegre olan bir Z kusag1 giiniimiiz toplumunun
gercegidir. Dokunmatik akilli telefonlar, tabletler ve daha pek cok yeni teknoloji ile
i¢ ice biiyliyen Z kusagi, teknolojiyi diger kusaklara gdre ¢ok daha iyi kullanirken,
daha hizli zihinsel gelisim gostermektedir (Senbir, 2004:27-28; Williams, 2010:12).
Diger yandan bu kusagin en 6nemli 6zelliklerinden biri de yaraticilig1 destekleyen
araglara ilgileridir.

2.1. Z Kusagr’min Diinyasi

Internet ve teknoloji ile dogan Z nesli icin bilgisayarlar, akilli telefonlar ya da tab-
letler, X ve Y kusagina oldugundan ¢ok daha fazla seyi ifade etmektedir. Onlar igin
giinliilk yagsam aglar iizerinden ilerler. Nitekim bir yandan yemek yerken diger yan-
dan miizik dinlemek, bir taraftan da akip giden Facebook iletilerine bakmak Z ku-
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sagi1 i¢in son derece olagan etkinliklerdir. Hatta tiim bunlar devam ederken yemegin
bir fotografin1 Instagram’da paylagsmak da hi¢ sasirtict degildir. Goriildiigii gibi Z
kusaginin tiim varligi, parmaklariin ucunda, bir tik ile baglandig1 bagka bir diinya-
dir. Burada Haughland’in (2000) tespiti dikkat ¢ekicidir; teknoloji dyle bir noktadir
ki, teknolojiye giinliik yasantisinda sahip olamayan c¢ocuklar bile siiper marketler,
aligveris merkezleri ya da bankalarda teknoloji ile siirekli olarak kargilagmaktadir.
Ag toplumunun ¢ocuklar1 her daim teknoloji ile ¢cepegevre sarilmig durumdadir. Fa-
kat Y kusaginin aksine bu diinyay1 Z kusag1 icin bu kadar degerli kilan sey nedir?
Kuskusuz bu sorunun yaniti, aglar'in bir sosyallesme araci olarak ne denli gii¢lii ol-
dugunda gizli olabilir. Tatminsiz, kararsiz Z kusagi, sosyallesme araci olarak dijital
diinyadaki aglar1 sinirsiz bicimde kullanmaktadir.

IPSOS’un 2014 yilinda gerceklestirdigi “Cocuklarin Yasam Tarzi ve Medya Tiike-
timi Arastirmasi’ndaki verilerine gore Tiirkiye’de paylasmadan duramayan 6.2 mil-
yon online ¢ocuk var. Her bes cocuktan ikisi facebook iiyesi %40 ve haftada 11 saat
internet kullaniyor. Bir baska arastirma ise Tiirkiye’deki Z kusaginin aglar1 nasil
kullandigini agiklamaktadir. Arastirma sonuglarina gore, internet en fazla okul isleri
icin (%92,6) kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda video klip izlemek (%62,3), oyun oy-
namak (%51,7), sosyal ag sitesindeki profiline giris yapmak (%46,1), e-posta gon-
derip almak (%45,5), anlik ileti gondermek (%45,3), miizik ya da film indirmek
(%45,2) ve haberleri okumak ya da izlemek (%42,2) de baska kullanim bi¢imlerine
isaret etmektedir. Iletisim tabanli tiim faaliyetler bir arada incelendiginde (anlik ileti
ve e-posta gondermek, sosyal aga baglanmak), Tiirkiye’deki ¢cocuklarin ortalama
%44’1iniin bu amagla Internet’i kullandig1 goriiliirken, Avrupa’ da bu oran %60 tir
(Kasike1, Cagiltay, vd. 2014). Yine ayni aragtirma sonucuna gore Tiirkiye’deki ¢o-
cuklarin %36,2’si glinde ortalama 1 saat internet kullanmaktadir.

Anlasildig1 gibi aglar, Z kusagi icin hem kendini ifade etmede hem de sosyal ¢evre-
nin genislemesinde énemli bir yer tutmaktadir. Zira kisilerarasi iletisim becerileri,
bireyin sosyal etkilesimlerinin ve bunun sonucunda gelisen kisileraras iliskilerinin
kalitesini belirleyen en 6nemli bir faktordiir. iletisim becerilerinin diizeyi yiiksek
bireyler giinliik sosyal iligkilerinde daha basarilidir (Herbert, 1996). Kisilerarasi ile-
tisim becerilerini Matson (1988), agresiflik / anti sosyal davranis, sosyal yetenekler
/ kendine giiven, kendini begenme / kibir, yalnizlik / sosyal endise olarak tanimla-
maktadir. O halde aglar hangi kisilerarasi iletisim becerilerini nasil etkilemektedir?
Bu soru arastirmanin da temel sorunsalini olusturmaktadir. Buradan hareketle bu
arastirma Matson (1988) izinden giderek, kisilerarasi iletisim becerilerinin boyut-
larin1 agiklayacak ve internette gegirilen siirenin ilkogretim ¢ag1 ¢ocuklarinin (Z
kusaginin) iletisim becerilerini nasil etkiledigini tartisacaktir.

! Calismada Ag kavrami, sadece sosyal medya paylagim sitelerini (facebook, tweeter vb.) degil, ayn

zamanda farkli oyun platfomlari, e-mail, ahigveris siteleri gibi araglar1 da igererek Z kugaginin inter-
net ile kurdugu bag: anlatmada daha kapsayici olmasi nedeniyle tercih edilmistir.
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3. Yontem

Bu ¢aligma bir alan arastirmasi olup, tarama (betimleme) tiiriindedir. Aragtirmada,
Matson (1988) tarafindan gergeklestirilen, genglerde kisileraras iletisim becerile-
rinin degerlendirilmesi “MESSY” (The Matson Evaluation of Social Skills with
Youngsters) arastirmasinin yol gostericiliginden yararlanilmistir. MESSY, 2-18 yas
araligindaki ¢ocuklarin 6gretmenlerin ya da ebeveynlerin degerlendirmelerine gore
uygun / uygun olmayan sosyal becerilerini 6lgmek icin gelistirilmis 64 sorulu bir
likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) 6lgegidir. Olgek 4 alt
boyuttan olusmaktadir; (a) agresiflik / anti sosyal davranislar, (b) sosyal yetenekler
/ kendine giiven, (c) kendini begenme / kibir ve (d) yalnizlik / sosyal endise. Bul-
gularin degerlendirilmesinde faktor analizi, regresyon analizi ve T-testinden yarar-
lanilmustir.

3.1. Veri Toplama

Arastirma, Ekim 2015-Ocak 2016 aylar1 arasinda 10-14 yaslar1 arasinda ¢ocugu
olan 388 ebeveyn ile Antalya ilinde gergeklestirilmistir. TUIK verilerine gore Tiirki-
ye’de 10-14 yaslar arasinda ¢ocuk sayis1 6.000.000’un iistiindedir (www.tuik.gov.
tr, 05.01.2016). Krejcie ve Morgan’in (1970:607-610) gelistirdigi drneklem biiyiik-
liigh tablosu, evren biiylikligiiniin 500.000’den biiyiik olmasi durumunda .95 gii-
venirlik diizeyinde 384 anket uygulamasini gerektirmektedir; bu agidan istatistiksel
olarak anlaml veri girisi saglanmistir. Dagilimin agirligini saglayabilmek amaci
ile uygunluk 6rneklemi kullanilarak, her bir yas grubundan? esit sayida ebeveyn,
Z kusaginin iletisim becerilerini degerlendirmek iizere ¢alismaya dahil edilmistir.
Calismada karsilastirma yapilabilmesine olanak saglamak amaciyla IPSOS’un “Co-
cuklarin Yasam Tarzi ve Medya Tiiketimi Arastirmas1” (2014) ve RTUK ’iin “Tiir-
kiye’de Cocuklarin Medya Kullanma Aliskanliklart Aragtirmast” (2013) verilerine
dayanilarak, Z kusaginin iletisim becerileri, internette haftada 7 saatin altinda ve
istiinde vakit gegirenler olarak iki grupta incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri
MESSY o6lceginin boyutlarina uygun olarak tasarimlanmis arastirma hipotezleri
asagidaki gibidir:

H1: Z kusaginin internet kullanim siiresi ile kisilerarasi iletisim becerileri arasinda
iliski vardir.

H2: Haftada 7 saatten fazla internet kullanan Z kusagi iletisim bigimleri, haftada 7
saatten az internet kullanan Z kusagina gore daha agresif ve anti sosyaldir.

2 Birden fazla ¢ocuga sahip ebeveynler sadece tek bir Z kusag: temsilcisi adina anketi yanitlamagtir.
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H3: Haftada 7 saatten fazla internet kullanan Z kusaginin sosyal yetenekleri ve ken-
dine giiveni, haftada 7 saatten az internet kullanan Z kusagina gore diistiktiir.

H4: Haftada 7 saatten fazla internet kullanan Z kusagi, haftada 7 saatten az internet
kullanan Z kugagina gore daha ¢ok kendini begenmistir ve kibirlidir.

HS: Haftada 7 saatten fazla internet kullanan Z kusagi haftada 7 saatten az internet
kullanan Z kusagina gore daha ¢ok yalnizlik ve sosyal endise duyar.

3.3. Arastirmanin Sinirhliklar:

Aragtirmanin temel simirlihign niifus yogunlugu en yiiksek ii¢ sehir (istanbul, Ankara
ve Izmir) ile aragtirmacinin bulundugu Antalya ilinde gergeklestirilmis olmasidur.
Bu bakimdan ¢alismanin diger illeri kapsayacak sekilde gelistirilmesi faydali ola-
caktir. Bir diger nokta ise bu tarz bir ¢aligmanin ileride, cocuk gelisim uzmanlari ve
psikologlar tarafindan gerceklestirilen diger caligmalarla karsilastirilmasi, dolayi-
styla iletisim disinda farkl bilim alanlarindan da konuya 6zel verilerin saglanmasi
kristallesmis sonuglara ulasmak a¢isindan 6nem tagimaktadir. Ayrica ¢alismanin
ebeveynlerin karakteristik 6zelliklerini tanimlama testleri ile (Family Identification
Test-FIT) caprazlanarak tekrar edilmesi, aile davranis kaliplar1 ile MESSY boyutla-
rinin iligkisini desifre etmeyi saglayacaktir.

3.4. Bulgular

Arastirmada 388 adet anketin doldurulmas1 saglanmistir. Calismaya Istanbul’dan
88, Ankara’dan 74, Izmir’den 51 ve Antalya’dan 175 ebeveyn katilmistir. Arastirma
bulgularinda, sehirleraras: karsilagtirmada anlamli bir veriye rastlanmamistir. An-
keti dolduranlar ¢ocuklarin annesi ya da babasi olmustur. 346 anket cocugun annesi
tarafindan, 42 anket ise babasi tarafindan doldurulmustur. Katilimcilarin (ebeveyn-
lerin gocuklarinin) demografik verileri su sekildedir:

Tablo 1. Demografik Veriler

Yas (ebeveynin ¢cocugunun yasi) Toplam
10 11 12 13 14
Kadin 40 39 39 36 39 193
(%10.3) (%10.05) (%10.05) (%9.2) (%10.05) (%49.74)
Erkek 37 39 40 41 38 195
(%9.5) (%10.05) (%10.3) (%10.56) (%9.8) (%50.26)
Toplam 77 78 79 77 77 388

(%19.8)  (%20.1) (%20.36) (%19.8) (%19.8) (%100)

388 katilimcinin 193’1 (%49.74) kadm, 195’1 (%50.26) erkektir. Cinsiyet dagili-
minda Z kusaginin Tiirkiye ortalamasi dikkate alinmistir. Her yas gurubundan yak-
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lagik olarak esit sayida katilim saglanmistir. Ayrica her yas gurubu i¢inde cinsiyet
dagiliminin da Tiirkiye ortalamasina yakin olmasi konusuna 6zellikle dikkat edil-
mistir. Bdylece sonuglarin tiim yas gruplar1 arasinda genellenebilirliginin arttirilma-
s1 amaglanmistir. Tablo 2’de kisilerarasi iletisim becerilerine yonelik faktor analizi
sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 2: Faktor Analizi

ifadeler Faktorler
1 2 3 4

Faktor 1: Agresiflik / Anti sosyal
41. Cok hizli konusur 17
35.Inatgidir .693 -.266
30.Insanlarla dalga geger .645 223
06.Baskalariin soziinii keser .607
53.S1k sik kavga eder .583
22.insanlar1 kizdirmaya galisir .566 =277
07.Baskalarinin egyalarini izinsiz kullanir 521
11.Sinirlendiginde siddete bagvurur 515
39.Insanlar1 rahatsiz edici sesler ¢ikarir (gegirme vs.) 488
21.Istedigi seyi almak igin yalan sdyler 481 .301
17.Diger ¢ocuklarin hatalarini ortaya ¢ikarmaya gabalar 436
02.Insanlar1 tehdit eder, kabaday1 gibi hareket eder 419 -.343
05.S1k sik sdylenir ve sikayet eder 403
14.Diger ¢ocuklar1 korkutur 391
38.Insanlarin onunla ugrastiklarini diisiiniir 384
04.Patron oldugunu diisiiniir (insanlara emreder) .383
19.S6zlerini tutmaz 337
29.Baskalarini tizmeye caligir 325
61.Arkadaglariyla alay eder 316
03.Kolayca sinirlenebilir 304
62.Intikam almak ister 296
08.S1k sik kendisini dver 291
Faktor 2:Sosyal Yetenek / Kendine giiven
12. Yardima ihtiyac1 olanlara yardim eder -.351 .681
13.Uzgiin arkadaslarim neselendirmeye caligir -.250 .673
44 Bagkalarina yardim ettiginde iyi hisseder .644
43.Faydast dokunacaksa mutlaka yardim teklif eder .631
56.Insanlarin halini hatirmi sorar .625
55.Insanlara nazik davranir .609
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31.Arkadaslarinin arkasinda durur .603
32.Insanlar konusurken dinler .581

24 Tesekkiir etmekten mutlu olur .567
59.Insanlarla sakalagirken ve komik hikayelerde giiler .561

34.Sahip olduklarini paylagsmayi sever 533
28.Arkadas edinmekte zorlanmaz -.225 521
16.Digerlerinin basarilarinda mutlu olur 487 -.251
46.Insanlarla konusurken sorular sorar 475

50.Birini incittiginde tiziilir 445
20.Insanlarla konusmay1 sever 423
23.Insanlarla iletisim kurmaktan ¢ekinmez 418

47.S1k sik arkadaslarini goriir 391 -.282
42.Insanlara ismiyle seslenir .369
40.Baskalarinin sinirlarina saygi gosterir .356
37.Hislerini gostermekten ¢ekinmez 339

27.1yi sir tutar 317

52.Diger ¢ocuklarin oyununa kolayca katilir 314
09.Konusurken insanlarin yiiziine bakar 311
58.Ihtiyacindan daha fazlasini istemez 297

01.Diger insanlar giildiiriir .286

Faktor 3:Kendini begenme / Kibir

45.Digerlerinden daha iyi olmaya cabalar .641
60.Kazanmanin her seyden 6nemli oldugunu diisiiniir .633
33.Herseyi bildigine inanir 407 .621
18.Herzaman birinci olmak ister 313 557
15.Digerlerinin basarisini kiskanir ya da sinirlenir 504
36.En iyisi oldugunu diisiiniir 466
57.Davranislariyla insanlara sikinti verir .349

Faktor 4:Yalmzhk / Sosyal endise
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aciklik ve anlamlilik agisindan degerlendirilmesi amaciyla egit dondiirme, “obli-
min” rotasyon uygulanmistir. Boylece ifadelerin faktor yiik degerleri tespit edilmis-
tir. 35, 30, 22, 21, 02, 12, 13, 28, 16, 47, 01, 33, 18, 26 ve 54. Ifadelerinin birden
fazla boyutta yiik degerine sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak bu yiik degerlerinin
arasinda 0.10°dan fazla fark bulunmaktadir. Bu nedenle en yiiksek yiik degerine
sahip boyutlarda konumlandirilmiglardir. Tablo 3’de Z kusaginin internet kullanim
siiresi ile kisilerarasi iletisim becerileri arasinda iligki goriilmektedir.

Tablo3: Regresyon Analizi

Regresyon Istatistikleri ANOVA

Kareler Serbestlik  Kareler F P
Coklu R 0,823 Toplami  Derecesi  Ortalamasi
R Kare 0,793 Regresyon 52,66 3 16,38 25,93 ,001
Ayarli R Kare 0,797 Fark 39,35 385 0,615
Standart Hata 0,683 | Toplam 92,01 388

Anova analizine gore internete giris siiresi Z kusaginin kisilerarasi iletisim beceri-
lerini %79 oraninda etkilemektedir. Sonuglar internette gegirilen siire ile kisilerara-
st iletisim becerileri arasinda yiiksek bir iliski oldugunu gostermistir. Boylece H1
hipotezi desteklenmistir (p:0,001). Buna gore Z kusaginin internet kullanim siiresi
ile kisilerarasi iletisim becerileri arasinda iliski vardir. Bu sonug arastirmanin temel
varsayimina uygundur. Tablo 4’de Z kusaginin internette gegirilen siireye gore ki-
silerarasi iletisim becerilerinin boyutlar1 arasindaki iliski ve T-testi ile boyutlarin
internette gecirilen siireye gore karsilastirilmas: yapilmistir.

Tablo 4: Internet Kullanim Siiresine Gore Boyutlarin Karsilastirma ve T-Testi

49 Kendisini yalniz hisseder .588
48.Yalniz bagina oynar .576
25.Yalniz olmaktan hoslanir .505
26.Insanlarla konusmaktan gekinir -.229 .502
10.Cok az arkadas1 vardir 455
54.Insanlara kars1 kiskanctir 295 307 417

Olgegin giivenirlik degeri yiiksektir (Cronbach 0=0.88). Giivenirlik aragtirmanin tu-
tarliligi ile ilgilidir ve aragtirmacinin tiim arastirma boyunca nesnelligi saglamasina
da siki sikiya baghdir. Olgek ifadelerine, boyutlarin yorumlanmasinda bagimsizlik,
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Faktor Int. Ort o 1 2 3 4 ttest Sig.
Kullanimi

1.Agr. / A. >7 saat 3.25 .81 - -5.343* 026
Sosyal <7saat 3.86 .83 -
2.S.Yet. / K. >7 saat 3.93 .85 .34* - 4.254*% 011
Giilven <7saat 348 90 .29 -
3.K. Beg. / >7saat 4.03 .79 .82* 27 - 3.851* .018
Kibir <7saat 3.65 .84 .71* 31* -
4.Yal. / Sos. >7 saat 295 .89 .78* .39* 76* - -3.677* .032
Endise <7saat 3.37 .81 .70* .44* 69* -

Sonuglara gore, haftada 7 saatten az internette vakit gecirenlerin, haftada 7 saatten
fazla internette vakit gecirenlere gore kisilerarasi iletisimde daha agresif/anti sosyal
olduklar1 (5.343%*) goriilmektedir. H2 hipotezi desteklenmemistir. Buna gore, hafta-
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da 7 saatten az internet kullanan Z kusag iletisim bigimleri, haftada 7 saatten fazla
internet kullanan Z kusagina gore daha agresif ve anti sosyaldir. Sosyal yetenek/
kendine gliven boyutunda ise internette haftada 7 saatten daha fazla vakit geciren
Z kugaginin daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir (-4.254%).
Dolayisiyla haftada 7 saatten az internette vakit geciren Z kusaginin 7 saatten daha
fazla vakit geciren Z kusagina gore sosyal yetenekleri ve kendine giivenleri daha
diisiiktiir. H3 hipotezi desteklenmemistir. Bu sonuca gore, haftada 7 saatten fazla in-
ternet kullanan Z kusaginin sosyal yetenekleri ve kendine giiveni, haftada 7 saatten
az internet kullanan Z kusagina gore yiiksektir.

T-testi sonuglar1 haftada 7 saatten fazla internet kullanan Z kusaginin 7 saatten az
kullanan Z kusagma gore kendini begenme/kibir iletisim bigimlerine yatkin oldu-
gunu gostermistir (3.851*). Sonuglar H4 hipotezini desteklenmemigtir. Haftada 7
saatten fazla internet kullanan Z kusagi, haftada 7 saatten az internet kullanan Z
kusagina gore daha kibirlidir. Son olarak yalnizlik/sosyal endise boyutunda t-testi
sonuglar tipki diger boyutlarda oldugu gibi, internet kullanim siireleri ile giiglii
bir iliski oldugunu goéstermistir (3.677*). Buna gore haftada 7 saatten az internet
kullanan Z kusagi, haftada 7 saatten fazla internet kullanan Z kusagina goére daha
cok yalnizlik ve sosyal endise hissetmektedir. Sonuglar HS hipotezini desteklenme-
mistir. Aksine haftada 7 saatten az internet kullanan Z kusagi haftada 7 saatten fazla
internet kullanan Z kusagina gore daha ¢ok yalnizlik ve sosyal endise duymaktadir.

4. Sonuc¢

Cocukluk donemindeki sosyal iliskileri, deneyimlerle sekillenmekle birlikte cocuk-
larin ileriki yaglarda topluma uyum saglamasini ve duygusal gelisimini etkilemekte-
dir. Sosyal iligkilerin deneyimlendigi bir alan olarak internet, Z kusagi i¢in yeni bir
kavram degildir. Aksine, i¢cine dogup biiyiidiikleri hayatin dogal akis1 i¢inde siirekli
deneyim kazandiklar bir sosyallesme aracindan da ¢ok daha fazlasidir. Buradan ha-
reketle bu calismada, kisilerarasi iletigimin alt boyutlarinin internette gegirilen sii-
reye bagli olarak nasil degiskenlik gosterdigi agiklanmigtir. Aragtirmada, internetin
uzun siire kullaniminin kisilerarasi iletisimde olumlu sonuglara yol agtig1 yoniinde
bulgulara ulasilmistir. Oyle ki haftada 7 saatten fazla internet kullanan Z kusaginin
sosyal yetenekleri ve kendine giiveni, haftada 7 saatten az internet kullanan Z ku-
sagina gore yiiksektir. Bu durum aglarin sosyallesme araci olarak kullanildigini da
destekleyen bir bulgudur. Cocuklar aglarda gecirdikleri siire boyunca oyun iginde
paylagma, yardimlagma gibi duygularini gelistirebilecekleri bir ortam bulmus ola-
bilmektedir. O halde, 6ziinde Z kusagi igin aglarin degeri kisilerarasi iletigim be-
cerilerine etkisinde yatmaktadir. Diger taraftan aglarda daha az zaman gegirenlerin
daha anti sosyal olarak bulgulanmasi, giiniimiiziin kosullarinin ne derece farklilas-
tirdigini da gostermektedir. Z kusagi i¢in bugiin bu aglarin diginda olmak agresiflige
neden olabilecek bir faktor olarak karsimizda durmaktadir. Belki de artik Z kusagi
icin kigilerarasi iletigim becerilerini “gelistirdikleri” aglardan s6z etmek dahasi bu
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aglarin bu gelisime katki saglayacak alanlari tartisan aragtirmalara (Aktay ve Giilte-
kin, 2014; Caliskan ve Ozbay, 2015) da ihtiyag her gegen giin artmaktadur.

Aglarda gecirilen zaman kendine giiveni yiikseltmekte ancak beraberinde kendini
asirt begenme ve kibri de getirmektedir. Lakin bu sonu¢ hemen burada bagka bir
meselenin tartisilmasima da sebep olmaktadir. Z kusagi internet ortamindaki bilgi-
lerin giivenirligi ve dogrulugunu degerlendirme becerisine sahip degildir. Oyle ki,
Tiirkiye’deki ¢ocuklarin %46’s1 sosyal aglarda kisisel bilgilerini korumaya yone-
lik kurallar1 bilmemekte ve bunun sonucu olarak gonderilerini, profil fotograflarim
ve dogum tarihlerini herkesle paylasmaktadirlar (Cagiltay vd., 2011). Z kusagimin
aglarda gecirdigi zaman ¢ocuklar1 ebeveyn denetiminden de uzaklagtirmaktadir.
Sonug olarak, cinsel istismar ve ¢ocuk pornografisi, akran istismari, Z kusagi i¢in
aglarin en sorunlu yanlarn olarak goériinmektedir (TBMM, 2012:615).

Kazanmanin her seyden 6nemli olduguna ve her seyi bildigine inanan Z kusagi i¢in
en iyisi kendisidir. Kigilerarasi iletisimde bu motivasyonu giiclendiren en 6nemli
faktor ise aglar baglamiyla kuskusuz oyunlardir. Zira aglar i¢inde Z kusagi i¢in her
daim rekabet unsuru barmdiran oyunlar oldukga popiilerdir (RTUK, 2013). Aglarin
gorsel zekay1 da destekledigine iliskin bulgularla (Conway, 2002) olumlu goriin-
se de oyun i¢indeki kazanma hirsi, oyundaki asir1 istek ve beklenti Z kusaginin
kendine asir1 giivenmesine neden olabilmektedir. Aksine aglarda az zaman gegiren
Z kusaginin daha yalniz olmasi ve sosyal endise duymasi diger bulgularla uyum-
lu goriinmektedir. Aglardaki yiizlerce arkadas, paylasim, aglarda daha az zaman
gecirenler icin Z kusaginin gercekligine daha az uyum anlamina gelmis olabilir.
Nihayetinde diger kusaklar i¢in yeni diinya Z kusagi icin zaten hep var olan bir
gercekliktir ve dahasi aglar cocuklara gergek yasamlarinda sunamayacagimiz ya da
onlarin karsilasamayacagi olanaklar sunulabilir (Clements, 1999). Bu gergekligin
degerlendirilmesinde nasil sorusu ile yola koyularak, Z kusaginin aglarda gecirdigi
zamanin kalitesinin arttirilmasi bu aragtirmanin kisitlar1 da géz éniinde bulunduru-
larak bir Oneri olarak sunulabilir. Diger taraftan yeni arastirmalar igin kisilerarasi
iletisimde hangi aglarin hangi boyutlara nasil etki ettigini de saptamak iyi bir bas-
langi¢ noktasi olabilir.
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1.Giris

Bu ¢alismayi, Bauman’dan Zizek’e, Foucault’dan Derrida’ya postmodern diisiiniir-
lerin sorunsal olarak siklikla ele aldig1 bir tema olan etik olgusunun neden ¢agdas
toplumlarin temel sorunsallarindan biri olarak goriilmekte noktasindan hareketle,
tilkketim toplumu ekseninde tartigmaya agmak ve reklamlar {izerinden 6rneklendir-
me cabasi olarak okumak dogru olacaktir. Giiniimiizde iirlin ¢esitliliginin artmast,
yeni irilinlerin ortaya ¢ikmasi ve ayni islevi goren, ayni igerige sahip, fiyat olarak
birbirine yakin iiriinlerin varligi nedeni ile tiiketicilerin benzer {iriinler arasindan
secim yapmasi zorlasmakta, bu se¢im asamasinda yonlendirici temel faktorlerden
biri kitle iletisim aracglar1 vasitayla da siirekli kargsimiza ¢ikarilan reklamlar olmakta-
dir. Sirketlerin var olabilmek i¢in tiiketici bireyleri devamli yonlendirmek suretiyle
giidiimlenmis stratejilerin goniillii tiiketicilerine dogru evrimlestirdigi ileri tiikketim
toplumunda reklamlar her zamankinden daha etkin bir rol oynamaktadir.

Bireylerin geleneksel, téreye bagli iliskilerinin davranis bigimlerini ve goriislerini
arasgtiran bir felsefe dali olarak, gecmis ve bugiine iliskin dogru ve yanlig dlgiilerin
anlatimi olarak Gzetleyebilecegimiz etik olgusu, tiketim toplumu ile iligkilendiril-
diginde, hem kurumlari hem de tiiketici bireyleri ilgilendiren bir perspektife ihtiyag
duyulmaktadir. Dolayisiyla felsefe tarihi kadar eski bir konu olan etik olgusunu;
sadece yasalarla belirlenen tutum ve davraniglara iligkin kurallara dayanarak deger-
lendirmek yetersiz kalmaktadir. Sorunsali; kurumlar, tiikketiciler, pazar ve reklam
uygulamalarini kapsayan, etik ilkeler, meslek etigi ve uygulamalar perspektifinden
toplumsali olusturan biitiin taraflar1 g6z 6niinde bulunduran ahlaki, etik ilkeler bii-
tiinliigiinde tartismak, sorunsala makro bir bakis kazandirmak i¢in 6nem arz etmek-
tedir.

Bu nedenle, ¢agdas toplumsal yapidaki diigiince iklimine bakildiginda Zizek’in
ifadesiyle diinyanin sonunun geldigine inanabilirken kapitalizmin sona erecegini
diisiinemez olmus bir toplumsallagsma i¢inde ‘hakikat’ ve ‘huzur’ arayisindaki kii-
resel diinyada, diisiinlir Alain Badiou’nun mevcut neoliberal iktidar politikalar ile
bir su¢ ortaklig1 iginde oldugunu diisiindiigii etik olgusu, bizim de tiikketim kiiltiirii
acisindan ilgi odagimizi olusturuyor. Bu dogrultuda ileri tiikketim toplumunun i¢inde
tiireyen etik sorunlar tiikketim toplumu ve reklam literatiiriine bagh olarak; diinyada
ve lilkemizde var olan arastirma verileri ve ililkemizden reklam uygulama &rnekleri
tizerinden, tiiketici ve reklam boyutunda tartigmaya agmak amaglanmaistir.

2. Etimolojik Olarak Etik Olgusu

Kelime kokeni olarak Fransizca éthique ahlak, ahlaki sdzcligiinden alintidir. Bu
sozciik ise Antik Yunancada éthos “orf, adap, ahlak, tore” sdzciigiinden tiiretilmis-
tir (http://www.tdk.gov.tr). Yunancada; iyi bir varolus tarzi, bilgece bir eylem yolu
arayisina karsilik gelen terim, tam da bu nedenle felsefenin iyilik tasarimi etrafinda
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gelisen bir parcasi olarak degerlendirilir. Stoact felsefe, etigi, bilgeligin bir pargasi
olarak gdorerek ilk temellerini atar. Modern felsefeye bakildiginda 6znenin merke-
zi 6nem tagimaya baslamasiyla, Kant’in ifadesiyle, teorik akildan ayrisarak, pratik
akilla beraber anilmaya baslar. Diger bir ifadeyle etik, 6znel eylem ve onun temsil
ettikleri ile evrensel bir yasa cergevesindeki iligkisine odaklanir. Nitekim Hegel,
etik ve ahlak arasindaki ayrimi su sekilde yapar: Etigi, ilkelerin uygulanmasindaki
dolayimsiz eyleme dayandirirken ahlaki diigiiniimsel eylemle sinirlar. Tam da bu
nedenle glinlimiizde de etik, cevremizde olup bitenlerle nasil iliski kurdugumuza
odaklanmaktadir. Oyle ki meslek etigi, insan haklar1 etigi, iletisim etigi gibi diizen-
lemelerle birlikte anilmakta olmas1 da bu nedenledir.

Genel anlamiyla bireylerin geleneksel, toreye bagli iligkilerinin davranig bigimlerini
ve gorlislerini arastiran bir felsefe dali olarak, ge¢cmis ve bugiine iligkin dogru ve
yanlig 6lgiilerin anlatimi olarak 6zetleyebilecegimiz etik olgusu, tiiketim toplumu ile
iligkilendirildiginde, hem kurumlar1 hem de tiiketici bireyleri ilgilendiren bir pers-
pektife ihtiya¢c dogmaktadir. Dolayisiyla yasalarla belirlenen tutum ve davraniglara
iligkin kurallar yani sira, bu ugrasi gergeklestiren kisinin goz 6niinde bulundurdugu
ahlaki, etik ilkeler anlamini oldugu kadar kurumlar, tiiketiciler, pazarlama ve rek-
lam sektoriinii kapsayan etik ilke ve meslek etigi kavramlarini ve uygulamalarini da
diisiinmek gerekmektedir. Etik ilkeler deyince aklimiza gelmesi gereken, etigin ge-
nel degerler sistemi ve amaglarini tanimlayan, verilen kararlarin bu ilkelere uygun-
lugu i¢in rehberlik eden mekanizmalarin etigin kurumsallagmasina katkis1 olarak
diisiiniilebilir. Mesleki etik ise bir meslek grubunun meslegine iligkin olusturulan
ve meslek iiyelerinin ¢aligma iligkilerini ve standartlarini ortaya koyan, uluslararasi
diizeyde meslek ici caligma ve rekabet kosullarini diizenleyen ilkelere bagli degerler
biitiiniinii kapsamaktadir. Nitekim etik dgretinin temeli; Insanlar1, onlarin toplumsal
ihtiyaglarini, yasamlarimi ve oliimlerini ilgilendiren, uzlasmaya/anlagmaya dayali
yasalar olugturmak ve bunun uzantisi olarak insan 6ziliyle bagdasmayan her tiirli
kétiiliige evrensel bir sinir ¢izmek olarak tanimlanabilir (Badiou,2004:22-23).

3. Modernizm Elestirisinde Felsefi Olarak Etik

Yukaridaki biitlin tanimlarda savlanan etik olgusu ile ilgili temel bakis agisin tar-
tigmaya acan elestirel felsefi goriisler de mevcuttur. Nitekim, Fransiz diigiiniir Ba-
diou, etik olgusunu, modernizmle birlikte yeniden bi¢imlenen iktidarin ideolojik
aygitlarryla isbirligi yapmakla suglar. Oyle ki iiretilen “Insan haklar1 sdylemi”nde,
iyi / koti karsithiginda, kotiiniin karsisina hukuk konur. Boylece hukuk devleti il-
kesiyle kotiiniin tek bir saptayicist s6z konusudur. Badiou’ya gore bdylece birey,
etik tarafindan edilgen bir kurban statiisiine konulmustur. Foucault da Hapishanenin
Dogusu adli eserinde, sug ve ceza dialektiginde biirokrasi, hastane, hapishane gibi
kurumsal yapilanmalarla sistem insasina yonelen aragsal akli elestirir. Ote yandan
yine modernizm sdylemindeki, birlikte farkliliklar1 kapsayiciliyla ortaya ¢ikarak
bizzat farkli olana kars1 6tekilestirmeyi barindiran etik anlayista da kadina, gocuga,
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gbemene, escinsele, ¢ok kiiltiirliiliik semsiyesi altinda hosgoriilii olmaya ¢agiran
temalar1 yetersiz ve samimiyetsiz bulur (Foucault,2013;Badiou,2004:34-35).

Etik olgusunun yeteri kadar sekiilerlesmediginin altini ¢izen bu yaklasim, “kanaat-
ler toplumun harcidir ve her tiirlii iletisimin asli malzemesidir” goriisiinii referans
alir. Bu 6nermeyle, Habermas’in letisimsel Eylem Kurami (1981) adli eserinde
bahsettigi demokrasi ve etik i¢in iletisimsel akla duyulan ihtiya¢ vurgusuna gon-
derme yaparak kurama yonelik elestiri getirir. Clinkii Badiuo’ya gore iletisim eyle-
minde kullanilan iletiler ancak ve ancak toplumsal kanaatler olabilir. Oysa etik i¢in
karsitliklar diizleminde ortaya cikacak hakikatlere ihtiyag vardir. Ozetle giiniimiizde
etik olgusunun bu denli 6nem kazanmasi, hayatta kalma rutinlerinin iyi ve kdtliniin
disinda, dolayisiyla da etik algisinin disinda kalmasiyla agiklanamaz ¢iinkii hayatta
kalmanin tek kriteri basaridir. Basar1 da modernizm séyleminin en temel nitelikle-
rinden birini olusturmaktadir (Habermas,2001:122-158).

Kapitalizm, tiiketim kiiltiirli ve ihtiyaclarin sinirsizlastirilmasi beraber gelisen olgu-
lar olarak gectigimiz yiizyili tanimlamaktadir. Simmel’in deyimiyle, para seklinde
var olan sermayenin maddi iiretim siireci yoluyla meta sermayesine doniistiiriildii-
gii ekonomik faaliyet zincirinin son halkasi, tiiketimle birlikte ortaya ¢ikan tiike-
tim kiiltliri, “tliketicinin herhangi bir baska toplumdaki tiiketiciden farkli bir birey
oldugu” (Bauman,2005:93) tiikketim toplumunda ortaya cikar ve giinlimiizde ileri
kapitalist toplumsallagsmanin bir pargast olarak yasamaya devam eder. Bu kiiltiir,
siirekli olarak bireyin denetimi digindaki giigler tarafindan belirlenen bir ihtiyaglar
silsilesi yaratan ve herkesin tiiketici olmasini gerektiren “6zel” bir 6zgiirliigii zorun-
lu kilan bir kiiltiirdiir.

Ayn1 zamanda biitiin deneyim, mal ve hizmetlerin ticarilestirilmesi siirecini kapsa-
yan bu yapilanma, ilke olarak mal ve hizmet {iretiminin en yogun oldugu ama ayni1
zamanda {iyelerinin en basta, “tiiketici roliinii oynama gorevinin emrettigi sekilde
bigimlendirildigi” toplumlarla 6zdeslesir. Boyle toplumlarda bireylere dayatilan
norm da, “bu rolii oynama kabiliyeti ve istekliligidir” (Bauman, 2006:92). Tiike-
tim kiiltiirti, kapitalist sisteme sahip geligsmis ve gelisgmekte olan en yoksul lilkeler-
de dahil, biitiin toplumsal siniflarin tiiketme arzusu i¢inde olmalarin1 gerekli kilar.
Freud’un doyurulamaz arzu olarak tanimladig1 bu arzu, tiiketim kiiltiiriinde, mal ve
deneyimlerin satin alinmasi i¢in siirekli olarak kendisini hissettirecektir. Daha fazla
tiikketim malinin talep edilmesi i¢in ihtiyaglarin sinirsiz oldugu ve nihai olarak karsi-
lanmadig1 bir yap1 bu kiiltiiriin temel karakteristigini olusturmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriiniin temelini olusturan ihtiyaglarin smirsiz ya da ‘doyurulamaz’ol-
ma ilkesi tam da bu noktada etik olgusu ile ¢elismektedir. Weber’in Protestan Ahla-
k1 ve Kapitalizm Ruhu adl1 eserinde bahsettigi modernizm 6ncesi geleneksel koylii
sinifinda, tanimlanmig gegimlilikten daha fazlasi i¢in ¢alisanlara tuhaf bakilmasi
gibi geleneksel tiiketiciler de geleneklerin belirledigi ihtiyaglarin 6tesinde tiiketen-
leri hor gormiislerdir (Weber,1999:1-18). Ancak bdyle bir durum, tiiketilecek olan
mal ve hizmetlerin nicelik ve niteliginde neredeyse hig bir sinirin olmadigi, yeni ve
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farkli seylerin sonsuz hognutsuzluk kaliplari iginde siirekli olarak istendigi modern
yasamda tersine dénmiis goriiniiyor. Oyle ki, modern tiiketici, daha fazla tiiketme-
yen ve isteklerle, arzularla ilgilenmeyene karsi bir ayriks1 bakmakta. Sosyo-eko-
nomik diizen ve ilerleme igin gerekli oldugu kabuliiyle haraket edilen modern top-
lumda ‘iktisadi biiylime’ ve bir biitiin olarak ‘ekonominin sagligi’ metalara olan ve
aslinda farklilasan ihtiyaglarin ortaya koydugu talebin artisiyla 6l¢iilmekte.

Bu genel cercgeve i¢cinde, Bauman’m dile getirdigi gibi, gliniimiizde “normatif dii-
zenlemenin yerini, yaratilan ihtiyaglar, ideolojik asilamanin yerini reklameilik al-
makta, yonlendirme ve baskinin yerine ise ayartma kullanilmaktadir” (Bauman,
2005:89; Bocock,1999). Nitekim modernizmi ve kapitalist ekonomik diizenin inga-
simi agiklarken 19. yiizyilin sonlarinda belirginlesmeye baslayan iiretim ve tiikketim
alanindaki degismeleri geleneksel tarzlardan bir kopma olarak okuyan Weber’in
elestirisi de, belirlenmis bir ‘ahlak’ goriiniimii altinda ve kurallara bagl yasam bi-
¢imi anlaminda ortaya ¢ikan ‘kapitalist ruh’un ilk 6nce miicadele edeceginin ‘ge-
leneksel’ olan oldugu savidir (Weber,1999:50-65). Rekabet ve gelisen teknoloji
gibi faktorler diigliniildiigiinde, meta iiretimi, mallarin artan miktarlarda satiginin
gerceklestirilmesini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla, {iretim ve tiikketim ¢arkini de-
vamliligim saglamak i¢in satin alma hevesinin sonmesine asla izin verilmemelidir.
Serbest piyasa toplumu siirekli olarak ihtiyaglarin doyuma ulagmasi ya da onlarin
yeteri kadar uyandirilamamasinin tehdidi altindadir. Bu nedenle tiikketim kiiltiiriiniin
egemen oldugu kapitalist toplumlardaki temel prensip bireylerin daha fazla metay1
satin almalari i¢in daha ¢ok ¢alismaya ikna edilme siirecini kapsamaktadir.

Bauman, giiniimiiz toplumsal hareketlerini yorumlarken; modernitenin ideolojik
aygitlarinin panoptikan bakisinin yerini artik daha akiskan bir modernlige biraktigi-
m1 savlar. Bu yeni modernlik taniminda basrol yeni tiiketici tipolojisinindir. Oyle ki
belirli topluluklar altinda bir araya gelen tiiketici bireylerden olusan sanal aglarda,
goniilli katilimeilik ilkesiyle hareket eden, daha gecirgen ve akigkan yonetsel me-
kanizmalarin varligina vurgu yapar. internet, yeni medya ve sosyal paylasim aglari
iizerinden acgiklanabilecek olan bu siireg, ag toplumunu imlemektedir. Artik Fouca-
ult’un tanimladig ‘biiyiik biraderin’ gbézetim ve denetim altina aldigi, zorlamanin
hakimiyetindeki yapilanmalara ihtiya¢ kalmamistir ¢iinkii bireyler otekilestirilmis-
lerin disarida birakildig: topluluklara, gruplara sahiptir. Alt kiiltiir olgusunun bes-
lendigi bu habitatta sanal cemaatler bagrolii istlenmektedir. Bireyler ait olduklari bu
topluluklarin goniillii koruyucusu olarak, disaridan igeriye olacak bir miidahaleye
kars1 sistemin akigkanligina hizmet etmektedir. Zira Baumann’in ifadesiyle bu sii-
recte olusan “Kimliklenme siirecinin biiyiik bir kismi, 6teki’nin reddinden beslenir”
(Bauman,2010:24). Bireyin psikolojik insaasina bakildiginda, aidiyet, kimlik inga-
sinin 6nemli bir unsurudur ve katilim ile baglilig1 da beraberinde getirir. Geleneksel
modernist sdylemdeki kiiresellesme mitinden beslenen biitlinlestiricilik vurgusu,
postmodern ¢agda yerini heterojen gruplagsmalara birakmistir. Birey, aidiyet ihtiya-
cini1 bu topluluklarda gergeklestirmekte sonsuz 6zglirdiir ancak tiikettigi oranda. Bu




Atatiirk lletisim Dergisi Say1 10/ Ocak 2016

noktada da ortaya tiiketici etigi kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

4. leri Kapitalist A§ Toplumunda Etik

Maddeci ve faydaci normlarla sekillenen giiniimiiz tiiketici bireyini tanimlayan
homo consumens’in, bireyci, yayllmaci ve istismarci yapisinin ilk izlerini, Veb-
len’in sanayi devrimi ile sekillenen 19. yiizyilda tanimin1 yaptig1 gésterisci tiiketim
siniflamasinda gormek miimkiin. Nitekim giiniimiiz postmodern tiiketicisinin temel
belirleyicilerinden biri olan sembolik tiiketim olgusu ekseninde gelisen hedonik ve
gosterisci tilketim anlayislar yeni tiiketici tipolojisinin de temel 6zelliklerini olus-
turmakta (Baudrillard,2004:78-100; Bocock,1990). Bayhan’in tanimryla “Tiiketi-
yorum Oyleyse varim” anlayisi yasam mottosu olan giliniimiiz tiiketici bireyi mater-
yalist tiiketimden sembolik tiiketime gecis siireciyle artik tiiketimi glindelik yagam
bi¢imi olarak yasar hale gelmistir (Bayhan, 2011:222-248).

Bu yeni tiiketici tipolojisinin davranis aligkanliklarini anlayabilmek ve kiiltiirel
formlarla iligkisini agimlayabilmek yasadigimiz toplumsal yapiyi, iliskide oldugu
ekonomi politikle birlikte okumak gerekmektedir. Bu noktada “Enformasyon tekno-
lojilerinde yagsanan devrim, insan etkinliginin tiim alanlarina yayilma 6zelligi nede-
niyle, yeni ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel biitiinliigiin ¢6ziimlenmesinde baglan-
gi¢ noktasidir” (Castells, 2005:469) diyen Castells referans olmaktadir. Ag toplumu
teorisiyle bilinen toplumbilimci, enformasyon teknolojileri devriminin, 1980’lerden
beri siliren kapitalizmin yeniden yapilanmasinda etkin oldugu ve yeni bir gelisme
bi¢iminin somutlagsmasini sagladigini iddia eder. Buna gore, enformasyonel toplum-
da egeme siiregler giderek artan bi¢cimde aglar etrafinda orgiitlendiginden, tiretim,
deneyim, gii¢ ve kiiltiir siiregleri aglagsmanin mantig1 tarafindan belirlenmektedir.
Bu belirlenim, akislarin, iktidar tizerindeki tistiinliigii ve toplumsal ¢ikarlarin aglar
araciligiyla ifadesi kadar toplumun ve iktidarin degisiminin dinamiklerini olugturur.
Bu nedenle enformasyonel toplum ayni zamanda ag toplumudur. Ag toplumu ayn1
zamanda bir kapitalist toplumdur. Ancak ag§ mantiginin egemen oldugu bu yeni ya-
pilanmada, tiim giic iligkileri degisime ugramistir. Artik iktidarin temel kaynagi iire-
tim araglar1 sahipligi degildir. Sonugta finansal akiglarin yoneticileri insan yagami
tizerinde s6z sahibi olmalarina karsin toplumsal anlamda bir sinif olmaktan ¢ok bir
sermaye ag1 olarak tanimlanabilir (Castells,2005:1-5).

Sosyal medyanin ¢ekici olusunda iki yonlii iletisimin rolii biiytiktiir. Sosyal medya-
nin iletisim siirecinin hizi, demokratik yapisi, olumlu / olumsuz iletisime agik olusu,
en kisa siirede, anlik ileti alinabilmesi veya ileti verilebilmesi gibi 6zellikler giiglii
ve cekici yonleridir. Ancak bu 6zellikler kendi i¢inde barindirdig paradoksla ayni
zamanda tehlikeleri de beraberinde getirir. Ortiik olarak sunulan gerilla pazarlama
taktiklerinden viral reklam ornekleri, kullaniciyla goniilliiliik iliskisi i¢inde iiretilen
iceriklerin virtitik etkisinin sosyal medyayi etik olgusu cephesinden de tartismaya
acik bir alana doniistiirmektedir. Bireyleri sanal ortamda yogun bir sosyallesme ve
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eglendirme siirecine dahil ederken ¢ok yonlii etkilesim sayesinde viriitik bir sarmal
yapiya da doniismektedir. Dolayisiyla toplumsal bir varlik olan birey yeni kiiltiir
iretme alani olan sosyal medyay1 etkin bigimde kullanarak kiiltiir iiretirken ve kiil-
tiirlenirken doniismektedir. Sanal cemaatlerin artisiyla grup psikolojisini destekle-
yen yoniine karsin sosyal medyanin teshirci ve narsist yonii bireyin tiikettikleri ora-
ninda var oldugunun altini ¢izmektedir. Once yalmizlastirilip dtekilestirilen birey,
sonra sohret taninirlik bilinirlik arzusuyla gostermekte, gosterirken de tiikketmekte
ve tiikettigi oranda var olmaktadir. Oyleyse etik ve ileri tiiketim toplumu agisindan
duruma bakildiginda iki temel perspektif karsimiza ¢ikmaktadir. Birincisi; mik-
ro diizeyde birey olarak tiiketici ve ag toplumdaki ontolojik sorunsali, ikincisi ise
makro diizeyde toplumsali sekillendiren ekonomi politik boyutu.

Oncelikle birinci sorunsala bakildiginda; Kitlelere yayilan celebrity olma hali ile
gelen selfie (JuChoi ve Berger, 2010:313-318) ¢ilgiligina eklenen iinlii markala-
rin posetleriyle, magazalar1 ve/veya tiriinlerinin 6niinde ¢ekilen fotograflarla ken-
dini zengin gosterme hali olarak Gzetlenebilecek wealfie (http://www.nytimes.
com/2014/12/28/nyregion/the-season-of-the-wealfie.html) akimiyla, sosyal medya-
da yazdiklariyla fenomen ya da trend in topic olmak, agilan sahte hesaplar ve marka
ajanlariyla satin alinmis /ike’larin giicli ya da eglence amagli vine’larin igeriginde
sakli (co- marketing / firma - tiiketici isbirligi stratejisi) sosyal medya ajanlarinin
ya da goniilli tiiketicilerin olusturup yayinladig: gizli reklam igeren video ve fotog-
raflar, mobil uygulamalar i¢in iiretilmis periscope aplikasyonuyla mahremini top-
luma acan videolar ve benzeri uygulamalarla 6zel yasamini toplumla paylasmak ya
da ozellikle ¢cocuk ve genglerin ¢ok sik kullandig1 advargaming uygulamalar1 gibi
hibrit medya igerikleriyle reklam ve iletisim mecralarmin i¢ ice gegtigi glinlimiiz
toplumunda “tiiketerek var olmak™ bir yasam bi¢imi halini almistir.

Ciinkii artik giiniimiizde sosyal medya ‘deger’ inga eden bir mecra olarak ¢ok 6nem-
li bir yere sahip. Macera, deneyim, tasarim, yaraticilik, rol paylasimi, etkilesim ve
interaktivite gibi postmodern zamanlar1 tanimlayan duygusal aktarimlar tiiketim
aliskanliklariyla i¢ ice gecmis sekilde siirekli kendini yeniden farkli formlarda tek-
rar tekrar iiretmekte (Bauman,1999:34-58).Tam da bu nedenlerle ikinci sorunsali-
miz olan ekonomi politikle iliskisi 6nem kazanmaktadir. Ciinkii Atabek’in deyimiy-
le etik, diger ¢ogu toplumsal fenomende oldugu gibi iktidar iliskilerinin odaginda
yer almaktadir. Bir bagka deyisle her etik sorun, bir iktidar iliskisi sorunu olarak
da okunabilir ya da her smif kendi etigini yaratir. Bu baglamda ag toplumu ve etik
konusunu ele alirken ekonomi politik baglam1 géz 6niinde bulundurmak, kiiresel
ekonominin en belirgin oldugu internet kiiltiiriinii anlamak i¢in gerekli olacaktir.

Yeni ekonomi kavrami, internet basta olmak iizere yeni medyanin yer aldig1 yeni
bir diizene isaret eder. Dijital iz takibi diye tanimlanan bu siire¢ cesitli veri tabani
uygulamalar1 ve tiikketici haklar1 agisindan s6z konusu sorunsallarin temelini olus-
turmaktadir. Internet {izerinde yapilan her alim ve gonderiminin bir ‘iz’ biraktig
bilinmektedir. Bu iz, “internetin 6zgiirlestirici ve demokratiklestirici bir iletigime
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olanak verdigi” (Atabek,2006:1-20; Dawson ve Foster,2003) yoniindeki s6yleminin
karsisina biiyiik veri teorisini koymaktadir. Ciinkii iz, izleyene, izlenen aleyhinde
orantisiz bir gii¢c kullanma potansiyeli demektir. Bu gii¢ iliskisinin daima ekonomik
bir anlam1 da vardir. Bu nedenle dijital iz ve buna bagli haberlesme mahremiyeti,
ekonomi politik bir baglama sahiptir.

Ag toplumunda 6zellikle fikri haklar ve miilkiyet ile giivenlik ve etik olgusu i¢ ige
gecmis kavramlar olarak glinlimiizde varligini etkili sekilde siirdiirmektedir. Diin-
yada bu sorunlarin giderilmesi i¢in hukuki ve toplumsal diizenlemelere bakildigin-
da; 1994 yilinda uluslararas1 mal ticaretini diizenleyen Hizmetler Ticareti Genel
Anlagmasi (GATS) ve Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) kurulmus, yani sira Ticaretle
Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 S6zlesmesi (TRIPS) imzalanmistir. Bu sozles-
menin kapsami, hizmet ticareti diizenlemelerinden, sanatsal ya da medyadaki tiim
iceriklerden bilgisayar yazilimlarina, tohumlarin patentine kadar ¢cok genis yelpaze-
deki ¢esitli fikri miilkiyet haklaridir (Atabek,2006:1-20). Ancak bu haklar1 6zellikle
takip eden ve bu yonde uluslararasi diizeyde yeni diizenlemeler talep eden iilkeler
yine bu haklardan kazangli ¢ikacak kiiresel sirketlere sahip gelismis iilkelerden iba-
rettir. Nitekim Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Antlasmasi (TRIPS) (http://www.
telithaklari.gov.tr/ana/sayfa.asp?id=383) kurallarini i¢ hukuk kurali haline getirme-
ye zorlanan iilkelerde fikri haklara iligkin diizenlemeler fikirlerin ya da eserlerin
gercek sahiplerinin haklar yerine, onlara sdzlesmelerle ve patentlerle sahip olan
kiiresel sirketlerin haklarinin korunmasi anlamina gelmektedir.

Ag toplumunda etik sorunlara iligkin literatiir incelemesinde, baslica tartisma konu-
larinin telif haklari, kisilik haklariin korunmasi, 6zel yasamin gizliligi, mahremi-
yet, bilgi-reklam ayriminin belirsizlesmesi, ticari sirlarin saklanmasi, biiyiik veri ve
veri gilivenligi sorunsaliyla ekonomi politik baglamda yapilan degerlendirmelerin
yer aldig1 gortilmektedir. Zira internetteki miilkiyet iliskileri, istihdam iliskileri ve
teknolojik bagimlilik gibi sorunsallarin da etik olgusuyla dogrudan ilgili oldugu
sOylenebilir.

4.1. Kiiresel Pazar ve Pazar Etigi

Ag toplumunun ekonomigi politige etkisinin irdelendigi sosyolojik perspektifin ar-
dindan, kiiresel pazara odaklanan yaklasimlarla giincel uygulamalarin degerlendi-
rilmesi ihtiyact dogmaktadir. Kiiresel pazarin, {iriin/hizmet sorumlulugu, pazarlama
faaliyetleriyle iliskisine bakildiginda, etik sorunu 6énem kazanmaktadir. Temelde
uluslararast hukuki diizenlemeler incelendiginde oncelikle reklam alaninda yapi-
lan diizenlemeler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu noktada reklam mesajlarinda dikkate
alman temel konularin; toplumsal ahlaka uygunluk, insan ve hayvan haklarina say-
gili, diiriistliik ve dogruluk ilkesine dayali, cinsiyetci ve irk¢1 ayrimcilik karsithigi,
toplumsal sorumluluk, giivenlik- saglik, iiriine iliskin teminat ve ¢evre politikalari-
na duyarlilik basliklarinda toplandig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda firmalarin iirlin
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sorumlulugu kapsaminda reklam mesajlarinda yogun olarak ele aldiklar1 temalar su
sekilde smiflanabilir:

*  Cevre dostu, ¢evreye saygili, ¢cevreyi kirletmeyen kurum (geridoniigiim ve siir-
diiriilebilirlik)

* Canlilara zarar vermeme (fabrika bacalarinda filtre kullanimi, atik sularin
* Degerlendirilmesi, hayvan haklar1 vs)
» Kosulsuz miisteri tatmini ve tiriinlerle ilgili genis garanti secenekleri sunma

* Reklamlarda yaniltic1 olmama; gercek, anlasilabilir, tiiketiciyi bilgilendirici,
iirliniin dogru kullanimini yansitan reklam mesajlarina agirlik verme

» Aile hayatma saygili olma (Alkol veya sigara birakma kampanyalarina destek)

*  Toplumsal sorunlara duyarl ve ¢6ziimii i¢in katkida bulunma (cinsiyet ayrimi-
na kars1 hassasiyet)

+ Kiiltiir-sanat faaliyetlerini destekleme, toplumsal yasami zenginlestirme, toplu-
mun bilgilendirilmesi (inal, 2000:1-40).

Ancak yine yasanan etik sorunlarin baginda, kuruluglarin triinle ilgili bilgileri tii-
keticilere aktarma amaciyla bagvurduklar1 reklam uygulamalarinin genellikle tii-
keticilere iletilen mesajlarin icerigi ve sunulan bilginin niteligi agisindan sikintilar
yasandig1 goriilmektedir (Meel ve Saat, 2002).

Ote yandan giiniimiizde diiriist ticaret hareketi (fair trade movement) gibi yapi-
lanmalar da bulunmakta. Nitekim ilk tohumlar1 1960’larda Nikaraguali koyliileri
desteklemek icin Hollanda tarafindan Avrupa’da atilan bu hareket, giiniimiizde diin-
yada hizla yayilmakta. Amerika Birlesik Devletleri, Canada ve Pasifik Okyanusu
Ulkelerini kapsayan, Uluslararas1 Diiriist Ticaret Birligi (International Fair Trade
Association) and Diiriist Ticaret Federasyonu (Fair Trade Federation) gibi diiriist
ticareti énciilleyen ve bunun bir akim olarak yayilmasini saglamak icin; seffaf, so-
rumluluk sahibi, etkin iletisim kuran, uluslararas ticaret esitligine dayali kurallara
riayet eden kuruluslar1 destekleyen sivil toplum orgiitlerinin varligi dikkat cekmek-
te (Heaton ve Wright, 2006:411-426).

Oyle ki 1990°da dokuz Avrupa iilkesinin katilimiyla kurulan Avrupa Diiriist Ticaret
Birligi, tiiketici haklar, tiiketici etigi, ¢evre korumasi, kiiltiirel kimliklerin ve iilke
degerlerinin korunmasi temalar ekseninde etik ticareti gozeten etkinlikler igcinde
ver almakta. Diiriist ticaret yapan isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tercih eden bi-
lingli tiiketiciler ¢ogaldik¢a da, farkindaligiyiiksek pek ¢ok kurulusun da goniillii
olarak bu orgiitlenmeye destek vermeye basladigi goriilmekte. (http://www.europe-
an-fair-trade-association.org/efta/Doc/FT-E-2010.pdf)

Ciinkii kiiresel pazarda var olmak isteyen uluslararasi firmalar bilgi ¢ag1 sayesinde
her gecen giin biraz daha bireysellesen ve bilinglenen, o oranda da hakkini arayan
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yeni tiiketici tipolojisi karsisinda toplumsal degisime sosyal sorumluluk bilinciyle
karsilik vermek zorundadir. Kuruluslar tarafindan alimacak kararlarin, kamu iize-
rinde yaratacagi etkinin etrafli bigimde diisiiniilmesi olarak 6zetlenebilen sosyal
sorumluluk kavrami, karar verme siirecinde kisisel, kurumsal karar ve faaliyetle-
rin tiim sosyal sistem {izerinde yaratacagi olasi etkileri degerlendirme zorunlulugu
olarak 6zetlenebilir. Kisaca sosyal sorumluluk bilinci, kuruluslarin ekonomik faa-
liyetlerinin, hissedarlar, ¢aligsanlar ve tiiketiciler olmak {izere biitiin ilgili taraflarin
higbirinin ¢ikarlarina zarar verilmeden yonetilmesidir (Andreasen ve Kotler,2003).
Ozellikle ileri kapitalist toplumlarda pazarlama stratejilerinin toplumsal kosullara
gore sekillenmesi sonucu, kiiresel pazara hakim c¢okuluslu sirketlerin basi ¢ektigi
yOnetim stratejilerini insa ederken tiiketici ve kamunun ihtiya¢ ve yararlarini da
gozeterek ilerleme gerekliligini kabul etmesiyle tartisilmaya baslanan sosyal so-
rumluluk kavraminin gelisimine bakacak olursak son yillarda tartisilan bir kavram
oldugu goriilmektedir. Ozellikle 90°larda kiiresellesme ve dzellestirme akimlari ile
birlikte kurumlarin, uluslararasi kuruluslarin, kalite ve karsilikl1 kazan¢ kavramlari,
sosyal ve bilgi paylasma sorumluluklari tekrar 6nem kazanmaya basladig1 goriil-
mekte (Fraser,2001:276-277).

4.2. Tiiketici Etigi

Tiiketici etigi ile ilgili literatiir iki temel ayrimda tartisiimaktadir. Oncelikle tiiketi-
ciler tarafindan etik davranma ve etiksel karar verme yaklasimi iizerine odaklanan
caligmalar goriilmektedir. ikinci grupta ise tiiketicilerin, sirketler, reklam sektorii ve
medya ile iligskisinde birey olarak ugradig: etik magduriyetlere odaklanan ¢alismalar
gbze ¢arpmaktadir.

Birincil yaklagima gore tiiketici etigi; aligveris oncesi, aligveris sirasi ve sonrasinda
tiiketicinin iliski i¢inde oldugu firmalar, kisiler, ¢evreye karsi diiriist, adil ve duyarl
olmasini gerektiren bir kavramdir. Bir tiiketici, toplumun deger yargilarina ters dii-
sen, aligveris yaptigi isletmeye zarar veren, ¢evreyi kirleten ve insan sagligini tehdit
eden, topluma kotii 6rnek olabilecek tiiketici davraniglarint gosterirse, bu noktada
kasitll ve duyarsiz bir tutum sergilerse etiksel agidan bakildiginda tiiketici etigine
uymadig goriiliir (Torlak, 2006:317-318). Diger bir ifadeyle tiiketici etigi; mal ve
hizmetin kullanim ve artiklariin yok edilmesi ile ilgili yiikiimliiliikleri yerine ge-
tirmede kisi veya grubun davraniglarina rehberlik eden ahlaki ilke ve standartlardir.
Bu standartlar tiikketicinin aligverig 6ncesi, sirasi ve sonrasinda diger insanlar, firma-
lar ve cevreye kars1 diiriist, adil ve duyarli olmasini gerektirir.

Kiiltiirler arasi tiiketici etigi aragtirmalarinda Muncy ve Vitell’in tiiketici etik 6lcegi
goze carpmaktadir. Bu Olgege gore miisteriler tarafindan aligveris veya satin alma
davranisi sergilerken olusan sorunsal davranislarin etik veya etik olmadigini arasti-
rilmaktadir. Bu kriterlere gore; tiiketicinin etiksel yargilamas kiiltiir ¢esitliligine da-
yanir. Bunun dort ana boyutu vardir. Bunlar (Hawkins, Best ve Coney,1991:22-45);
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* Avantajlarn tiiketici tarafindan aktif olarak aranip aranmamasi
* Avantajlar tiiketici tarafindan pasif olarak aranip aranmamasi
* Davranisin illegal olarak algilanip algilanmamasi

» Saticiya zarar olarak kabul edilip edilmemesidir.

Orneklemek gerekirse, tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin aldiktan sonra {iriinii
belli bir siire kullanip memnun kalmadigini belirterek satin aldigi yere gotiirmesi
etik bir davranig degildir. Burada 6nemli olan tiiketicinin davranislarinda etik ve
etik dis1 olaylarin tespitindeki kriterlerdir (Al-Khatib, Vitell ve Rawwas,1996: 750-
767). Tiiketici etiginden bahsedebilmek i¢in tiiketicinin mal ve hizmet satin alirken
iirlinlin faydasini ne 6l¢iide dikkate alip almadig1, davranig bi¢imi ve bunun saticiya
verecegi zarar Onemlidir.

Diinyadan 6rnek vermek gerekirse, Hindistan’da farkli ekonomik siniflara ait tiike-
ticiler tizerinde etik reklamecilik yapan markalar ve tiiketicinin marka sadakati ara-
sindaki bir iligki olup olmadigin1 anlamaya yonelik yapilmis bir alan arastirmasina
gore; tiiketici sadakati ile fiyatlandirma ve iinlii destegi gibi konularda etik davranan
markalarin arasindaki iligkide digerlerine oranla pozitif bir etkilisim oldugu goz-
lemlenmigtir (Nitin ve Tripti, 2014.) Bu kapsaml1 aragtirmanin sonuglar1 giiniimiiz
tiiketicisinin bilingli tercih yapma diizeyi hakkinda oldugu kadar firmalarin reklam
ve etik konusunda ne kadar duyarli olmast gerektigi hakkinda da anlaml veriler
sunmaktadir.

Ulkemizdeki tiiketici etigi ve ilgili literatiire bakildiginda; Afyon Kocatepe Uni-
versite 0grencilerin etik algi ve tutumlarin1 6lgmek amaciyla yapilan bir arastir-
mada; kisisel fayda, etik davraniglar, sektdre yonelik etik degerler ve bilgi tagima/
yaniltma faktorleri incelenmistir. Buna gore 6grencilerin kisisel ve meslege yonelik
tutum ve davraniglarmin tespitinde; 6grencilerin meslege yonelik etik olmayan dav-
raniglarin varligini kabul ettikleri ve kisisel tercihler s6z konusu oldugunda kesin-
likle etik davraniglar1 g6z oniinde bulundurduklar: bulgulanmistir(Diindar ve Gok-
sel,2006:123-141).

Bu sonug, Garfield’in (2004) “etik ilkelere bagl kalmak, hi¢bir zaman reklam en-
diistrisinin basarili oldugu bir konu olmamistir” (s.58) savini destekler niteliktedir.
Nitekim bu ve benzeri bulgular, etik algi ve tutumlarin 6nemli oldugu ve 6zenle
iizerinde durulmasi ve gelistirilmesi gereken bir konu oldugunun altin1 ¢izmektedir.!

Bu arastirmadan da anlasildig1 tizere tiiketicinin etik alg1 ve tutum gelistirme diizeyi
bilinglenme ile dogru orantilidur. Ilgili literatiire bakildiginda, bilingli tiiketicinin ta-

! Yapilan aragtirmada kisilerin etik algi ve tutumlarinin Kohlberg’in II. dizey olarak tanimlamis ol-
dugu gelencksel dizeyde kaldig: tespit edilmistir. ITI. diizey en az ulagilan diizeyi ama ayni zamanda
insan davranigini en iyi agiklayan ve problemlerin ¢éziimiine en iyi yaklagimi sunan dizeyi yansit-
maktadir. Ancak bu diizey kisinin iyi ve dogru yonde karar almasina yardimei olan etik egitiminin,
egitim programlarina dahil edilmesiyle ulagilacak bir dizeydir (Hostut,2011:3699-3711).
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nimi; satin alma siirecinde mal veya hizmeti satin almada ve satin alma sonrasinda,
ihtiya¢larini tatmin dogrultusunda olumlu bir sekle ¢eviren; aligveris igin gerekli
bilgileri edinen; kendine ulagan bilgi ve mesajlari en uygun bi¢imde degerlendirerek
kendisi i¢in en uygun kararlar1 verebilen kisi olarak yapilmaktadir. Reklam sekto-
riindeki genel kabullere goreyse, reklam mesajindaki ifadenin yanlis oldugu halde
tilketici tarafindan ciddiye alinmasi beklenmiyorsa reklam abartili degildir. Ancak
reklam mesajindaki abart1 unsuru anlagilamayacak durumdaysa ve tiiketici abarti-
y1 ciddiye aliyorsa reklam aldatici kapsamina girmektedir. Bilingli bir tiiketici i¢in
satin alma olay1; aligveris oncesi, aligveris asamasi ve alisverig sonrast olarak ii¢ ki-
simda gerceklesir (Altintas,2000:68-87). Aligveris dncesinde bilingli tiikketici gerek-
sinim karsisinda bilgi arayisina girer ve bu bilgileri elde ettikten sonra se¢enekler
degerlendirilerek satin alma siirecine geger. Aligveris asamasinda ise daha dnceden
edindigi bilgiler dogrultusunda mal veya hizmeti satin alir. Aligveris sonrasinda da
bilingli tiiketici tirtin ile ilgili belgeleri alir ve bunlarla ilgili talimatlara dikkat eder
(Mert, 2004:316). Bu perspektiften bakildiginda tiiketiciyi sadece uyaricilara agik
pasif bir rolde degil, arayan ve arastiran bir birey olarak da diisiinmek gerekir. Al-
diklar ile yetinmeyip arastiran tiiketici, daha 6nce algiladiklar1 unsurlar1 ek bilgi-
lerle degerleme imkani bulur ve yeni bir algilamaya erisir (Karabulut, 1989:132).

Bu noktada da tiiketicinin davranislarina etki eden en 6nemli unsurlardan biri, rek-
lam olarak ortaya konmaktadir. Reklamin fonksiyonlar1 sayesinde tiiketici ¢esitli
mal ve hizmetler i¢in farkli tutumlar gelistirmede etkili olur. Ancak bu siireg, tiiketi-
cinin bilingli olma diizeyine gore farklilagir. Bilingli tiiketici ve teknolojideki gelis-
melerin etkisiyle, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler gliniimiizde
farkl kavramlardan da etkilenmeye baslamistir (Muncy ve Scott,1992: 297-311).
Reklamin tiiketici davranislarini dolayli bigimde etkiledigi diisiiniilmektedir. Rekla-
min etkisinin hangi dénem de olusabilecegini de belirlemek gii¢c olmaktadir ¢linkii
reklam tiiketici davranislarini kisa donemde de uzun donemde de etkilemektedir
(Giirbiiz ve Inal, 2002:21). Tiiketiciye, sunulan mal ya da hizmeti satin aldiginda
yasaminin eskisine gore daha iyi olacagi kavramimi yerlestirmeye ¢aligan reklamlar,
tiiketicilere alternatifler arasindan herhangi bir iiriinii segmede kolaylik saglamak-
tadir.

Reklam karsisinda tiiketici davranislari, bazen uzun dénemde bazen de kisa donem-
de kendini gosterir. Tiiketici davranisi ihtiyaca gore belirlendiginden bir tiiketici
herhangi bir {iriine ihtiya¢ duydugunda piyasada o iirlinii arastiracaktir. O {iriinle
ilgili farkli markalarin reklamlarini takip edecek, o markay1 kullanan kisilerin go-
rislerine bagvuracaktir. Tiiketici reklamini izledigi ve ikna oldugu markanin tirlinnii
satin aldiktan sonra beklenti ve algi kavramlart 6n plana ¢ikacak, bu da miisteri
memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi ile sonlanacaktir. Eger tiiketici reklamda
yaniltilarak {irlinii almaya ikna ediliyorsa bu uzun vadede isletme ve iiriinleri i¢in
tilketici zihninde olumsuz olarak degerlendirilecek ve tekrar eden satin almalarda
davranislarina olumsuz olarak yansiyacaktir. Tiiketici davranisi agisindan reklam;
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tiikketicinin yeni bir tutum gelistirmesi, tiikketicideki mevcut durumun siddetini arttir-
ma ve mevcut durumu olumlu ya da olumsuz yonde degistirme seklinde sonuglanir
(Gtineri,1997:37; Elden; Ulukok,2006:1-23). Tiiketici etigindeki fakliliklar, kiiltii-
rel farkliliklar1 da yansitir. Etik ile ilgili arastirmalar, ulusal kiiltiiriin bireysel etik
davranislarin sekillendirdigini vurgulamaktadir. Diger bir ifadeyle kiiltiir, etiksel
karar vermeyi etkileyen ve tiiketici davraniglar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olan degiskenlerden biridir.

Ikincil grupta toplanan elestirilere dayanak sunan bir eser olarak Sennett’mn “Ka-
rakter Asimmas1” (2014) eseri 6n plana ¢ikmakta. Kiiresellesme olgusunu mikro
diizeyde, ‘insan karakteri lizerindeki etkileri’ ile degerlendiren Sennett, eserinde
giinlimiiz ekonomisinin sirketleri piyasadaki anlik degisimlere miidahale edecek
bicimde esneklestirip, yeniden yapilandirildigini ifade ederken bireylerden de sii-
rekli kendisini yenilemesini, risk almasini, rekabet becerisini gelistirerek yirtic bir
karakter edinmesini, takim ¢aligmasinda uyumlu olmasini beklediginin altin1 ¢izi-
yor ve modernizme kars1 savunulan yeni politikalara yakindan bakildig1 zaman sa-
dece eski iktidar yapilarin rengini degistirdigini savlamakta. Bu yeni ekonomik
diizen iginde tiiketici bireyin psikolojik boyutuna bakildiginda ise; ¢alisanlar igin
‘is esnekligi’ anlaminin, yasam boyu is giivencesinin yok olmasi anlamina gelen
giintimiizde; istikrarli iglerin yerini gecici projelere birakmasi ve bir isten digerine
stiriiklenen, rekabetin koriikledigi ‘giivensizlik’ ve ‘kayitsizlik’ duygusu ile birey-
lerin bir karakter asinmas: yasadigini iddia ediyor. Ozetlemek gerekirse Sennett’in
sav1, bireyin karakterinin yasadig1 uzun vadeli duygusal deneyimler ve baskalariyla
girdigi iligkilere yiikledigi etik degerler lizerinden gelistigi varsayimindan hareketle
yeni kapitalizm anlayisinda sisteme sozde goniillii katilim igindeki tiiketici bireyin
karakteristik 6zelliklerinin zedelendigini sylemekte.

Nitekim medya ve tiiketici iizerine yapilan arastirmalarda tiiketicilerin reklama
magruz kalma siiresi ve sahip oldugu bireysel nitelikler ve yetkinlikler ile etkilenme
yiizdesi arasinda pozitif bir korelasyon oldugu yoniinde bulgulara rastlanmaktadir.
Yine tiiketici/izleyiciler ve reklamlarin etkileri tizerine yapilan bir aragtirmanin bul-
gular1 degerlendirildiginde “Televizyon izleme siiresi arttik¢a reklamlardaki etik
dist unsurlar1 dogal karsilama orami artmaktadir” (Yaman,2009:20-42) bilgisine
ulagildig1 goriilmektedir. Bu durum da reklamlarin siirekli yayimlanmasiyla birlikte
karsilastirma icermesi durumunda muhakemesi gelismemis baz tiiketicilerde 6gre-
nilmis caresizlik gibi psikolojik problemlere yol acabilecegi savini desteklemekte-
dir.

4.3. Reklam Etigi

Tiiketim toplumundaki etik olgusunu degerlendirirken ele alinan {i¢ temel basliktan
sonuncusu olan reklam ile ilgili akademik caligsmalara bakildiginda; dogas1 geregi,
etik kavraminin en ¢ok tartisildig1 alanlardan birisi olarak reklam endiistrisi ve {ire-
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timlerinin toplum tizerindeki etkisi kargimiza ¢ikmakta. Bu boliimde reklam veren
isletmeler ve reklamin tiretiminden sorumlu reklam ajanslar1 boyutuyla reklam etigi
konusuna yaklagilacaktir. Giiniimiizde hemen hemen tiim kitle iletisim mecralariyla
giindelik yagamin i¢inde olan reklamlar yasalarla belirlenmis bazi sinirlarin i¢inde
olsalar da etik ilkeleri ihlal ettikleri ya da tamamiyla g6z ardi ettikleri yoniinde sik-
likla elestirilmektedir (Patrick,1998:316-319). Reklamda etik tartismalarinin temel
¢ikis noktasi, reklamin kendisinin basl basina etik olmayan bir olgu oldugu goriisii
ekseninde sekillenmektedir. Ciinkii ileri tiiketim toplumunda reklamlar araciligiyla
iiretilen sembolik degerler kiiltiirel yapiy1 sekillendirme ve reklam iletileriyle yayi-
lan kiiltiirel kodlar toplumsalin yeniden ingasini beraberinde getirmektedir (Pratt ve
James,1994:6-15).

Kant¢1 ahlak anlayisi; vazife dis1 yapilan, evrensel kanunlara uyan ve isteksizlik
tagimayan eylemlere ahlaki deger atfetmektedir. Bu anlayis reklamcilik meslegi-
ne uyarlandiginda higbir kosulda ihlal edilmemesi gereken ilkelere sahip olunmasi
gerektigine isaret etmektedir. Ornegin; yalan sdylememek bir erdemse ve bu rek-
lamcilarin evrensel bir ilkesi haline gelecekse reklamcilarin her kosulda dogrular
sOylemesi, gostermesi gerekmektedir. Bu yiizden reklam uygulamalariyla ilgili etik
yaklagimlar eylemin kendisini degerlendiren deontolojik yaklasima dayanmaktadir.
Ciinkii gorev esaslt ve sonu¢ odakli olmayan bu yaklagim, belli insan davranisla-
rinin 6ziinde dogru veya yanlis oldugunu 6ne siiren etik teoriye dayanir (Odabasi,
2002:433).

Reklam uygulayicilart agisindan bakildiginda 6zellikle dogruyu sdylemek her za-
man sorun olmaktadir. Nitekim reklam algisi ile ilgili aragtirmalara bakildiginda ge-
rek ¢ok fazla reklama maruz kalmaktan gerekse de tiiketicileri yaniltan, onlara dogru
olmayan bilgileri aktaran sayisiz reklam 6rnegi nedeniyle kamuoyunda reklamcila-
ra yonelik duyulan giivenin azalmasina neden oldugu goériilmektedir. ABD’de mes-
leklerin sayginliklarini belirlemeye yonelik yapilan bir arastirmada reklamcilarin 27
meslek grubu icerisinde, 26. sirada yer almasinin nedeni bu algiya dayanmaktadir
(Cohen, 1998:45). Reklamlar, psikolojik manipiilasyon tekniklerinin kullanilmast,
ihtiya¢ duyulmayan iiriinlerin satin alinmasina yonelik uygulamalar tesvik etmesi,
cocuklar ve ergenler iizerindeki olumsuz etkileri, toplumsal cinsiyet ve kadin bede-
ninin istismari, kiiltiirel yabancilagsma, toplumdaki kalip yargilarin pekismesindeki
etkileri, dislama ve rk¢ilik iceren ifadelere yer vermesi, siddete 6zendirilmesi, fikir
ve sanat eserlerine yonelik hukuk ihlalleri gibi konularda 6zellikle elestirilerin oda-
&1 olmaktadir (Elden, 2009:209-212).

Tiim bu elestirilerin temelinde biraz da reklamin dogasi geregi etik kurallarla ya-
sadig1 celigkiler yatmaktadir. Daha da 6nemlisi gliniimiiz ag toplumunda yeni med-
yanin yayginlagmasi ile gelisen {icretsiz hizmet/iiriin kullanimi, viral reklam ve
oyunlagtirma gibi yeni gerilla reklam tekniklerinin hibrid yapisi eglenirken duygu-
lanirken ve paylasirken reklama maruz kalan tiikketicinin zaman i¢inde geleneksel
reklam mecralarina kars1 gelistirdigi farkindalig1 ve duyarliligi da bertaraf etmek-
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tedir. Ancak reklam verenler ve reklamcilarin toplumsal yiikiimliiliiklerini yerine
getirmesine olanak veren etik kodlara tamamen uyulmasi halinde ve bilingli tiiketici
profilinin gelismesi ile birlikte, karsilikli dialog ortaminina saglanmasi bu sorunla-
rin en aza indirgenmesine yardim edebilir. (Demirel ve Yoldas, 2005: 60-64).

Reklam ve etik olgusunun iliskisi tarihsel perpektifte ele alindiginda reklameili-
g1n gelisimiyle paralellik gosterdigi goriilmektedir. Erken kapitalizmle gelisen rek-
lamcilik sektdriiniin, yasanan toplumsal degisimlerle ve hukuksal diizenlemelerle
birlikte etik kodlarini iiretme ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Uluslararast diizeyde bakil-
diginda 1930’larda ¢ogu reklam etik kodlarinin temellerinin sekillendigi goriilmek-
tedir (Yiikselen,2003). Modern reklamcilikta etikle ilgili iki yaklasim agirlik kaza-
nir. Birincisi; kurumsal kodlar, politikalar, kurallar, resmi diizenlemeler ve orgiitsel
prosediirlere dayanan digsal faktdrlerdir. Ikincisi ise; Bireyin ontolojik yapisina
bagli olan neyin dogru, neyin yanlis olduguyla ilgilenen bakis agisidir. Birinci bakis
acisina; devlet, reklam endiistrisi ve medya politikalarinin karisimi olan resmi bir
yap1 hakimdir. Ikincisinde siirekli bireysel hareketlere dayanan bireysel kararlarm
degerlendirilmesi s6z konusudur (Dunn vd., 1990:76).

Reklam etigi ile ilgili bir diger husus ise reklam etigi ile sorumlu reklamciligin tam
olarak bilinmemesi nedeniyle karistirilmasidir (Fraser ve Fraser,1979: 43). Islet-
meler reklamlarinda bazi degerlere dikkat etmek zorundadirlar. Bu degerler hem
kiiltiirden kiiltiire degisen ve i¢inde bulundugu toplumu olusturan etiksel degerler
ve hem de evrensel etik degerler biitiiniinii kapsamalidir. Isletmeler reklamlarini
verirlerken bu degerleri g6z 6nilinde bulundururlar. Yanlis bilgi aktaran, haksiz re-
kabet olusturan, kiiltiirel farkliliklar1 kigkirtan, olumsuz psikolojik etkilere yol acan,
dolayli ya da dogrudan hakaret iceren, kadin ve erkek rollerini yaniltict konumlan-
diran, saldirgan ve tehlikeli reklamlarin iiretilmemesi temalar1 herhangi bir yazili
tiiziikle desteklenmeksizin, reklamcilarin kendi insiyatifleri ¢ercevesinde uygula-
diklar1 ahlak prensipleri reklam etigini olusturur (Bozkurt, 2004: 66). Gilinlimiizde
ag toplumunda gelinen noktada artik reklamcilar reklamla ilgili nihai karar1 veren
olsa da, gerek tiiketiciler, gerek sivil toplum orgiitleri, gerekse de devlet aracigiyla
koyulan hukuki yaptirimlarin biiyiik s6z hakki bulunmaktadir.

Geoffrey; reklam etigi i¢in dort ilke belirlemistir. Bunlardan birincisi yararli olma-
s1, ikincisi baskalarina zarar vermemesi, tiglinciisii aldatici olmamasi, dordiinciisii
ayrimcilik yapmamasidir. Cogunlukla yasanan yanilgi, etik olmayan reklamlarin,
sadece topluma zararl etkiler birakan reklamlar olarak tanimlanmasidir. Reklamci-
likta etik yonde iiretilen elestirel savlar da; aldatici reklamlar, somiiriicii reklamlar,
bilingaltina etki eden reklamlar, kliseler, korkutucu reklamlar, cinsellik i¢eren rek-
lamlar iizerine yogunlagmaktadir.

Ilgili literatiirde reklama dair etik sorunlara bakildiginda, etik ikilem ve etik hata
olmak {izere iki temel baglikta incelendigi goriilmekte. Etik ikilem, genel olarak
iki ya da daha fazla grubun haklar1 arasindaki catismay1 ifade etmektedir (Da-
vis, 1994:380-402). Bu konuya iliskin en yaygin 6rneklerden birisi olarak, sigara ya
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da alkol iireticilerinin {iriinleri i¢in reklam yapip yapamayacag tartismasi gelir. Bu
kurumlara {iriinlerinin reklaminin yapilmasi konusunda izin verilirse, tliketicilerin
sagligina zarar veren bir takim uygulamalara da izin verilmis olacaktir. Diger yan-
dan izin verilmemesi durumunda, neo liberal ekonomiye gore kurumun {iriiniini
tiikketicilerine tanitma izni elinden alinmig olmaktadir. Etik hatada ise, etik ikilem
kavramindan farkli olarak, {izerinde uzlasmaya varilmis bir takim ilkelerin ihlali s6z
konusudur. Bir bagka deyisle, reklamlarda {iriin ile ilgili bilgiler ya da vaatler ifade
edilirken, kasith olarak yanlis bilgi verilmesi ya da etik olmayan yollarin izlenmesi
olarak Ozetlenebilir. Giinlimiizde etik reklamcilik anlayisi denilince ii¢ temel ilke
akla gelmektedir; diiriistliik, bireyin sayginliginin korunmasi ve toplumsal sorumlu-
luk (Biilbiil,2001: Leslie, 2000:217).

Bilginin ve bununla birlikte teknolojinin ¢ok hizli gelisimi, tiiketicilerin bilinglen-
mesinde etkili olmakta. Gerek geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlar gerekse
yeni medyada yer alan reklamlar artik bu gelismeler goz 6niinde bulundurularak uy-
gulanmaktadir. (YAN ZHONGYUAN vd. 2014:244-261).Ciinkii yeni tiiketici satin
alma karar siirecinde, iletisim ve bilgi almay1 ¢ok daha etkili sekilde kullanmakta.
Firmalar da bu bilingle - 6zellikle; ¢ok fazla iletiye maruz kaldig1 i¢in bilgi kirliligi-
ne ugradigi geleneksel iletisim kanallarini daha az kullanmaya yonelen tiiketicilerde
ve digital native olarak adlandirilan internet ¢agina dogan genglerin ve ¢ocuklarin
yonelmeyi tercih ettigi yeni medyadaki boslugu degerlendirmek i¢in - form degistir-
mis haliyle daha informel hale gelen reklami etkin bir sekilde kullanmaktalar.

4.4. Ulusal Reklam Ornekleri Uzerinden Etik Tartismasi

Ulkemizden 6rnek vermek gerekirse reklam ve etik konusunda yapilan hukuki uy-
gulamalara bakildiginda son olarak 10.01.2015 tarih ve 29232 sayili resmi gazetede
yayinlanan ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar yonetmeligi’nin 5. madde-
sinde yayinlanacak reklamlarda hangi temel ilkelerin esas alinacagi nitelikler agik
sekilde belirtilmektedir (http://www.resmigazete.gov.tr).2

2 Reklamin Temel Tlkeleri / Madde 5: a) Genel ahlak kurallarina aykiri ifade ya da goriintiiler ige-
remez. b) Kamu saghgini bozucu nitelikte olamaz. ¢) Kamu diizenini bozan, siddet hareketleri ile
yasadig1 veya kinanacak davranislara yol acan, géz yuman, bu davranglar: 6zendiren veya destek-
leyen unsurlar iceremez. ¢) Hasta, cocuk, yasli ve engellileri istismar edici ifade ya da goriintiler
iceremez. d) Dil, 1rk, renk, cinsiyet, siyasi digtince, felsefi inang, din, mezhep ve benzeri 6zelliklere
yonelik kotiileme, istismar, Gnyargi veya ayrimcilik iceremez. ) Insan onuru ve kisilik haklarini
zedeleyici bigimde yapilamaz. f) Onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel ya da sosyal yasamina
dair ifade veya gortintiler iceremez; reklamlarda o kisiye atifta bulunulamaz; kisinin 6zel mulkd,
ilgili trtine ya da organizasyona verilmis kisisel onay etkisi olugturacak sekilde gériintiilenemez
veya belirtilemez. g) Tiketicilerin korkularini ve batil inanglarini istismar edemez. g) Hastalarin
tedavi oncesi ve sonrasina ait ifade ya da goruntiiler iceremez. h) Toplumu endiseye sevk edici veya
yaniltict bicimde; hastalik, yaralanma ve benzeri bir durumla ilgili ifade ya da gortintiler iceremez.
1) Guvenlik kurallarinin gozetilmedigi ve glivenlik agisindan tehlike olugturabilecek uygulama ve
durumlarla ilgili hicbir sunum ya da tamimlama iceremez. (http://www.resmigazete.gov.tr/eski-
1er/2015/01/20150110-5.htm).
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Ulusal 6rnekler tizerinden bu maddeleri degerlendirmek gerekirse hukuki yapti-
rimlar tiiketicinin reklam ile iligskisinde yeterli mi, tiiketiciyi israfa, kiskangliga ve
riyaya 0zendiren reklamlar ne kadar etik? Kar amagh finans kuruluslarinin yasa
tanimlanan ortalama tiiketiciyi kandirmaya yonelik duygusal igerikler iiretmesi ne
kadar etik? Ya da insan sagligina zararli oldugu bilinen iiriinlerin iinlii ve ¢ocuk
kullanimiyla tesvik edilmesi ne kadar etik? Ilgili maddeler uygulamada ne kadar
etkin olmakta orneklerle tartismaya agmak igin Asagida, 2015 yilinda yayinlanan
televizyon reklamindan 6rnekler yer almaktadir.

Lav cam iiriinleri “yeni cam yeni heyecan” gengel climlesini slogan olarak kul-
lanan reklam kampanyasinda mesaj stratejisi; hedonik tiiketim iizerine yapilanmis
nitekim kadin tiiketiciyi haz ve heyecan odakli tiiketime yoneltmek icin saglam eski
cam {rilinlerini bir bahaneyle 6zellikle kirip atmalarim1 6zendirecek bir dykiileme
var. Ug seri olan reklam filminde; bebegini besleyen anne, esine gay koyan kadin,
misafirleri i¢in hazirlanan ev haniminin eski cam bardaklarimi bilingli sekilde kirip
atarak sadece ve sadece yeni bir heyecan yasamak i¢in Lav cam bardaklar ile he-
yecan ve haz duygusunu diiz degigsme yaptig1 goriilmektedir. (https://www.youtube.
com/watch?v=8iKIzHpuQVQ) lav cam reklami1 “yeni bir cam yeni bir heyecan” ve
annelere giiniine 6zel reklaminda da “anne oldugunuzda anlarsiniz” sloganiyla (htt-
ps://www.youtube.com/watch?v=lu30WS98gPo) seriye devam etmekte.

Ya da tiiketiciyi duygusal bir yesilgam filmi atmosferiyle yakalayip, séylemde “hig-
bir kar amaci1 glitmeden yardim ediyorum” imajiyla bor¢landirmak isteyen finans
kuruluslar ne kadar etik?* Finans Bank’1n reklamlarinda “esnafin yanindayiz” slo-
ganiyla duygusal reklam mesa;j stratejisi kullanilmis. Finans ile ilgili bir hizmetin
reklami i¢in yaratilan 6ykiilemede esnafin yeni evlinin yaninda her ihtiyacini payla-
san banka imajin1 kisilestirme yontemiyle karakter yaratarak yapiyor ama Garanti
Bankasi’nin esnaf lokantasinda garson ihtiyacini karsilamak i¢in kollar1 sivayip ise
girisen banka miidiirli ya da evlenmek isteyen gencleri otoriter apartman yonetici-
sinin gazabindan kurtaran yeni komsu bayan finans¢i abla’nin ”isimiz rakamlarla
degil insanlarla” slogani ile yonetime kars1 6zgiirliik¢ii ve sempatik bayan yan anla-
m1 “gdnliince kahvalt1 etmek isteyen herkesi balkonuma bekliyorum” sdyleminde
hayat buluyor. Serinin bir diger filminde bu kez “herkese lazim bir finans¢1” slogani
yildiz apartman sakinlerinin hikayesiyle devam ediyor. “evlensen benimle yiiziik-
siiz...” diye sarki sdyleyen gencin basindan asagiya su doken yonetici Kemal Bey’e
kars1 “askin gecesi giindiizii mii olur ya” diyen finansci abla ve asik gengler temasi
“sen hi¢ merak etme finansg1 ablan var senin arkanda”, “finansbank ile 6demesi de
kolay”, “iki goniil bir olunca yuvayi finans¢1 yaparmis” diyen apartman gorevlisi-
nin sahitliginde genglerin nikahinin kiyilmasiyla mutlu sona ulasiyor (https://www.

3 Dogruluk ve Diiriistliik / MADDE 7- (1) haksiz rekabete yol agmayacak, ortalama tiiketicinin al-
gilama diizeyi ile reklamin tiiketici tizerindeki olas etkisi gz 6nitinde bulundurularak hazirlanmali-
dir. (4) Reklamlar, tiiketicinin giivenini kétiiye kullanamaz ya da onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini
istismar edemez... Reklamlarda tiiketicinin sahip oldugu yasal haklar, tiiketicilere fazladan sunulan
bir hak gibi gésterilemez. (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.htm).
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youtube.com/watch?v=1469YJLVcQ8).

Banyo/mutfak doseme iiriinleri sahibi Vitra’nin “‘Biz yokken kedimize bakabilir
misiniz?” climlesiyle baslayan reklamlarinda; komsularinin tatile giderken kedileri-
ni beslemeleri i¢in anahtar biraktiklar1 geng evli ¢iftin kediyi besleyip evi terk etmek
yerine i¢inde sahipleri yokken, komsularinin vitra ile désenmis evine kiskanglik,
imrenme ve hayranlik duygulan ile dolasip kendileri evleriyle hayiflanarak kiyas-
lamasi (https://www.youtube.com/watch?v=JgrK-HMpoOk) ile biten hikayeleme
“Hayranlik uyandiran evler mutlaka vitradir” ¢engel climlesi ile son buluyor.

Coca Cola Zero’nun “coca cola zero sekersiz, akilli ve muhtesem coca cola ama
zero, inanmayan dener” sloganiyla yayinlanan reklamlarinda iki farkli popiiler dizi
oyuncusunun (Ozge Ozpiringci ve Emre Karayel) yer aldig1 reklam filminde yalan
testi yapilan sanatgilar, {inlii kullanimi ve tiiketici lizerinde giiven insasi ile diiz de-
gisme yontemiyle iliskilendiren mesaj stratejisine sahip, insan saglig1 i¢in acik bir
tehdit olan aspartam ile tatlandirilan bir gazli icecek reklami ne kadar etik? (https://
www.youtube.com/watch?v=vqE2Dy -4IM)

Bir diger iiriin reklami da, insan sagligina zararli oldugu bilim diinyasinda kanit-
lanmus sarkiiteri tiriinleri tireticisi Maret’in®. Firmanin, reklamlar karsisinda biligsel
olarak yetiskinlere gore daha savunmasiz oldugu bilinen ¢ocuk tiiketicilere yone-
lik (https://www.youtube.com/watch?v=MaYIWYfs8tU ) “brokoli var da sosis yok
mu? Bize de, bize de!” sloganiyla yayinladigi televizyon reklami, gerek ¢ocuklarina
saglikli yemekler kategorisindeki sebze ve meyveleri yedirmek konusunda zorluk
¢eken ailelerin igini zorlastirmak, gerekse de zaten beslenme aligkanliklarinda yiik-
sek lezzet igerigi ile dnemli bir yere sahip sarkiiteri iirlinlerine diigskiin ¢ocuklari
etkileyici bir anlatimin varhgi ne kadar etik? Ya da basta as eren hamile anneler ol-
mak {izere yine igeriginde tibben insan sagligina zararli oldugu bilinen pek ¢ok katki
maddesi bulunan bir krem ¢ikolata markasi olan Sarelle’nin sevilen bir karikatiirist
ve esi olan iinlil bir dizi oyuncusunun animasyonlariyla yer aldigi seri seklinde-
ki reklamlarinda hamile annelerin ne kadar ¢ok sarelle yemek istedigi ve yemesi
gerektigi hikayelemesiyle kullanilan 6zendirici ve ikna edici gorsel ve repliklerin

4 Tspat kiilfeti/ MADDE 9 - (1) Reklamlarda yer alan dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar,
iddialar ya da ornekli anlatimlar; tiniversitelerin ilgili bolimlerinden veya akredite olmus ilgili test
ve degerlendirme kuruluglarindan veya bagimsiz aragtirma kuruluglarindan alinmg raporlar ile ka-
nitlanmak zorundadir. (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.htm).

5 Cocuklara yonelik reklamlar/MADDE 24 — a) Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve
toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz yonde etkileyebilecek hicbir ifade ya da gériinti iceremez.
b) Hedef kitlesindeki ¢ocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, cocuklarda gercek dist
beklentilere neden olan veya kurgu ile gergeklik arasindaki fark: ayirt etmeyi zorlagtiran unsurlar
iceremez. h) Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baghilik gibi hassasiyetlerini istismar
edemez. 1) Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek igin, ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye
dogrudan tegvik edemez. n) Onlem alinmadig: takdirde gocuklarin veya gevresindekilerin sagligina
zarar verebilecek mal veya hizmetler i¢in gerekli 6nlemlerin alinmasini saglayan hatirlatici simge
veya uyarilar1 icermek zorundadir. (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.
htm).
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(https://www.youtube.com/watch?v=DeOYJo-vjBQ) sarelle’nin “siz ne yerseniz
cocugunuz da onu yer” c¢engel ciimlesiyle bitmesi ne kadar etik?

Biitlin bu sorularin cevabi, tilkemizde 2015 tarihinde ilgili yasada yapilan detayl
hukuki diizenlemelere uyan bir anlayisla igerik olusturulmasi ve bu ilkeler goze-
tilerek iiretim yapilmasinda yatmaktadir. Bu perpektiften sorunsala yaklasildigin
oranda reklam etigi ile ilgili problemlerin biiylik bir oranda ¢dzlime ulasacag asi-
kardir. Nitekim etik reklamcilikta amag sadece mal ve hizmetlerin satigini arttirmak
degil, bu mal ve hizmetlerle ilgili tiikketiciye dogru bilgi aktarip daha iyi bir se¢im
yapmasini saglamak olmalidir.

5. Sonug

Etik olgusu, tiiketim kiiltiirii agisindan bu ¢aligmanin odagini olusturmaktadir ¢iin-
kii giindelik yasam pratiklerinin tiiketim odakli oldugu ve bireylerin her gecen giin
daha fazla tiikketime yonlendirildigi ileri tiiketim toplumunda bu siirecin etik ku-
rallar gercevesinde isleyip islemedigi, sosyal bilimler literatiiriinde cevabi aranan
bir sorunsal olarak giincelligini korumaktadir. Dolayisiyla bu ¢alisma ile felsefenin
bir dali olan etik olgusu perspektifinden hareket ederek, pazarin ii¢ bileseni olan
reklam verenler, reklam uygulayicilari ve tiiketiciler agisindan karsilagilan etik so-
runlara iligkin bir durum analizi yapilmas1 amaglanmistir. Sorunu, temelde makro
diizeyden, mikro diizeye inen bir yaklagimla ele alip; modernizm ile birlikte ortaya
cikan tiikketim toplumunun geldigi noktada ag toplumunun elestirisini yaparak, birey
olarak homo consumen’in ve kiiresel pazardaki ¢ok uluslu kuruluslarin pazarlama
ve reklam uygulamalarimin etik ile iliskisi irdelenmistir. Toplum bilimsel perspek-
tifte; ekonomik, psikolojik ve hukuki boyutlar1 géz dniinde bulundurularak etik ve
reklamin iligkide oldugu temalar, literatiir taramasi ile incelenip, 6érnek arastirma-
larin bulgulari ile degerlendirilmistir. Bu noktada sorunsalin ¢ergevesi pazar etigi,
tiiketici etigi ve reklam etigi agisindan tartisilmigtir. Reklam etigi ile ilgili yasalarla
uygulanan hukuki yaptirimlarin uygulamada yeterli olup olmadig1 tartismaya agil-
mak istenmistir.

Reklam ve etik iliskisi a¢isindan konuya bakildiginda reklamlarin; hem diinyada
hem de iilkemizde psikolojik manipiilasyon tekniklerinin kullanilmasi, ihtiya¢ du-
yulmayan {iriinlerin satin alinmasina yonelik uygulamalar1 tesvik etmesi, cocuklar
ve ergenler iizerindeki olumsuz etkileri, toplumsal cinsiyet ve kadin bedeninin is-
tismari, kiiltiirel yabancilagma, toplumdaki kalip yargilarin pekismesindeki etkile-
ri, diglama ve 1rk¢ilik iceren ifadelere yer vermesi, siddete 6zendirilmesi, fikir ve
sanat eserlerine yonelik hukuk ihlalleri gibi konularda elestirilerin odagi oldugu
goriilmektedir. Tiim bu elestirilerin temelinde biraz da reklamin dogas1 geregi etik
kurallarla yasadig1 celiskiler yatmaktadir. I¢inde yasadigimiz ag toplumunda sos-
yal medyanin kiiltiir olusumundaki etkin rolii dogrultusunda periscope aplikasyonu,
sOhret olma arzusu, marka ajanlari, satin alinmig like’lar, co-marketing gibi sirket
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tiikketici igbirligi iceren pazarlama stratejileri ve biitiin bu uygulamalarin yer aldigi
hibrit medya igeriklerinin etik ile olan iliskisi bu siireci daha da i¢inden ¢ikilmaz
hale getirmektedir.

Etik ve ileri tiiketim toplumu agisindan duruma bakildiginda iki temel perspektif
kargimiza ¢ikmaktadir. Birincisi; mikro diizeyde birey olarak tiiketici ve ag top-
lumdaki ontolojik sorunsali, ikincisi ise makro diizeyde toplumsali sekillendiren
ekonomi politik boyutudur. Bu bakis acistyla tiiketici ve etik sorunsali ele alinirken,
birey ve tliketim kiiltiiriiniin kimlik insasina etkileri ile tiiketici olarak etik olma-
nin gerekleri {izerine odaklamlmstir. Oncelikle bireyin kimlik ingasina bakildigin-
da i¢inde yasadig1 toplumsal yap1 i¢cinde zamanla olugtugunu goriiyoruz. Peki etik
bu siirecte nerede? Internet ¢agina dogan ¢ocuklarimiz digital native bu durumdan
nasil etkileniyor? Y generation 1n tiiketim aligkanliklar1 nasil degisiyor? sorularina
dikkat ¢gekmek amaglanmigtir.

Bu durumu incelemeye deger kilan bir diger husus ise yeni medyanin yayginlagsmasi
ile gelisen iicretsiz hizmet/iiriin kullanimi, viral reklam ve oyunlastirma gibi yeni
gerilla reklam tekniklerinin hibrit yapisinin eglenirken, duygulanirken ve paylasir-
ken reklama maruz kalan tiiketicinin zaman i¢inde geleneksel reklam mecralari-
na kars1 gelistirdigi farkindaligi ve duyarlilig1 da bertaraf etmesidir. Yeni tiiketim
toplumunda kars1 karsiya kalinan bu ve benzeri etik sorunlarin ¢éziimiine dogru
bir adim atmak i¢in reklam verenler ve reklamcilarin toplumsal yiikiimliiliiklerini
yerine getirmesine olanak veren etik kodlara tamamen uydugu bir toplumsal yapi-
lanma sarttir. Yanisira medya okuryazarligi egitimi almis ve hukuki haklarinin far-
kindaligina sahip bilingli tiiketici profilinin gelismesiyle birlikte karsilikli pazar ve
tilketici arasinda dialog ortaminin saglanmasi gerekmektedir. Bu noktada da gerek
alana yonelik durum analizi gerekse de iletisimsel akla dayali ¢6ziim 6nerileri igin
iletisim bilimcilere biiyiik bir gorev diismektedir.
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OZET

Icinde yasadigimiz ¢ag1 sekillendiren internet ve bilgisayar teknolojileri yeni medyay1 hayatimzin
merkezine yerlestirdi. Yeni medya 6zgiirlikk ortamimu getirdigi gibi kendine 6zgii yeni problemleri
de beraberinde getirdi. Bu ¢alismanin amaci, yeni medyanin pazarlama ve dijital reklam alanindaki
uygulamalarindan kaynaklanan etik sorunlarin saptanmasinin yaninda nedenleri ve ¢6ziim yollarinin
bulunmasi ile internet kullanicilart igin 6nerilerin sunulmasidir. Bu teorik calismada, ilgili literatiir
taranarak uygulamalardan dogan etik sorunlar basliklar halinde belirlenmistir. Uygulamalardan dogan
etik sorunlarin basinda kisisel bilgilerin korunmamasi, reklamin belirsizlesmesi, reklam kirliligi, haber
ve reklam ayriminin kaybolmasi gibi uygulamalar gelmektedir. Caligmada ortaya konulan etik sorun-
lar, pazarlama ve reklam profesyonelleri igin kavramsal gercevenin olusturulmasi yolunda ileride yapi-
lacak arastirmalara kaynak saglamak ve alana katki amaciyla teorik bir bakisgla degerlendirilmektedir.
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1. Giris

Son yillarda yeni medya ¢aligmalarinin giindemde olmasi bilgisayar ve ag tekno-
lojilerinin toplumsal etkilerinin analiz edilme gerekliliginin ortaya ¢ikmasi ve etik
sorunlarin varliginin bir gostergesidir. Akademisyenler, sivil toplum orgiitleri ve
kamu kurumlarinin bir araya gelerek olusturdugu yeni medya calismalari, dijital
teknolojilerin hayatimiza getirdigi ozgiirliikkler yaninda tehditleri gérmek ve etik
¢Oziimler bulmak amacini tasimaktadir.

Internetin gelisimiyle giin gectikge biiyiiyen yeni medya, dijital reklamciligin da
gelismesini saglamistir. Pazarlama anlayisi ve reklam amaglar1 degismese de yeni
medyanin kendine has &zellikleri nedeniyle geleneksel reklam ortamlarindan farkl
uygulamalar gériilmeye baslanmistir. Internetin Web 1.0 zamanlarinda sadece tek
yonlii bir iletisim kurabilen internet reklamlari, Web 2.0’a gegisten sonra yeni med-
yanin daha interaktif olmasiyla gelismis bigimlere karsimiza ¢ikmaktadir. Onceleri
tilketicilere ulasmak igin web sitelerine gelmelerini beklemek ve tek tarafli iletisim
kurmak zorunda kalan firmalar, bugiin tiiketiciyle karsilikli iletisim i¢inde olabil-
mektedir. Bu imkan begenme yaninda elestirme hakkini da sagladigi i¢in firmalar
karsisinda tiiketiciyi 6zgiir kilmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde firmalar bu riski en
aza indirmek i¢in yeni stratejiler gelistirmektedir. Bunlarin basinda kullanicilarin
egilimlerini yakindan takip etmek, haklarinda bilgi sahibi olmak, reklamlarin etki-
sini arttirict yeni yontemler gelistirmek ve miimkiin olan her yer ve zamanda on-
lara ulagmanin yollarin1 bulmak gelmektedir. Yeni medyay1 olusturan web siteleri,
bloglar, forumlar, sosyal paylasim platformlari, miizik ve video paylagim siteleri,
internet gazeteleri, postcastler, sozliikler vb. ayn1 zamanda reklam ortamlar1 olarak
kullanilmaktadir.

Bu ¢alisma, yeni medyanin pazarlama ve reklam boyutundaki yeni uygulamalardan
dogan etik sorunlar1 ortaya koymak, kullaniciy1 bu yénde bilinglendirmek ve ¢6ziim
yollar1 6nermek amacini tasimaktadir. Yeni medyanin pazarlama alanindaki etik so-
runlarindan biri, kullanicilarin kisisel bilgilerinin onaylamak durumunda kaldiklar
sozlesmeler ve farkindaliklar1 disinda ele gegirilmesi ve ticari amaglarla kullanil-
masi sorunudur. Burada etik dis1 olan arama motorlar1 ve sosyal medya platformla-
rinin ticretsiz sagladiklar1 hizmetler karsiliginda kullanicilarin kisisel bilgileri olan
e-posta adresleri, telefon numaralari, rehberleri, konum bilgileri, harcama bilgileri,
yazigmalari, fotograf ve videolar1 gibi 6zel bilgilerini elde edebilmeleri, depola-
yabilmeleri ve bu bilgileri pazarlama amagli olarak firmalara satarak bilyiik mik-
tarlarda gelir elde etmeleridir. Bununla birlikte firmalar da bu bilgileri satin alarak
hedef kitlelerine ait bilgiler dogrultusunda neredeyse kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri gelistirmektedirler. Bu sorun yeni medya ortamlarinda kisisel bilgilerin,
mahremiyetin ve tiiketicinin korunmasi konularinda etik ilkeler ve yasal diizenle-
melerin eksikliginden kaynaklanmaktadir. Yasal diizenlemelerin yetersiz olmasi ve
bu yeni teknolojilere yabanci olan kullanici bilincinin diigiik olmas1 pazarlama diin-
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yasl i¢in essiz bir bilgi edinme ve kullanma firsat1 yaratmaktadir. Diger yandan
haber ve reklam ayriminin belirsizlesmesi, sosyal medyada yer alan reklamlarin
reklam formatindan uzaklagmis yapilariyla belirsizlestirilmesi, blog yazarlarmin,
forum yorumcularinin ya da fenomenlerin reklam amaciyla ticari amacli paylagim-
da bulunmalari, firmalarin sahte takipg¢i edinmeleri, kullanicilarin yogun bicimde
reklama maruz birakilarak reklam kirliligi yaratilmasi gibi etik olmayan durumlar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu dogrultuda dijital pazarlama ve reklam bigimlerinin
yeni medya ortamlarinda nasil uygulamalarla yer aldig1 ve tiiketici ile iligkisini nasil
kurduguna etik acidan bakarak sorunlarin saptanmasi ve ¢6ziim yollar1 bulma konu-
sunda yapilacak bu ve benzeri ¢aligmalar 6nem tasimaktadir. Bu nedenle oncelikle
yeni medyanin reklam mecrasi olarak nasil kullanildigina bakmak, firmalarin yeni
reklam ve pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in yeni medyay1 nasil kullandiklarini
ortaya koymak yerinde olacaktir.

Caligmanin amact dogrultusunda ilgili literatlir taranarak pazarlama ve reklam uy-
gulamalarindan dogan etik sorunlar basliklar halinde belirlenmistir. Uygulamalar-
dan dogan etik sorunlarin basinda kisgisel bilgilerin korunmamasi, reklamin belirsiz-
lesmesi, reklam kirliligi, haber ve reklam ayriminin kaybolmasi gibi uygulamalar
gelmektedir.

2. Reklam Ortami Olarak Yeni Medya ve Etik

“Yeni medya” terimi, geleneksel medyadan farkli olarak sayisal medya, etkilesim-
sel medya, internet aglari ve sosyal iletisim medyasini nitelemek i¢in de kullanil-
maktadir. Yeni medya terimi, bilgi ve iletisim teknolojileri ile bunlarla baglantili
sosyal baglamlari, iletisim becerilerini arttiran cihazlari, bu cihazlar kullanilarak
gelistirilen iletigim etkinlikleri ile pratiklerini ve bu cihazlarla pratikler etrafinda
sekillenen sosyal diizenleme ve oOrgiitlenmeleri kapsamaktadir (Binark, 2014: 15).
Yeni medya ortamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri etkilesimdir. Internetin inte-
raktif olma 6zelligi, hem kullaniciya hem de isletmeye benzersiz kolayliklar sagla-
makta ve pazarlamada énemli iistiinliikler yaratmaktadir. Internette kitle iletisimiyle
beraber kisisel iletisim de énemli yer tutmaktadir. internet reklamlarinin sonuglar
ile geri déniisiimlerini kisa zamanda almak miimkiindiir. Internetteki reklam mec-
ralarimin hemen hepsi yapilan reklamla ile ilgili biitiin trafigi elektronik olarak tutar
ve reklamverene raporlar. Interneti bir reklam mecrasi olarak geleneksel olanlardan
ayiran en onemli 6zellikleri interaktif olusu, kisiye 6zel olabilmesi ve dlgiilebilirli-
gidir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465-468).

Yeni medyay1 geleneksel medyadan farkli kilan 6zellikler, dijitallik, etkilesimsellik,
multimedya bigemselligi ve kullanici tiirevli igerik iiretimi, hipermetinsellik, yayi-
lim ve sanalliktir (Binark, 2014: 17). Yeni medya ortamlarinda tiiketiciler/kullanici-
lar, yukarida agiklanan 6zelliklerden yararlanarak igerik iiretebilir konuma gelmis-
lerdir. Kullanicilarin iirettigi bu igeriklere “kullanici tiirevli igerik” veya “kullanici
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tarafindan yaratilan icerik” denir. Bu igerikler, 6rnegin video paylasim aglarina yiik-
lenen amator, yar1 amator gorsel-igitsel 6gelerden tutun da, bir dijital oyun araytize-
yine yapilan yamadan, ¢evrimici haber sitelerine yapilan okur yorumlarindan, birer
web giinl{igli olan blog iiretimine degin ¢esitli yeni metinlerden olusabilmektedir
(Binark ve Loker, 2011: 10). Yeni medya kullanicilarinin ayni1 zamanda bu ortam-
larin gelisim ve degisimine etki ettikleri de gézden kacirilmamalidir. Lievrouw’un
(20006) isaret ettigi gibi yeni medya teknolojileri kullanicilarin, tasarimecilarin, iire-
ticilerin, yatirimcilarin, diizenleyicilerin, dagitimeilarin ve digerlerinin birbirleriyle
ve rakipleriyle kiiresel varsayimlarini, isteklerini ve vizyonlarini anladiklari ortam-
larda gelisirler (Turan, 2014: 102).

Web 2.0, kullanicr tiirevli igerigin ortaya ¢ikmasinin temelinde degil ancak yaygin-
lagmasinda rol sahibidir. Web 2.0’1n getirdigi bir diger avantaj, yeni medyanin 6zel-
likle yayilim, hipermetinsellik ve multimedya big¢imselligi 6zellikleri tizerinden, bir
icerigin baska amaclardaki internet uygulamalarina dogrudan entegre edilmesinde
ortaya ¢ikmaktadir (Comu ve Halaiga 2014: 28). Simdi sira daha ileri bir seviyeye
gelmistir: Web 3.0. Web 3.0 teknolojisi, kisilerin yogun olarak kullandiklar1 sosyal
aglarda bilerek ya da bilmeyerek sunduklar verilerin bilgisayarlar tarafindan daha
anlamli hale doniistiiriildiigii yeni bir donemi getiriyor. Bu yeni teknolojiler sayesin-
de topladiklar bilgileri daha iyi analiz edebilen igerik saglayicilar1 bu verileri rek-
lam ve satin alma davraniglar {izerinden sermayeye doniistiirmektedir (Karakula-
koglu, 2015: 125-127). Bu yeni teknoloji kullanicinin daha iyi analizi anlamini tagir.

Yeni medyanin bir baska teknolojik temelli 6zelligi ise yayilimdir. Yayilim, hiper-
metinsellik 6zelliginden beslenir ve arayiizeydeki bir metnin hizla dagilmasini, bu
metne farkli zamanlarda ve uzamlarda yeniden ve yeniden erisilebilmesini ifade
eder. Ozellikle YouTube, Vimeo, Dailymotion gibi video paylasim aglar1 ve Face-
book, Orkut, Hi5, Myspace gibi toplumsal paylagim aglarinda dolasima giren gesitli
metinler baglant1 verme veya kopyalama-yapistirma yontemi ile hizla siberuzamda
dolasima girer (Binark ve Loker, 2011: 12). Enformasyonun ekonomik ve politik
degerinin toplumun tiim igleyisinde artmasi ile birlikte enformasyonu kayit altinda
tutacak, isleyecek ve dagitacak teknolojilerin ortaya ¢ikmasi miimkiin olmustur. Bu
teknolojilerin yayilmasi ve kullaniminin olaganlagmasi medyanin bu “yeni” duru-
ma uyum gostermesidir. Bu noktadan bakilinca denebilir ki, yeni medya bu “yeni”
toplumun medyasidir (Aslan, 2013: 103).

Van Dijck, (2006) internetin artik giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasi olmasiyla
birlikte, glindelik rutinlerin de degistigini belirtir. E-posta artik el yazis1 mektuplarin
yerini almstir, tebrik kartlar1 sanallagmistir. Tiirkiye’de de yaygin olarak kullanilan
Facebook, bir mikroblog uygulamasi olan Twitter, iletisim rutinlerinin nasil degis-
tiginin en iyi gostergelerindendir. Yeni medya ortamlariin bu 6zellikleri, kullani-
cimin, edilgen tiiketici konumundan ¢ikarak, kendi ilgisi ve ¢ikarlart dogrultusunda
iiretici konumuna gegebilmesi igin g¢esitli olanaklar sunmaktadir. Bu olanaklardan
yararlanabilmek i¢in kullanicinin yeni medya okuryazarliginin gerektirdigi bilgi ve
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beceriye kavugsmasi gerekiyor (Binark ve Loker, 2011: 12). Yani sira kullanicilarin
kendilerini korumak i¢in de yeni medya okuryazarligina sahip olmasi bir zorunluluk
haline geldi.

2.1. Etik Kavram ve Tiiketim iliskisi

Aristoteles, Nikomakhos’a Etik adli kitabinda kendisinden once ortaya konulmus
tiim ahlak 6gretilerini sistematik ve elestirel bir bigcimde ele almis olmasiyla, etigin
kurucusu sayilir (Ozlem, 2004: 49). Etigi, ahlak olgusuna yonelen felsefe disiplini,
ahlakin eylemin pratigi oldugu yerde eylemin teorisini olusturan felsefe tiirii olarak
da tanimlayabiliriz (Cevizci, 2003: 145). Etik disiplini pek ¢ok temel soru iizerinde
diigiinen bir felsefe dalidir. Bunlardan biri olan normatif etigin temel sorusu sudur:
”lyi ve faydali isler yapabilmek i¢in hangi kurallara uymak gerekir?”’ Bu da uygula-
mali (pratik) etigin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Uygulamal etik; etik kuram-
lariin gilincel sorunlara uygulanmasiyla belirli etik ilkelerin tiiretilmesini saglamis
ve farkli uzmanlik alanlarinin etik sorunlarini inceleyen ve kurallarini belirleyen alt
dallara ayrilmistir. Bunlarin basinda meslek etigi, ¢evre etigi, bilim etigi gibi dallar
gelmekte, onlar da kendi iglerinde alt dallara ayrilmaktadir. Reklam etigini de mes-
lek etigi altinda diisiinmek gerekir.

Etik ilkeler yillarca siiren tartismalar sonunda belirlenir ve bundan sonra yasal dii-
zenlemeler gergeklesir. Yeni medya ile ilgili sorunlarda da siire¢ boyle ilerlemekte-
dir. Oncelikle her yeni teknoloji gibi internet ve dijitallesmenin getirdigi yeni medya
ortami ve bu ag toplumu Once ¢ok biiyiik coskuyla karsilanmig, kullanimi hizla
artmig, 0zgirliigiin, katilimeciligin ve etkilesimin sembolii haline gelmistir. Genis
kitleler tarafindan yogun bir bigimde kullanilmaya baslamasinin ardindan toplumsal
etkileri hakkinda sorular ve etik tartigsmalar da giindeme gelmeye baglamistir. Dijital
boliinme, dijital gézetim, nefret sGylemi gibi kavramlar tartigilmaya baglanmaistir.
Yasal diizenlemeler de yavas yavas bu tartigmalarin arkasindan gelmektedir.

Reklamin kendisinin etik olup olmadigi konusu uzun yillar tartigilmistir. Reklamin
ilk dénemlerinde neredeyse tamamen sinirsiz bir 6zgiirliik icerisinde oldugu goriil-
mektedir. Ancak zaman igerisinde reklamdaki 6zgiirliigiin nerede baslayip nerede
bitecegi konusunda sorgulamalar baglamistir (Aktuglu, 2006: 8). Bu sorgulamalar-
la birlikte bugiin geleneksel reklam ortamlar1 olarak tanimladigimiz gazete, radyo,
TV vb. mecralar i¢in etik standartlar getirilmistir. Yeni medyada heniiz yeterli etik
standartlar olusturulamamistir. Etik kurallar ve yasalar bu ortamlar kullanildikca,
bu alanda aragtirmalar yapildikca ortaya ¢ikacak sonuglar dogrultusunda olusturu-
lacaktir.

Ritzer, tiiketim araglarinin sayisinin artigini, giiniimiiz gelismis iilkelerindeki bir
¢ok insanin daha fazla kaynaga sahip olmasi ve bu kaynaklarin biiyiik kismini kisi-
sel tiiketime harcamak istemelerine baglar. O’na gore bu istegi yaratmak ve tiiketimi
artirmaya desteklemek icin reklama yapilan yatirim da her gegen giin giderek art-
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maktadir (Ritzer, 2000: 51). Reklama yapilan bu biiylik yatirimlardan sonug alabil-
mek, hedef kitleyle kisisel bir iletisim kurarak onu tiikketime yoneltebilmek i¢in her
glin yeni pazarlama stratejileri ve yeni reklam bigimleri yaratilmaktadir (Dyer,1992:
10). Uretici ve tiiketici arasindaki bu iletisimin ekonomik kaynakli olusu etik sorun-
larin olusmasina da neden olabilmektedir. Zaten reklamla ilgili elestirilerin temel
birlesme noktasi reklamin tiiketim odakli, ekonomik diizene hizmet eden bir iletisim
bigimi olarak goriilmesidir (Bocock,2005: 58).

Tiiketim toplumuna kars1 olan goriisler reklama elestirel yaklagmaktadir. Berger,
reklamin ekonomik ve siyasal bir olgu oldugunu belirtir (1986: 153):

Reklamin korkung bir etkileme giicii vardir; reklam ayni zamanda ¢ok
onemli bir siyasal olgudur. Oysa reklamin ulagma alani genis olsa da
sunduklary stmirlidir: Reklam ele gecirme giiciinden, baska gii¢ tani-
maz. Biitiin 6biir insan yetileri ya da gereksinimleri bu giiciin buyru-
guna verilmistir. Tiim umutlar toplanmas, birbirine uydurulmus, yalin-
lastirilmistir; sonunda yogun ama belirsiz, biiyiilii ama yinelenebilir
bir umut sunulur her iiriinle birlikte.

Reklamin temel amaglari bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmek ola-
rak siniflandirilir. Ancak giiniimiizde reklam ¢aligmalari ¢ok daha karmasik bir ile-
tigim siirecine donligsmiistiir. Reklam bugiin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilari
yansitan ve etkileyen bir fenomen durumundadir (Elden ve Bakir, 2010:18). Dijital
teknoloji, yeni medya ortamlari ile birlikte internet reklamciligi, mobil reklamcilik,
geleneksel reklamlarin yeni dijital uygulamalari ve de viral reklam, gerilla reklam,
oyuni¢i reklam gibi mecranin dogasina uyarlanan yeni reklam tiirleri de ortaya ¢ik-
maktadir.

Reklamin kendi varliginin etik olup olmadigi da aslinda bir tartisma konusudur.
Diger bir bakis acisima gore ise reklam, tiiketiciyi bilgilendirici, se¢imlerine yar-
dimc1 olan, boylece tiiketicinin igini kolaylastiran ve koruyan, gerekli, yararli ve
giinlimiiz ekonomik sistemi kosullarinda vazgegilemez oldugu yoniindedir. Ancak
reklam yararli bir islev yerine getirdigi diisiiniildiigiinde bile bazi sorumluluklar ye-
rine getirmesi etik bir zorunluluktur. Reklamin ticari iletisiminden kaynaklanan etik
sorunlarin denetimi ve tiiketicinin korunmasi i¢in lilkemizde ve diinyada meslek
ilkeleri ve yasal diizenlemeler bulunmaktadir. Ulkemizde reklamda etik sorunlarin
coziimlenebilmesi i¢in Uluslararasi Ticaret Odasi (International Chamber of Com-
merce, ICC) Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin dahil oldugu bir Reklam
Mevzuati bulunmaktadir. Reklam Ozdenetim Kurulu nun benimsedigi Reklam Uy-
gulama Esaslar1 ile birlikte Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun, Rekabetin
Korunmas: Hakkindaki Kanun, Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri
Hakkinda Yo6netmelik, Medya Olgiimii Arastirma Sonuglarinm Ticari Reklam ve
[lanlarda Kullanilmasina Dair Teblig, Ticaret ve Sanayi Odalar1 Hakkindaki Kanun,
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumuna ait kanun, Radyo ve Televizyon Ust Ku-
rulu gibi ¢esitli kurum ve kuruluslarla bunlarin ¢aligma alanlarini belirleyen yasa,
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yonetmelik ve prosediirleri kapsamaktadir (Aktuglu Karpat, 2006: 8).

Yeni medya, toplumsal ve kiiltiirel degisimlerin olusmasina etki eder ve degisen ile-
tisim kurma big¢imleri, giinliik pratikler, davranis ve dil kaliplar tiiketiciyle kurulan
iletisimin de bi¢imini degistirmektedir (Uztug, 1999: 46). Bu yeni diizende bireyin
one ¢ikan rolil nedeniyle tiiketici odakli yeni pazarlama anlayis1 liretimin esnek ve
kisisellesmesi yoniinde evrilmistir. Artik miisterinin istek, ihtiyag¢ ve egilimleri tire-
timi sekillendirmektedir. Eskiden ayni iiriin fazlaca iiretilerek satilmaya calisilirken
bugiin tiretim tiiketicinin tercihleri oraninda gerceklestirilerek maliyet diistiriiliip
zarar engellenmektedir. Tiiketicinin talebine odaklanan yeni pazarlama anlayisi i¢in
tiiketici egilimlerini bilmek ve aninda karsilamak iiriin ¢esitliliginin saglanmas1 ve
rekabet agisindan ¢ok 6nemlidir. Hedef kitleye ulagsmayi ve etkilesimi saglayan yeni
teknolojiler sayesinde yeni pazarlama alanlar ve reklam bi¢imleri ortaya ¢ikmaistir.

3.Yeni Medyada Dijital Pazarlama ve Reklam Stratejileri

Yeni medya ortami; sayisal, etkilesime agik, goklu ortam &zelliklerine sahip, igeri-
gin kullanici tarafindan olusturulmasina zemin hazirlamis, hipermetinsel (metinler
arasinda baglantilarin olabildigi), yayilim gdsteren ve sanal olma dzellikleri nede-
niyle geleneksel medyadan farklilasir (Ugurlu, 2014: 30). Internetle birlikte dijital
teknolojinin geligimi de, iletigim ve medyanin birlesimini saglayan altyapiy1 olus-
turmustur. Bu teknoloji ile bu iceriklerin dijital ortamlarda tiretilmesi, saklanmasi,
diizenlenmesi, islenmesi ve aktarilmasi kolaylagmistir. Dijital teknolojiye ek olarak
bilgisayar, uydu, veri sikistirma-saklama ile fiber optik kablo teknolojileri de yeni
medyanin teknolojik temelini olusturan diger unsurlardir (Ozkaya, 2010: 458). Bu
teknolojiler dijital reklamlarin yaratim siireci ve paylagimini da kolaylastirmis ve
hizlandirmistir. Bu imkén reklam igin yeni medyanin siirekli degisen giindem ve
egilimlerine uyum saglama yetenegi kazandirmistir.

Diinya c¢apinda en yaygin video paylasim sitelerinden biri olan YouTube iizerinde
hesap acgan ve igerik paylasan sirketler, markanin kurumsal web sitesine, Facebook
ve Twitter hesaplarina yonlendirme yaparken, Youtube ayrica iiyenin Facebook ve
Twitter hesaplari ile entegre calisarak izlenilen videoyu kolayca paylasma altyapi-
sint da saglamaktadir (Ozkasike1, 2012: 107). Markalar reklamlarini yeni medya
ortamlarinin ¢esitliligi ve ag sistemi sayesinde birbirine bagli, destekleyici bicimde
sunabilmektedirler.

Geleneksel pazarlamanin ortadan kalktig1 sdylenemez ve reklamcilik acisindan yeni
ortamlar ve bi¢imler yaratilmasina imkan taniyan yeni mecralar geleneksel pazar-
lama yontemleriyle birlestirilerek melez stratejilerle kullanilmaktadir. Televizyonda
yayinlanan bir reklamin sosyal paylasim sitelerinde paylasilmasi ya da oyuni¢i rek-
lam uygulamalarinin baska mecralarla duyurulmasi gibi birbirini tamamlayan stra-
tejiler de kullanilmaktadir. Geleneksel reklam ortamlarindaki yasal kisitlamalardan
dolay1 yaymlanamayan reklamlar sosyal paylasim sitelerinde viral olarak rahatlikla
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paylasilmakta kisa ve uygun bir format1 da ayn1 donemde televizyonda yayinlana-
bilmektedir. Boylece reklamin etkisi arttirilmaktadir.

4. Yeni Medyada Pazarlama ve Reklam Kaynakh Etik Sorunlar

Etik kurallar zamana ve toplumlara gore degisim gdsterse de bir uzlagmanin, tim
bireyler i¢in iyi ve kotli olanin bulunmasi ve uygulanmasi ¢abasidir. Kiiresel reka-
bet, yiiksek kar beklentisi, ekonomik sistemin tiikketim odakli olusu etik ile ilgili tar-
tismalar1 giindeme tasimaktadir. Bu nedenle giindelik hayatin etik degerleri yaninda
mesleki etik kavrami da 6nemli bir ¢alisma alan1 olmustur. Meslek etigi, belirli bir
meslek grubunun, meslege iliskin olarak olusturulup korudugu, meslek iiyelerini
belli bir sekilde davranmaya zorlayan, kisisel egilimlerini sinirlayan, yetersiz ve
ilkesiz tiyeleri meslekten diglayan, rekabeti diizenleyen ve hizmet ideallerini ko-
rumay1 amaglayan mesleki ilkeler biitiiniidiir (Sokmen ve Tarak¢ioglu, 2013: 36).

Binark ve Bayraktutan, yeni medyanin etik sorunlarina iliskin ana bagliklar1 “Ozel
yasamin gizliligi, telif/patent haklari, igerigin asil kaynaginin gosterilmemesi, iire-
tilen iceriklerin olgunlagsmadan ve dogrulugunun teyit edilmeden yayilmasi, kisisel
verilerin giivenliginin saglanamamasi, veri madenciligi, dijital gdzetim, haber ve
ticari enformasyonun sinirlariin belirsizlesmesi, yeni medya ortamindaki yogun
reklam igerigi, yaniltic1 etiketleme ve bagliklandirma, nefret sdylemi, bireyin yeni
medya ortaminda sadece tiiketici olarak konumlandirilmasi” (2013: 39) olarak ta-
nimlar.

Bu etik sorunlar, pazarlama ve reklam ag¢isindan: Kisisel verilerin ticari amagli ola-
rak kullanimi, haber ve reklam ayriminin kaybolmasi, reklamin belirsizlestirilmesi,
reklam kirliligi olarak siniflandirilabilir.

Yeni medyada dijital pazarlama ve reklama iligskin bu bagliklar altinda toplanabile-
cek etik sorunlar alt bagliklar halinde incelenebilir ve bazi noktalarda yeni medyanin
genel etik sorunlartyla da kesismektedir. Ornegin kisisel verilerin ticari amach kul-
lanim1 sorunu ayni zamanda 6zel yasamin gizliligi, veri madenciligi sorunlariyla da
iligkilidir. Bireyin yeni medya ortaminda sadece tiiketici olarak konumlandirilmasi
da reklam kirliligini yaratan bir sorundur. Yaniltic1 etiketleme ve bagliklandirma
reklamlarin haber gibi algilanmasini saglamak amaciyla kullanilan etik olmayan
yontemlerden biri olarak gozlenmektedir. Ayrica geleneksel reklam ortamlarinda
yasak olan ya da toplum tepkisi nedeniyle olusturulamayan mesajlarin yeni medya
ortaminda rahatga kullanilmasi da bu alandaki yasal bosluklarin ticari amagli olarak
kétiiye kullanilmasina iliskin bagka bir etik sorun olarak sayilabilir.

4.1. Kisisel Verilerinin Ticari Amach Kullanimi

Kisisel bilgilerin ekonomik deger kazanmas1 sonucu sirketler tirlinlerini daha iyi pa-
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zarlayabilmek i¢in kullanicinin internet iizerinde yaptig1 her hareket sonrasinda bi-
raktig1 izleri toplayip siniflandirarak kisisel bilgilerini toplamanin yollarini aramak-
tadir. Kullanicilarin haberlesme, bilgi toplama, alisveris ve eglence i¢in internet
iizerinde gerceklestirdikleri her eylem yani onlarin yasam tarzlarinin sifreleri olan
bilgiler toplanir. Bu bilgiler tiiketici davraniglarin1 anlamada ve uygun pazarlama
stratejileri kullanmada énemli bir ‘veri madeni’dir.

Arama motorunda aradiklarimizdan, e-postamizda yazdiklarimizdan, sosyal med-
yada paylastiklarimiza, takip etti§imiz sayfalara, arkadaslk kurdugumuz insanlara,
gittigimiz yerlere kadar kendimizle ilgili her tiir bilgiyi farkinda olmadan ya da
baska bir yolu olmadigindan pazarlamanin hizmetine sunmus oluyoruz. Google’da
arama yaptigimiz anahtar kelimelerle aradiginmiz saglik sigortas1 konusu hakkinda
hemen sayfanizda beliriveren sigorta sirketi reklami1 gibi. Sosyal medyada konusup
giildiigiimiiz bir olaym iki giin sonra bir viral reklamda yer almasi, en ¢ok begeni
alan sarkinin cep telefonu miizigi olarak indirebileceginiz bir halde sunulmasi, “Ben
de boyle bir sey yapsalar ne iyi olur diyordum” dediginiz bir seyin yeni bir mobil
uygulama olarak ortaya ¢ikisi bir tesadiif olabilir mi? Basarili bir reklam yaraticilik,
yaraticilik da bilgi ve gbzlem gerektirir. Sevilen ve bilinen bir marka olmak da ayn1
sekilde tiiketicinin tanimak, anlamak ve ihtiyaglarini karsilamakla miimkiin olabilir.
Bugiin hedef kitleye ait bu bilgiyi elde etmenin yolu internetten gegmektedir. Go-
ogle, Yahoo vb. gibi biiyiik arama motorlar1 Facebook, Twitter, Myspace gibi sosyal
medya platformlari kigisel verilerin toplanmasi analiz edilerek islenmesi ve pazarla-
manin hizmetine sunulmasi konusunda énemli bir role sahiptirler. Burada etik olma-
yan, kullanicilarin kisisel bilgilerinin haberleri ve istekleri disinda ticari bir amagla
kullanimudir. Ucretsiz e-posta, arama hizmeti, sosyal platform iiyelikleri, mobil uy-
gulamalar sayesinde bu kiiresel sirketler kisisel bilgilerin ve internet hareketlerinin
verilerini devlet kurumlar1 disinda pazarlama sirketleriyle de paylagarak kisinin 6zel
alanina saldirmaktadirlar. Milyonlarca kullanici iizerinden etik olmayan bir bigimde
ekonomik kar elde etmek s6z konusudur. Bu etik dis1 teknolojik durum diinyadaki
pek cok devlet tarafindan engellenmek bir yana politik olarak da kullanilmaktadir.
Bireyleri 6zgiirlestiren, katilimci1 demokrasiye ortam saglayan yeni medya ayni za-
manda bir gozetleme, denetleme ve veri toplama alani olarak kullanilmaktadir.

Google firmas1 bugiin o kadar reklam odakli diisiinmektedir ki artik yalnizca inter-
net iizerinden kullanicilarin arama aligkanliklarini, e-posta hesap bilgilerini, ajan-
dalarmi ve cografi konumlarini toplamamaktadir. Ayn1 zamanda NFC (Near Field
Communication) diger adiyla ‘yakin alan iletisimi’ destekli Android telefonlar sa-
yesinde kullanicilarinin nereden ve ne zaman aligveris yaptigi ve ne aldig1 konu-
sunda da bilgi sahibi olabilmektedir (Arslantas,2012: 60). Bu sinirsiz gii¢ biiyiik
bir ekonomik diizenin pargasi olarak islemekte ve kisisel haklarin ihlali anlamina
geldigi halde heniiz engellenememektedir.
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Sekil 1: Internette profilleme nasil isliyor? (Arslantas ve Toktas, 2012: 57)

Kisinin mahremiyetine saygi duyma ve smirlarini ihlal etmeme hem hukuki hem
etik bir gerekliliktir. Haberlesme hakki ve bunun gizliligi de mahremiyet hakkina
dahildir. Ancak giinlimiizde internet, haberlesme mahremiyeti bakimindan oldukga
karmasik problemleri ve olanaklar1 giindeme getirmektedir. “Dijital iz takibi”, s6z
konusu bu problem ve olanaklarin temelidir ve ¢esitli veri taban1 uygulamalariyla
gerceklestirilir,

Internet iizerinde yapilan her paket alimi1 ve génderiminin bir “iz” biraktig1 bilin-
mektedir. Bu iz, “internetin 6zgiir bir iletisime olanak verdigi” yoniindeki retorikle
celismektedir. iz, izleyene, izlenen aleyhinde bir gii¢ kullanma potansiyeli kazan-
dirmaktadir ve bu gii¢c ekonomik, politik ya da stratejik farkli amaglarla da kullani-
labilir. Bu nedenle dijital iz ve buna bagli haberlesme mahremiyeti, ekonomi politik
bir baglama sahiptir. Internette haberlesme mahremiyetinin ekonomi politik bagla-
min1 izleyebilecegimiz en belirgin uygulama, e-postadir. E-posta ile iletilen icerik
kadar, bizzat bu adreslerin kendileri de bir mahremiyet konusudur. Tipki kamusal
metinlerde yer alan telefon numaralarinin herkese acik olmamasi geregi gibi, e-mail
adresleri de herkesin erisimine acik olmamalidir (Atabek, 2006: 2). Giinliimiizde
yaygin olarak kullanilan ve cep telefonlar1 lizerinden yapilan mobil pazarlama, fir-
malarin kendilerinden aligveris yapan ya da bir sekilde iletisime gecmis kisilerin
kisisel bilgilerini baska firmalara vermesi ya da satmasi yoluyla gerceklesen isten-
meyen mailler ya da mesajlar etik dis1 uygulamalardir (Ozgiiven, 2013: 85). Kisiye
0zel olan cep telefonu bilgilerinin firmalarca bu sekilde istismar edilmesi baska bir
etik sorun olusturmaktadir. Bunlarin yanisira bulut olarak tanimlanan bilisim hiz-
metleri, fotograf ve video gibi son derece kisisel verilerin depo alani olarak kullanir.
Bu hizmetlerin kullanim kolayliklari, hiz ve verimli baglantilar1 nedeniyle kullanict
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kisisel verisinin miilkiyetinden vazgegtigi sartlarini tasiyan sézlesmeleri onaylamak
durumunda kalmaktadir (Hall ve Stahl, 2014: 303).

4.2. Reklam-Haber Ayrimimin Kaybolmasi

Yeni medyada reklamlarin 6zgiil 6zellikleri tanimlanabilen belirli kisiler ya da grup-
lara ulastirilmasi olanaklidir. Kullanicilarin ilgilerini belirli reklamlara ¢ekebilmek
icin ¢ogunlukla reklamlar habermis gibi sunulmaktadir (Binark ve Bayraktutan,
2013: 80). Yeni medya ortamlarinda ortaya ¢ikan etik sorunlardan biri de web say-
falar1 ya da bloglarda reklam ve haber igerigi arasindaki siirin belirsizlesmesidir.
Web sayfalarinda haber igerigi ve reklam i¢in kullanilan alanlarin net olarak ayril-
mamasi ve haberlere linkler eklenerek ag tlizerindeki bagka bir sayfaya yonlendirme
yapilmasi seklinde hazirlanan reklamlar glivenilirligi zedeleyen uygulamalar olarak
ortaya ¢cikmaktadir.

Reklam igerigi ile editoryal igerik arasindaki sinirlarin bulaniklagsmasi bu haberlerin
ozellikle saglik icerikli olmasi nedeniyle ciddi bir sorun olusturmaktadir. Tiiketim
toplumunun yogun ilgi alani olan giizellik, saglik ve kozmetik iirlinlerinin reklam-
lar1 haber bi¢iminde ya da haberle biitiinlesen bir bicimde sunulmaktadir. Bu durum
acik bir etik sorundur. Yeni medya ortamlarindaki reklam ve haber sinirlarinin be-
lirsizlesmesi sorununun ¢éziimil i¢in sunlar yapilabilir (Geray ve Aydogan, 2009:
314):

(-.) sitenin icerigini kontrol eden kurulusun isminin ve logosunun agik-
¢a belirtilmesi; tiim sayfalarda editoryal ve reklam iceriginin agik bir
sekilde birbirinden ayristirilmasi; tiim reklamlarin ya da reklam alan-
larmin “reklamdir” seklinde acikca isaretlenmesi, editorlerin reklam
icin icerik iiretmesine asla izin verilmemesi; bir online yaymin icin-
dekiler kismina, igindekiler dizinine ya da editoryal icerige iliskin bir
listeye asla reklam linkini yerlestirilmemesi onerilmektedir.

Sosyal medyada olusturulan igerikler i¢in de reklamin kullanictya yaptirilmasi gibi
bir etik sorun s6z konusudur. Blog yazarlari, Instagram ya da Twitter fenomenleri
reklamveren tarafindan gizlice desteklenmekte ve etik olmayan bir bigimde {iriin ya
da hizmetlerin tanitimini1 yapmaktadirlar. Fikirlerin 6zgiirce ifade edilebildigi, ki-
sisel deneyimlerin igten paylasildigi ve kullanic1 deneyimlerinin dnemsendigi yeni
medya ortamlar1 i¢in bu oldukea etik dis1 ve kirletici bir durum olusturmaktadir.
Ornegin lokasyon bazli servislerin en yaygi olan Foursquare, kullanici deneyimi
paylasilmasiyla bir giiven ortami yaratarak kullanicilarin mekan tercihlerini 6nem-
li olciide etkilemektedir. Diger sosyal aglardaki paylasimlarin degeri de buradan
gelmektedir. Kullanicilar bloglarda, forumlarda, sézliiklerde, wikilerde bilgi ve de-
neyimlerini paylasarak yeni medyay1 zenginlestirmektedirler. Ancak son dénem-
lerde firmalar yeni medyada daha ¢ok yer alabilmek daha ¢ok kisiye ulasabilmek
ve pazarlama stratejilerinin amaglarina ulasabilmek i¢in sahte takipgilere, sahte yo-
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rumlara bagvurmakta, hatta blogger ve sosyal medya fenomenlerini reklam amagl
kullanmaktadirlar.

Geleneksel reklam ortamlarindaki reklamlar program, haber ya da filmlerden yasa-
larca tanimlanmis bir bigimde ayrilmaktadir. Yeni medya ortamlarinda yer alan rek-
lamlarin haber, yorum, paylasim ya da blog yazilariyla i¢i ice ge¢mis bir durumda
olmasi etik sorunlardan biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Haber sitelerinde haberin
hemen yaninda haberin igerigi ile benzer reklam bigimleri siklikla goriilmektedir.
Ozellikle saglik, zayiflama, estetik gibi konularda web siteleri, bloglar ya da sosyal
medya sayfalarinda goriilen bu reklamlar tiiketiciyi yaniltmasi agisindan etik dist
uygulamalardir.

Bu bloglarin popiiler olanlar1 firmalar tarafindan kullanilmak istenmektedir. Inter-
net giinliikleri olarak adlandirilabilecek bloglar, haber duyurularindan yorum yazi-
larina, begenilen sitelerin tanitimlarindan topluluklarin fikirlerini paylastiklar bir
ortam olmalarina kadar esnek bir icerik kullanima sahiptir. Kisaca bloglar, istenilen
konuda internet ortamina dokiilen duyuru ve yorum yazilaridir denilebilir. Bloglarin
yayginlagmasinda en 6nemli etkenlerden birisi internet sitelerine gére ¢ok daha ko-
lay hazirlanabilmesidir. Bloglar reklam alabilirler ancak bir firmanin reklam formati
disinda ve bazi ¢ikarlar dogrultusunda tanitimini1 yapmak etik dist bir pazarlama
stratejisidir. Bu nedenle bloggerlar reklamcilar ve 6zel ilgi gruplari lehine hareket
etmeyi reddetmeli, icerigi etkileme konusundaki baskilarna direnmelidirler. Istisnai
durum s6z konusu oldugunda bu, okurlara tamamen agiklanmalidir (Dilmen, 2007:
116). Boyle bir seffaflik ve ilkeli bir tutum olmadan etik bir uygulamadan s6z edi-
lemez. Bu ayn1 zamanda giivenin kaybolmasina ve marka imajinin zedelenmesine
de neden olacaktir.

4.3. Reklamin Belirsizlestirilmesi

Reklam, bir {irlin, hizmet ya da kurum mesajimin kitlelere iletilebilmesi amaciyla
hazirlanmis ¢esitli duyurularin bir bedel karsiliginda ve reklamverenin kimligi be-
lirtilerek ¢esitli mecralarda yayimlanmasi seklinde tanimlanabilir. Oysa yeni reklam
bicimlerinde reklamverenin kimligi, {lirlin ya da marka reklam duygusundan uzak
ya da gizlenmis sekilde verilebilmektedir. Bunlar yeni ortamlarinda olusturulan ve
yayilan viral reklam, oyunici reklam ve gerilla reklam gibi baz1 uygulamalardir.

Bu yeni reklam uygulamalarinin tamamen etik digi bulunamayacaginin da burada
belirtilmesi gerekir. Yeni medyanin dogasina uyumlu, yeni ve yaratict reklam uygu-
lamalar1 olmalarinin yani sira kimi zaman reklamverenin gizlenmesi boyutunda etik
dis1 sorunlar yaratabilmektedirler.
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4.3.1.Viral reklam

Viral pazarlama, arkadastan gelen bir e-posta mesaji ya da paylasimin alicist duru-
munda olan kisinin bu mesaj1 adres defterinde bulunan herkese gonderebilecegini
varsayarak iissel bir artisla yayillma mantigina dayanir. Bdylece kullanici daha gii-
ven duyabilecegi bir kaynagin tavsiyesi lizerine reklami izlemis ya da siteyi ziyaret
etmis olur (Argan ve Argan, 2006: 239). Kuskusuz bu yolla ulasilan etki savunma
kalkani diisiik olan kullanici tizerinde kimligi belirgin bir reklamin etkisinden daha
biiytik olacaktir.

Tiiketicilerin bilgileri kendi aralarinda konusmasi ve paylagmasi i¢in bu bilgilerin
farkli, eglenceli ve gercekten 6nemli oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle
sati tekliflerinin 6tesinde eglenceli icerikler hazirlanmalidir (Barutgu, 2011: 11).
“Viriitik pazarlama’ kavramini ortaya atan Godin, internet araciligiyla dolasan planl
mesajlar1 “fikir viriisler’ (idea viriis) olarak adlandirilmaktadir. Uriin ya da fikrin
viriise doniisecek bir nitelige sahip olmasinin saglanmasi gerekir. Ortaya konan fikir
ya da iirlin ile insanlar sagirtilmali, kitlelerin dikkati ¢ekilmelidir (Kocabas, 2005:
72). Sosyal medyada bu tiir fikir ya da gorseller biiyiik bir hizla ve genis kitlelere
kisa zamanda yayilmaktadir.

Viral reklamlarin en 6nemli 6zellikleri sosyal medya yoluyla bir viriis gibi yayilma-
lar1 ve reklam formatindan uzak bir yapiya sahip olarak iiriin ya da hizmeti tanit-
malaridir. Burada amag kullaniciy1 reklam duygusundan uzak tutarak eglendirmek
ve burada tirlinle ilgili istenen etkiyi yaratmaktir. Burada kullanici kendi rizasiyla
reklami begenir ya da paylasir. Ancak etik olmayan reklamim reklam oldugunun
belli olmamas1 sorunudur.

Viral reklam uygulamalari iki agidan etik dis1 olarak degerlendirilebilir. Birincisi
viral reklamlarin reklam oldugunun gizlenmis olmasidir. Viral reklam, yapan belli
olsa da reklam formatindan uzakta sanki herhangi bir kullanici tarafindan hazir-
lanmis bir paylasim gibi kurgulanir. Amag, izleyenin film ya da gorselin reklam
oldugunu fark etmeden mesaj1 algilamasidir. Viral reklamlar reklam oldugu fark
edilse bile sert bir satis vaadi icermediklerinden izleyicinin savunma esigini daha
rahat gecebilirler. Ciinkii viral reklamlar genellikle sosyal medyada sikca paylasilan
komik, eglenceli ve yaratici igeriklere benzer sekilde yaratilmaktadirlar. Viral rek-
lamlarin igerigi sosyal medyada paylasilanlara dyle benzer bir bigim ve etkidedir
ki kullanicilar da bu reklama hi¢ benzemeyen eglenceli icerikleri paylasmakta bir
sakinca gormezler. Boylece reklam amaclandig1 sekilde bir viriis gibi yayilir. Vi-
ral reklami paylasanin kullanici olmasi reklamin etkisini arttiran bir diger etkendir.
Ayrica bu yeni strateji pazarlamanin kullaniciyla daha etkilesimli bir iletisim igine
girmesini saglar. Reklam bdylece hedef kitlesine ulasir ve basarili olur. Ancak rek-
lamin belirsizlestirilmesi geleneksel reklamlara bakildiginda yasalarla diizenlenmis
sinirlamalar icermektedir. Yeni medya ortamlarinin ve dijitallesmenin getirdigi or-
tamlarin yeniliginden kaynaklanan bu belirsizlik kullanici agisindan bakildiginda
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etik gériinmemektedir. Bu nedenle reklamin bu ortamlarda da agikga belirtilmesi
etik bir gerekliliktir.

Viral reklamlarda kullanilan dil ve igerigin geleneksel reklamlara gore daha rahat
olabilmesi, mizah diizeyinin yiikseltilmesi, toplumsal cinsiyet, etnik kdken, kiiltiir,
dil, sosyal siiflar gibi konularda toplumsal hassasiyetleri g6z ardi edebilmesi duru-
mudur. Bu konuyla ilgili denetim ve yasal diizenlemelerin heniiz olusmamis olmast
yeni medya ortaminda her seyin 6zgiirce ifade edilebilecegi algisini beslemektedir.
Bu 6zgiirliigiin ticari amaglar i¢in somiiriilmesi, hassas konulardaki toplumsal algi-
ya ve ayrimciliga neden olmasi agisindan etik gériinmemektedir.

4.3.2. Oyunici Reklam

Oyunici reklam, reklam ile oyunun i¢ ige kullanildig1 oyunlar araciligi ile bir tirliniin
tanitimini yapma, yeni lirlin gelistirmeye yardimci olma, hedef kitle ile ilgili veri
tabani olugturma ve marka deneyimi yaratma amaglarina yonelik olarak yapilandi-
rilmastir (Ozkaya, 2010: 469). Geleneksel reklam bigiminden farkli olarak reklamin
bir bilgisayar oyununun igine yerlestirilmig iiriin ya da marka yoluyla hedef kitleye
ulasilmasi hedeflenmektedir.

Bilgisayar oyunlarinin takipgisi olan hedef kitleleri iicretsiz internet ya da mobil
uygulamalarla kendine ¢eken bu reklamlar oyun oynama heyecanini ve olumlu
duygularini markayla birlestirme amacini tagirlar. Oyunigi reklamlarin igerikleri pa-
zarlama amaclarma gore farklilik gosterebilirler. Oyunlarda iiriin ya da marka bir
yasam tarzi ya da faaliyetle iligkilendirilmekte, oyunun temasi, mantiksal ve duy-
gusal olarak marka imajim giiglendiriyor ve destekliyor ise son derece etkili olabil-
mektedir. Bazi oyuni¢i reklam uygulamalarinda ise {iriin ana 6ge olarak sunulur ve
oyunun sinirlari iginde oyuncunun iiriinii deneyimlemesi saglanir. Bir uygulama da
oyun oynanirken oyunun iginde iiriiniin 6zelliklerinin agikga gosterilmesidir. Ozel-
likle ¢ocuklara yonelik bu uygulamalarda {iriiniin 6zellikleri bir karakter tarafindan
anlatilir (Ozkaya, 2010: 473).

4.3.3. Gerilla reklam

Internet ve dijital teknolojilerin birlikteliginden dogan ve yeni medyada gelisen rek-
lamcilik uygulamalarindan biri de gerilla reklamlardir. Diger taraftan halkla iliskiler
firmalar1 ve reklamcilar da yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi olanaklar1 kullan-
ma yoniinde ¢aba sarf etmekte ve editoryal siireg ile biitiinlesmis halkla iligkiler ve
tanitim faaliyetlerinin ger¢eklesmesi yoniinde baski olusturmaktadirlar. Yeni ileti-
sim teknolojilerinin reklamcilik uygulamalar1 agisindan kullanimi sadece kurumsal
uygulamalar diizeyinde ortaya ¢ikmamakta; kullanicilar da etik agidan tartigmali
oldugu diisiiniilebilecek reklam ve tamitim faaliyetleri gerceklestirebilmektedir.
Gerilla reklam taktigi olarak bilinen bu uygulamalarla kisa zamanda ¢ok sayida
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katilimcinin gruba iiye olmasini saglayacak bir baglik ile sosyallesme ve paylagim
sitelerinde gruplar kurulmakta ve istenilen katilimer sayisina ulasildiginda grubun
baslig1 ve icerigi asil kurulus amaci dogrultusunda degistirililerek iiyelere reklam
icerikli mesajlar gonderilmeye baslanmaktadir (Geray ve Aydogan, 2009: 314). Bu
tiir pazarlama ve reklam anlayisi kullaniciy1 yaniltma, reklami gizleme, izni disinda
reklama maruz birakma agilarindan etik disidir.

4.4. Reklam Kirliligi

Firmalar daha fazla kullaniciya hizli, ¢ok cesitli, diisitk maliyetli bicimde ulasma-
larina olanak taniyan yeni medya olanaklar1 nedeniyle reklam sayilarin1 her gegen
giin arttirmaktadirlar. Gerek web sitelerinde gerek sosyal medya platformlarinda
gerekse mesaj igerikli olarak reklam bir kirlilik sorunu olusturmaya baslamistir.
Bu reklamlarin i¢inden kullanici paylagimlarini, bilgi ve enformasyon igeriklerini
ayiklamak giderek giiclesmektedir. Ziyaret edilen herhangi bir web sayfasinin yarisi
bannerlarla kaphdir ve onlardan kurtulup igerige ulasmak her gecen giin daha da
zorlagmaktadir. Hatta bu reklamlar1 engellemek i¢in yeni yazilimlar gelistirilmek-
tedir.

Reklam kirliliginin goriildigii bir diger alan ise e-posta reklamciligidir. Kisisel bil-
gilerin korunamamasi sorunu nedeniyle birgok firma hedef kitle olarak gordiigii
herkese e-mail gonderebilmektedir. Bu sorunun ¢éziimii igin {ilkemizde 2015 yi-
linda yiirtirliige giren 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun ¢ikarilmistir. Bu kanundaki ilgili maddeye gore “Ticari elektronik iletiler,
alicilara ancak dnceden onaylart alinmak kaydiyla gonderilebiliv.” Buna kanunla
kullanicinin izni olamadan reklam amagli e-posta gonderilmesi yasaklamaktadir.
Yasanin ¢ikmasindan sonra firmalar reklamlari igin izin e-postalart gondermeye
baglamiglardir. Kullanici bu mailleri engellemek i¢in her biri i¢in ayrica islem yap-
mak durumunda kalmaktadir.

4.4.1.Mobil Reklamcihik SMS, MMS, Mobil Uygulamalar

Yeni medya ortamlari iginde en yeni teknoloji kuskusuz mobil cihazlar lizerinden
gelistirilen uygulamalardir. Mobil cihazlar zaman ve mekan sinirlarmin olmayisi,
rahatlikla taginabilmeleri, her yas grubu tarafindan kullanilabilmeleri ve her an
ulagilabilir olmalar1 gibi nedenlerle reklamcilar agisindan da essiz bir iletisim or-
tamidir. Bu nedenle mobil reklamcilik kisa gecmisine ragmen biiyiik bir hizla ve
yaraticilikla ilerlemektedir. Mobil reklamlar kisa mesaj hizmeti (SMS), ¢oklu ortam
mesajlasma hizmeti (MMS), bluetooth reklamlari, oyun ve ¢esitli hizmetler sunan
mobil uygulamalar seklinde yapilabilmektedir.

Mobil reklamlar, ¢ok genis bir kitleye kisisellestirilmis bilgilerle {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgilerin sunulmasina olanak tanir. Ustelik bu reklamlar mobil cihazlar
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sayesinde tliketiciye yer ve zaman sinir1 olmadan, denetimli, kolay giincellenebilir
ve dijital teknolojiyle olusturulmus diisiik maliyetli reklam yapma olanag1 da sag-
lamaktadir. Bu nedenle markalar tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Burada
etik olmayan ise tiiketicinin siirekli ve izni disinda taciz edilmesi ve mesaj kirliligi
yaratilmasidir. izinsiz mesaj génderimi konusu yasayla diizenleme altina alimissa
da sorun devam etmektedir. Bu kirliligin altinda telefon numarasi gibi kisisel bilgile-
rin tiikketicinin bilgi ve izni disinda ticari amagli alinip satilmasi sorunu yatmaktadir.

Kullanicilarin yogun reklam mesajlariyla bunaltilmasi hem etik degildir hem de
reklam mesajinin etkisini yitirmesi agisindan olumsuz bir etki yaratmaktadir. Bu
noktada izinli pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi ve her kullanicinin tiiketici
olarak konumlandirilmadan uygun hedef kitleye uygun mesajin yeterli dl¢iide gon-
derilmesine dikkat edilmesi daha etik ayn1 zamanda reklamlar agisindan da daha
etkili olacaktir.

Sonug¢

Aglarla gelisen yeni hayat tarzi, tiikketimin zaman ve mekandan bagimsizlastirildigi
bir durumu isaret eder. Pazarlamacilar a¢isindan bu tiiketiciye ulasmanin ve etkile-
menin kolaylastigi, liretimin buna gore bigimlendirilebildigi, maliyetlerin distigi
yeni bir evrenin miijdecisi gibidir. Kullanici mobil cihazlariyla 6zgiirlestigini his-
setse de her kullanicinin tiiketici olarak goriildigii bu yeni evrende durmaksizin
bigim degistiren pazarlama stratejilerinin hedefi olmaktan kurtulamayacak gibi go-
riinmektedir.

Pazarlama c¢aligmalari iginde yer alan reklamciligin da kendi icinde meslek ilkeleri
mevcuttur. Ayrica bu ilkeler diginda tiiketicinin korunmasi, haksiz rekabetin engel-
lenmesi, aldatic1 ve yaniltict mesajlar1 iceren yayinlarin yapilmamasi konularinda
yasal diizenlemeler bulunmaktadir. Bunun yani sira meslek kuruluslart ve kamu ku-
rumlart da etik ilkelerin korunmasi konusunda denetleme islevini yiiriitmektedirler.
Ancak teknolojik gelismeler hayatin her alanina niifuz eden yenilikler getirdikce bir
cok alanda yeni diizenlemelerin yapilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Kitle iletisim
araclarinin ortaya ¢ikmasindan sonraki derin toplumsal degisikliklerin sonrasinda
olusan etik sorunlar gibi yeni medyanin 6zgiin niteliklerinin yarattig1 degisimler de
etik sorunlarin olusmasina neden olmaktadir. Bu sorunlarin ¢dziilebilmesi igin etik
sorunlarin tespit edilmesi, mesleki etik kurallarin bu yeni mecraya uygun olarak
giincellenmesi, kullanicilarin bu yeni teknolojilerin kullanim1 konusunda bilinglen-
dirilmesi, 6zellikle ticari amagli uygulamalar konusunda yasal diizenlemelerin geti-
rilmesi giderek artan bir zorunluluk halini almaya baslamistir. Cézlimlerin tiretimi
teknoloji tiretimi ve kullaniminin ¢ok gerisinde kalmakta ve bu bosluk daha hizli
davranan ticari kuruluslar tarafindan kullanilmaktadir. Elbette bosluklar agir kiiresel
rekabet altinda olan ve yeni teknolojileri yaygin olarak kullanmaya baslayan tiiketi-
cilerin hizina yetismeye ¢alisan markalar i¢in biiylik bir firsattir. Aslinda markalarin
bu farkli pazarlama ve reklam uygulamalarina yonelmeleri onlarin da bu yeni ileti-
sim diizlemine ayak uydurmaya ¢alismalarindan kaynaklanmaktadir.
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Yeni medyada olusan tiim etik sorunlarin ¢6ziimii kullanicilarin bilinglenmesin-
den gecmektedir. Bilingli kullanicilar ayn1 zamanda bilingli tiiketiciler anlamina
gelmektedir. Markalarin yaratici pazarlama ve reklam stratejilerinin farkinda olan
kullanicilar bu mesajlardan zarar gérmeyeceklerdir. Bilingli kullanici kisisel bil-
gilerinin korunmasi, saklanmasi ve kullanilmasi konusunda kamuoyu yaratmayi
basarabilirse bir siire sonra dev arama motoru sirketleri karsisinda haklarinin ko-
runmasini da saglamay1 basarabilirler. Ancak ¢6ziim kullanicilar1 6zgiirliiklerinden,
katilime1 olmalarindan vazgegmeleri olmamalidir. Bu yeni medyanin en 6zgiin ve
degerli yaninin yitirilmesi olur. Kullanicilar bilgilerinin izinsiz kullanimi reklam
kirliligi, haber reklam ayriminin kaybolmasi, reklamin belirsizlesmesi gibi saydigi-
miz etik sorunlar konusunda farkindalik gelistirebilirler. Fakat yeni medyanin rek-
lam mecrasi olarak kullanimindaki etik sorunlar devlet ve ticari firmalarin ¢6ziim
getirmeleri gereken bir sorundur. Kullanicilar, sivil toplum &rgiitleri ve bu alanda
caligan akademisyenler kamuoyu giiciinii yaratarak ilgili diizenlemelerin getirilmesi
icin baski olusturabilirler.

Sonug olarak, kullanicinin bilinglendirilmesi, yeni medyanin anlagilmasi, burada
olusan etik sorunlarm ortaya ¢ikarilmasi ve duyurulmastyla miimkiin olacaktir. Bu-
nun i¢in de bu yonde yapilacak bilimsel ¢aligmalarin artmasi 6nem tagimaktadir.
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BELEDIYELERIN WEB SITELERININ DIiYALOJIK
ILETISIM ACISINDAN ANALIZI
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OZET

Giinlimiiz iletisim diinyasinin uygulamalari yeni teknolojilerin kullanilmasiyla yeniden sekillenmis
ve diyaloga dayali iletisim On plana ¢cikmistir. Gerek sirketler gerekse kar amaci giitmeyen kuruluslar,
hedef kitleleriyle karsilikli anlayisa ve iliskiye dayanan saglikli bir iletisim kurmak i¢in internetin
sagladig1 faydalardan yararlanmalar1 gerektiginin farkina varmislardir. Kurum ve kuruluslarmn ihtiyaci
olan diyalojik iletisimi gergeklestirme firsat1 veren araglardan biri de web siteleridir. Bu ¢alismanin
amact, Tiirkiye’nin en kalabalik 10 ilinin belediyelerinin web sitelerini, diyalogsal iletisim agisindan
nasil kullandigini incelemektir. Kent ve Taylor’in (1998) gelistirdigi ve web sitelerinin diyalojik ile-
tisime gore analizini saglayan diyalojik iletisim kriterleri, ve bu kriterlerin aktivist orgiitlerin web site
analizleri tizerine gergeklestirdikleri ¢aligmadaki analiz yontemi bu ¢alismanin temelini olusturmak-
tadir. Diyalojik iletisim kriterleri acisindan degerlendirildiginde, “ziyaretgileri sitede tutma” kriterinin
tiim belediyelerin web sitelerinde var oldugu tespit edilmistir. Belediyelerin web sitelerini diyalojik
iletisim araci olarak daha etkin kullanilabilmesinde ve hedef kitle ile iliskinin insasinda bu kriterlerden
eksik olanlari tamamlanmalari gerekliligi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Diyalojik Tletigim, Belediye, Tliski Ingasi, Halkla fligkiler, Web Siteleri

THE ANALYSIS IN TERMS OF DIALOGIC COMMUNICATION
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ABSTRACT

The practices of today’s communication world are recreated with the usage of the new technologies
and dialogic communication is taken over. Corporations as well as non-profit organizations realize that
they have to take advantage of the benefits internet obtain to communicate with their publics in order
to gain mutual understanding. Web sites are the one of the media which give an opportunity to corpo-
rations and institutions to achieve dialogic communication. The aim of this study is to analyze how
the most crowded cities’ municipalities in Turkey create their web sites in the framework of dialogic
communication. The dialogic communication principles which Kent and Taylor (1998) developed pro-
vide to analyze the web sites in terms of dialogic communication. The research is based on Kent and
Taylor’s dialogic communication principles. When analyzing the research in terms of dialogic commu-
nication principles, “conservation of visitors” is the one principles that every municipalities’ web sites
apply. In order to use their web sites more efficiently as a dialogic communication tool and building
relationship with publics, the necessity is put forth for meeting every single dialogic principles in their
web sites.
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1.Giris

Radyonun 50 milyonluk kitleye 38 yilda, televizyonun 13 yilda, internetin ise 4
yilda ulastig1 teknoloji ¢aginda internetin hayatimizdaki agirligi diger kitle iletigsim
araglartyla kiyaslanamaz bir noktaya ulagsmistir. Bir siyaset, ekonomi, kiiltiir, kimlik
araci ve alani olarak 20.yiizyilin sonuna dogru giindeme oturan internet, en geng
kitle iletisim arac1 olarak son yillardaki en etkili araglardan biri olmustur. Diinyanin
dort bir yanindaki veri tabanlarimi ve bilgisayarlar birbirine baglayan bilgisayar agi
olarak tanimlanan internetin kisa siirede gelismesi ve interaktif bir iletisim saglama-
s1 nedeni ile hayatimiza kolayca girmis ve milyonlara ulasmistir. internetin web1.0
olarak iletisim saglamaya basladig1 zamandan bu yana teknolojinin hizla gelismesi
ile birlikte internetin kullanim alanlarinin genislemesine bagli olarak; internetin ilk
yillarindan itibaren var olan iletisim araglarindan biri de web siteleri olmustur. Web
1.0 daha sonra 2.0 ve en son teknolojik gelismelere adapte olan, kurumlar, markalar
ve kuruluslar i¢in halen 6nemli bir ara¢ olan web siteleri hedef kitlelerin bilgi ara-
diklarinda karsilarina ilk ¢ikacak olan iletisim aracidir.

Gilinlimiizde interaktivitenin ve diyalogun iletisimin vazgeg¢ilmezi olmasi ve 6zellik-
le sosyal medyanin popularitesi nedeni ile web sitelerin olusturulmasinda bu 6zel-
likler gbz oniinde tutulmaktadir. Kurum ve kuruluglarin imaji, itibart ve kimligini
yansitan ve hedef kitleleriyle karsilikli bir anlayis olusturmaya yardimci olan web
sayfalar1 teknoloji ¢aginda halkla iliskilerin 6nemli araglarindan biri olmaya devam
etmektedir. Bilgiye ulasmanin ¢cok kolay oldugu giiniimiizde kurumlarin, hedef kit-
lelerine ihtiya¢ duyduklar1 bilgilere istedikleri zaman ulagma imkani1 sunmak zo-
rundadirlar. Bunun i¢in de web siteleri ¢ift yonlii simetrik iletisimi saglayabilecek
ve ihtiya¢ duyulan diyalogu kuracak bir iletisim araci olarak kullanilmalidir. Hedef
kitleleriyle karsilikli anlayis ve iliskiye dayanan halkla iligkiler uygulamalari, halk-
la saglam bir iletisim kurmasi gereken belediyeler i¢in de olmazsa olmaz stratejik
iletisim calismalarindan biridir. Belediyelerin ¢ift yonlii simetrik iletisim anlayisi
ile hizmet verdikleri halkla kuracaklari iletisimde yeni teknolojileri kullanmalar1 da
bir gerekliliktir. Bilgiye duyulan ihtiya¢ ve bilgiye ulagmadaki kolaylik belediye-
lerin de halkla ulagsmasi i¢in web sitelerini ve sosyal medyay1 kullanma ihtiyacini
dogurmustur. Tipki sirketler gibi belediyeler de bilginin iletilmesinde, hizmetlerinin
tanitilmasinda ve kullanilmasinda, hizmet gétiirdiikleri halkla diyaloglarinin gelisti-
rilmesinde teknolojinin sundugu faydalardan yararlanmak zorundadirlar.

2.Diyalojik letisim Teorisi

1980’lerin ortasindan itibaren, James Grunig’in halkla iliskiler uygulamalari i¢in en
etik yol olarak tanimladig: ¢ift yonlii simetrik iletisim arastirmalarin odagi haline
gelmistir. (Kent ve Taylor, 2002) Cift yonlii simetrik iletisim, kurum ile hedef kit-
lesi arasinda karsilikli anlayis ve diyaloga dayali dengeli bir iletisimi onermektedir.
Halkla iligkiler uygulamalarina farkli bir boyut getiren bu ¢alisma iletisim yonetimi
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oldugu kadar iligki yonetiminin de kurumlar agisindan ne kadar énemli oldugunu
one siirmiistiir. iliski yonetimi, halkla iliskiler fonksiyonunun kurum ile hedef kit-
lesi arasinda karsilikli fayda sagalayacak iliskiyi kurmak ve siirdiirmek oldugunu
Oonermesinden ortaya ¢ikmaktadir. (Ledingham, 2003:193)

[liskisel yaklagim sadece kurumlar agisindan fayda saglamakla kalmaz ayni zaman-
da hizmet ettikleri hedef kitleleri ve i¢inde bulunduklari toplum ve topluluklara da
yarar saglar. (Ledingham ve Bruning, 2000:xiii) Broom ve digerlerinin (2000:4)
halkla iligkiler tanim1 ayn1 zamanda halkla iligkilerin iliski yonetimi perspektifini
de yansitmaktadir. Bu tanima goére halkla iligkiler, “kurumun basari ve basarisizli-
ginin bagli oldugu hedef kitlesi ve kurum arasinda karsilikli faydaci iliskiyi olustu-
ran ve siirdiiren yénetim fonksiyonudur” Iliski yénetiminin halkla iligkiler igin bir
paradigma olarak ortaya ¢ikisi, halkla iliskilerin orgiitsel yapi igerisindeki ve top-
lumdaki degeri ve fonksiyonu, orgiitsel oldugu kadar toplumsal fayda da yaratma
sorumlulugu ile ilgili sorulara bir yanit olarak geligmistir ve halkla iligkiler amaglar
ile orgiitsel hedeflerin birlestirilebilmesine rehberlik eder. (Ledingham ve Bruning,
2000:xiii)

Kurum ve hedef kitlesi arasindaki iliskiyi olusturmada ve iligski yonetimi uygulama-
larinda karmasik bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu iliskilerin bir acis1 da diyalog fik-
ridir. Simetrik modelden diyalojik oryantasyona halkla iligkiler teorileri de genisle-
yen perspektif seyri gostermektedir. (Botan ve Taylor, 2004:653) Halkla iligkilerde
yonetimsel yaklasimdan iligkisel yaklagima yonelen teori kaymasi, iliski igerisinde
diyalogun 6nemini de ortaya koymustur. (Kent and Taylor, 2002:23) Artan bir sekil-
de halkla iliskiler uygulamalari iliski yonetimi ve iliski insas1 olarak goriilmektedir.
Wilcox ve Cameron (2009) diyalojik iletisim uygulamalarinin iliski insast uygula-
malarinin genisletilmis hali olduklarini 6ne siirmektedirler.

Diyalojik iletisim; iliski halinde bulunan taraflarin diiriistliik, aciklik ve etik ilkeler
temelinde bilgi alip verme ¢abalarini temsil etmektedir (Bortree ve Seltzer, 2009:
317). Kurum ile hedef kitle iliskisinde, ¢ift yonlii iletisime uygun olarak mesaj alis-
veriginin saglanmasi1 diyalojik iletisimin gergeklesmesi igin yeterli olmamaktadir.
Diyalojik iletisimin tam anlamiyla miimkiin olmasi i¢in, her iki tarafin da bilgi,
mesaj aligverisi siirecinde seffaf ve diiriist olmasi, etige uygun davranmasi gerek-
mektedir. (Boztepe,2013:116)

Hedef kitleleri ile diyaloga dayali bir iletisimi stirdiirmek, kurumlarin giivenilirligi-
ni ve hedef kitle destegini arttirirken kurumsal imaja da katki saglamaktadir. (Ledin-
gham ve Bruning, 2000) Diyalogun giinlimiizdeki modern kavramini ortaya koyan
Martin Buber (1967), iyi bir diyalogun i¢inde karsilikli iletisimi barindiran, gelisti-
ren ve dtekinin degerini anlama cabasi1 oldugunu sdylemektedir. Buber (1982), di-
yalogun ¢ok acik olmamakla beraber etik konusuna odaklandigini belirterek basarili
ve etik bir iliskide diyalogun 6nemini vurgulamistir. (Buber’dan akt. Desai, 2011:
30-31) Son 20 yildir halkla iligkiler alaninda yapilan arastirmalar James Grunig’in
halkla iliskiler uygulamasinin en etik hali olarak miitkemmellik teorisini destekleyen
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veya elestiren iddialar lizerinde odaklanmistir. (Taylor vd., 2001: 264-265) Buna
ragmen Kent ve Taylor (2002:23) ¢ift yonlii simetrik halkla iligkiler arastirmalarinin
cogunda hala diyalog ile kastedilenin net olmadigin1 sdylemektedirler. Diyalog, cift
yonlii simetrik iletisimden ¢ok daha 6nce var olan bir kavramdir. Kent ve Taylor
(2002:24), halkla iliskiler alaninda yonetimsel vurgudan iliski yonetimi vurgusuna
bir paradigma degisiminden bahsederken; bu kaymanin iliskiler i¢inde diyalogun
Onemine vurgu oldugunu belirtmektedirler.

Kent ve Taylor (1998:323) simetrik iletisimi anlayabilmek icin oncelikle diyalo-
jik iletisimi anlamak gerektigini sdylemektedir. Diyalojik iletisimi anlamak i¢in ise
kavramin koklerine inmek gerekmektedir. Felsefe, retorik, psikoloji ve iliskisel ile-
tisim alanlarinda siklikla diyalog kavrami kullanmistir ve kullanilmaktadir. Uzun
bir stiredir felsefeciler ve retorik uzmanlari, diyalogun iletisimin etik bi¢imi ve ger-
¢egi yanlistan ayiran en dnemli araglardan biri olarak diisiinmektedirler. iliskisel ile-
tisimde diyalog konsepti etik ve tatmin edici iligkiler ¢er¢evesinde diisiiniilmektedir.
Halkla iligkilerde ise diyalog, konu ve sorunlarin hedef kitle ile iletisiminin yapil-
masi olarak tanimlanmaktadir. (Kent ve Taylor, 2002: 22) Taylor ve Kent(1998:325)
diyalojik iletisimi, fikirlerin ve goriislerin tartigilarak degis tokus edilmesini de ige-
ren, nihai amacinin kooperatif ve iletisime dayali iligki olan ¢ift yonlii simetrik bir
iletisim olarak tanimlamaktadir.

Kurumlar hedef kitle ile etkili diyaloga dayali bir iliski yaratmak istiyorlarsa mut-
laka diyalog kurmalar1 gerekmektedir. Ozellikle internet iizerinden diyalojik déngii
kurulamazsa halkla iliskilerde yeni teknoloji yeni monolog iletisiminden 6teye ge-
cemeyecektir. Bu nedenle 6zellikle diyalog iletisiminde web yeni firsatlar sunmakta
ve hedef kitleyle dinamik, siiregelen bir iligkinin temelini atmaktadir. (Kent ve Tay-
lor,1998: 325-326)

Yeni teknolojilerin hizla gelismesi ve internetin yaygin kullanimi ile birlikte hedef
kitleleri ile karsilikli anlayis ve iliskiye dayali halkla iligkiler uygulamalar1 degisen
hayat dongiisiine ayak uydurmaya baglamistir. Son yillarda yapilan halkla iligkiler
aragtirmalari internetin diyalojik bir ara¢ olarak sundugu firsatlara odaklanmis, web
sitelerinin, bloglarin, ve sosyal medyanin hedef kitlelere bilgiyi iletmede ve onlar-
la interaktif etkilesimde bulunmadaki 6nemi arastirma konularimin basini ¢ekmeye
baglamistir. (Capriotti ve Kuklinski, 2012: 620)

Diyalojik halkla iliskiler, etkili ve karsilikli kazanca dayali kisilerarasi iletisim igin
bir araci olusturmaktadir. Kamularla diyalojik iletisim kurmak, kisisel iligki ve gii-
ven kurmak anlamina gelmektedir. Bu siireg, giiven, risk ve ¢oklu etkilesim icer-
mektedir. (Taylor vd., 2001: 267) Diyalog, hem kar amac1 giiden kuruluslar hem de
sivil toplum kuruluslarmin imajlarmi gelistirmelerinde, kamunun destegini almak
ve glivenini kazanmada 6nemli bir rol tistlenmektedir. Karsilikli iligkinin ve iletisi-
min gelismesinde diyalog kurmak ¢ok dnemlidir.

Diyalojik iletisim {izerinde tartisilmis her tiirlii fikir ve goriisiin degis tokusu olarak
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tanimlamak miimkiindiir. Diyalojik iletisim, iletisimsel bir alip vermeyi ifade et-
mektedir. Bu durum iki prensiple ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle diyaloga dahil olan
kisilerin ayni fikirde olmasi gerekmemektedir hatta ¢ogu zaman farkli fikirdedirler.
Ancak her iki tarafin da karsilikli olarak tatmin edici diizeyde bir konuma erismek
konusundaki goniillii olmalar paylastiklari ortak seydir. Tartismalar anlagsmaya var-
ma konusunda basarisiz olsa da diyalog yalnizca anlasmayla ilgili bir sey degildir.
Daha ¢ok, agik ve miinazaraya dayali bir tartisma siirecidir. ikinci olarak diyalojik
iletisim, nesnel dogru ya da 6znellik hakkinda degil, 6znelerarasilikla iligkilidir. Di-
yalojik iletisimin dogasindan ve tartisilan iletisim siirecine yaptig1 vurgudan dolayz,
kamu diyalogunun ve halkla iligkilerin etik uygulamasinin bir yolu olarak diisiiniil-
melidir. (Pearson’dan akt.,Kent& Taylor, 1998: 325)

Diyalojik iletisim kavramu ile ilgili pek ¢ok ¢alisma yapilmistir. Diyalog kavramini
halkla iligkiler teorilerinde bulmaya ¢alisan ¢alisma Michael Kent ve Maureen Tay-
lor tarafindan 2001 yilinda “Toward a dialogic theory of public relations” ad1 altinda
yapilmis ve diyalog kavraminin halkla iligkilerdeki yeri incelenmistir. Diyalog kav-
raminin kdkeninin felsefe ve iliskisel iletisimde yattigini sdyleyen ¢aligma, kurum-
larin hedef kitleleriyle iletisiminde kurumlarin diyalogu i¢ine katmalar1 i¢in de yol-
lar 6nermektedir. (Kent ve Taylor, 2002:21) Bagka bir ¢calismada yine Kent veTaylor
(1998) web siteleri araciligiyla iligki insasinin gatisini olusturacak bir teorik altyapi
olusturmaya calismiglardir. Internet {izerinden olusturulacak diyalojik iletisim igin
stratejiler Onermislerdir. Web siteleri izerinden diyalojik iletisimin aragtirilmasi ¢a-
lismalarinin temelini olusturan 6nemli bir ¢calisma da Kent ve arkadaslari tarafindan
aktivist orgiitlerin web sitelerinin iligki inga etmekte nasil kullandiklarini arastiran
“How Activist Organizations Are Using The Internet To Build Relationships™ isimli
caligmadir. 100 ¢evre Orgiitiiniin web sitelerinin diyalojik iletisim ag¢isindan ince-
lenmesi ile gergeklesen calismada aktvist orgiitlerin hedef kitleleriyle tam anlamiy-
la ¢ift yonli iletisimi gerceklestiremedikleri ve medyanin ihtiyaglari yerine hedef
kitlelerinin ihtiyaclarina yonelmeleri gerektigi sonuglar1 ortaya konmustur. (Kent
ve digerleri, 2001:263) Tiirkiye’de ise bu c¢alismanin igerigi ve arastirma yontemi
temel alinarak pek ¢ok ¢aligma yapilmistir.

Pinar Ozdemir ve Melike Aktas Yamanoglu’nun “Tiirkiye’deki Sivil Toplum Ku-
ruluslar1 Web Sitelerinin Diyalojik iletisim Kapasiteleri Uzerine Bir Inceleme” adli
caligmalar1 Kent ve digerlerinin ¢aligmasi temel alinarak yapilmis, Tirkiye’de faa-
liyet gdsteren sivil toplum kuruluslarinin web siteleri araciligiyla 6rgiit-kamu kate-
gorileri iligkilerinin gelistirilmesinde nasil kullanildigini arastirilmigtir. 50 sivil top-
lum kurulusuna ait web sitesi analiz edilerek incelenen web sitelerinin orgiit-kamu
kategorileri iligkilerini gelistirme baglaminda tanimlanan diyalojik kapasitelerinin
diisiik oldugu sonucuna varilmistir (Ozdemir ve Aktas Yamanoglu, 2010:3).

Yine baska bir ¢alisma Hatun Boztepe tarafindan “Halkla iliskilerin Kurum ile
Hedef Kitle Arasinda Iliski Olusturma Amaci ve Kurumsal Web Sayfalarinin Di-
yalojik Halkla Iliskiler Arac1 Olarak Kullanmim1” adi ile yapilmis, calisma kapsa-
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minda; kamu kurumlarindan bakanliklarin kurumsal web sayfalari; hedef kitlelerle
diyalojik iligkiler olusturmada kullanimlar1 ve diyalojik halkla iligkilerin internet
teknolojisiyle basarili bigimde biitiinlesmesi yoniinden analiz edilmistir. Elde edi-
len bulgulara gore bakanliklarin, diyalojik halkla iliskiler araci olarak kurumsal
web sayfalarinin kapasitesinden tam olarak faydalanmadigi sonucuna ulagilmistir.
(Boztepe,2013:110) Ozgiir Késeoglu ve Nahit Erdem Koker tarafindan gercek-
lestirilen bir diger ¢alisma yine Kent ve arkadaslarinin arastirmasi temel alinarak
yapilmig ve Tiirk {iniversitelerinin Twitter kullanimi1 diyalojik iletisim g¢ercevesin-
de irdelenmistir. “Tiirk Universiteleri Twitter’1 Diyalogsal Iletisim Agisindan Na-
s1l Kullaniyor: Bes Tiirk Universitesi Uzerine Bir Igerik Analizi” isimli ¢alismada
URAP 2012 ve 2013 listelerindeki en iist bes Tiirk iiniversitesinin, Twitter’dan bir
diyalogsal iletisim araci olarak yararlanmadigi ortaya ¢ikmistir. (Késeoglu ve Ko-
ker, 2014:213) Yine ayn arastirma yapisini temel alan bir bagka calisma ise Asl
Yagmurlu tarafindan Ankara Biiyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya uygulamala-
rmin diyalojik iletisime gore incelenmesi ile gerceklestirilmistir. “Diyalojik Iletisim
Cercevesinden Ankara Biiyliksehir Belediyesi Sosyal Medya Uygulamalari” isimli
caligmada belediye internet sitesinde bulunan ii¢ sosyal medya arayiizii, Belediye
Baskan1 Melih Gokgek’in Twitter uygulamasi, Belediyenin Twitter ve Facebook
uygulamasi diyalojik 6zellikler basliginda degerlendirilmistir.

Belediyenin sosyal medya arayiizleri, internet uygulamalarinin diyalojik ilkeleri yo-
niinden basarili bulunmustur. Ancak, iletigimin diyalojik olma diizeyi yapilan ince-
lemede yeterli bulunmamistir (Yagmurlu, 2013:95).

Kent ve Taylor(2002:24), diyalog kavramini halkla iliskiler uygulamalari ile gelis-
tirilebilecek, bes prensip ortaya koymustur. Diyalogu bir yonelim olarak tanimlaya-
rak bu yonelimin “ortaklik”, “yakinlik”, “empati”, “risk” ve “baghlik” ilkelerini
icerdigini belirtmiglerdir. Buna goére “ortaklik” kurum ile hedef kitlelerinin ayril-
maz bir sekilde bagli oldugunu ve isbirligi ve karsilikli esitlik ruhu ile gerceklestigi-
ni soylemektedir. Grunig’e gore (aktaran Kent ve Taylor, 2002: 25) isbirligi, halkla
iligkilerin profesyonellesmesine, orgiitlerin kendi amaglarini gerceklestirmelerine
ve toplumun demokratiklesmesine yardimci olur. Karsilikli esitlik ruhu, taraflar
arasinda iktidar miicadelesi olmamasi gerekliligine isaret ederek, diyaloga girenle-
rin istedikleri konuyu tartismakta kendilerini 6zgiir hissetmesi gerektigini belirtir.
Bir diger prensip ise “yakinlik’tir. Yakinlik, iliskiye yonelim olarak tanimlanirken
kurumlar i¢in yakinlik, diyalojik iletisimin varligin es zamanli olmasi, zamansal
akis ve biitiinlesme olarak tanimlanmaktadir. Varligin es zamanli olmasi taraflarin
kararlar aliirken hazir bulunmasi ve ortak bir uzami paylagmasidir. Zamansal akis
ise diyalogun taraflarin yalnizca simdiki iliskilerini degil gelecek iliskilerini de kap-
samas1 gerekliligi; biitlinlesme ise katilimcilarin ulagilabilir olmasidir.  “Empati”
prensibi ise, destekleyicilik ve ortak yonelimle tanimlanmakla beraber basarili bir
diyalog icin destek ve giiven ortamini gerektirir. Empatik iletisim, kurumlarin ken-
dilerini hedef kitlelerinin yerine koymasi ve onlar gibi diislinebilmesini icermek-
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tedir. “Risk”, diyalogda karsilasilmasi dngdriilemeyen durumlar1 veya sonuglari
ifade eder. Risk prensibiyle tanimlanan riskler, incinebilirlik, beklenmeyen sonuglar
ve bilinmeyen 6tekinin kabulii unsurlarii igermektedir. Diyalog bilgiyi, inang ve
tutkular1 digerleriyle paylasmay1 gerektirir. Fakat yine de i¢inde riskler barindirir.
Diyalojik iletisim hazirliksiz ve aniden gelisen bir 6zellige sahip oldugundan bek-
lenmedik sonuclara da sebep olmaktadir. Son olarak da “baglilik”, hakikat ya da
diirtistliigii ifade eder, konusmaya baglilik ve yorumlamaya baglilik, baglilik pren-
sibini olusturan ifadelerdir. Burada bahsedilmek istenen konusmalarda ve yorum-
lamalarda taraflarin giigsiizliigiinden faydalanmamasidir. Bu prensip ayni zamanda
dogruluk ilkesini de i¢inde baridirir. Konusmaya baglilik, kurum ve hedef kitlele-
rinin karsilikli fayda ve anlayisina yonelik konusmay1 icermektedir. Yorumlamaya
bagllik ise diyalogun 6zneleraras: bir nitelik tasimasi nedeniyle karsilikli yorum-
lamaya ihtiya¢ duyuldugunu, yapilan yorumlarin konusmay siirdiirme amacli ve
otekini dislayan nitelik tasimamasi gerektigini ifade eder. (Kent ve Taylor, 2002:
25-30) Kent ve Taylor(1998:331), diyalogu bir halkla iligkiler aract olarak gor-
mekte, diyalojik iletisimin her tiirli diisiince ve fikrin degisimi icin bir arag olarak
kullanilabilecegini ifade etmektedirler.

3.Diyalojik fletisim Araci olarak Web Siteleri

Teknolojinin hizla gelisimi ve kullaniminin yayginlasmasi, iletisimin her alaninda
oldugu gibi halkla iliskilerde de 6nemli gelismelere ve degisimlere neden olmustur.
Halkla iligkiler uygulayicilari i¢in yeni firsatlar1 beraberinde getirmistir. Kurum ve
kuruluslar hedef kitleleriyle dogrudan iletisim saglayabilirlerken, ayn1 zamanda ku-
rum i¢i iletisimin etkinlesmesi de 6nemli bir firsat olmaktadir. (Okay ve Okay, 2011:
554) Bunun yaninda firsatlarla beraber bazi zorluklarla da kurumlar kars1 karsiya
kalmaktadir. Internet aracilig1 ile kurumlarin yasadig1 krizler artarken, hedef kitle-
lerin bu krizlerden haberdar olmalar1 da kolaylasmistir. Kriz iletisimi artik daha da
onemli hale gelmistir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulandigi énemli aracglardan bir tanesi de web si-
teleridir. Kar amaci giitmeyen kuruluglardan sirketlere kadar her tiirli kurum ve
kurulus web sitelerinden faydalanmaktadir. Web siteleri hem kantitatif hem de ka-
litatif olmak iizere hedef kitlelerden geribildirim almak miimkiin olmustur. Hem
biiyiik hem de kiiciik 6lgekli isletmeler, kar amaci giitmeyen kuruluslar kendi web
sayfalarini olusturarak sanal ortamda internet kullanicilarin gezebilmeleri, ziyaret
edebilmeleri ve aragtirmalar1 ve interaktif olabilecekleri bir ortam yaratmiglardir.
Web sitelerinin 6nemini Peltekoglu(2014:312) sdyle ifade etmektedir:

“Her seyden once web siteleriyle interaktif iletisimin olusturulmasi, yatirimcilar,
calisanlar ve diger hedef kitlelere katilim ve tartisma zemini yaratir. Elektronik
medya araciligiyla gergeklestirilen interaktif iletisim, halkla iliskiler diinyasina sa-
dece hedef kitleye erisme imkan1 degil, ayn1 zamanda hedef kitleyle diyalog imkani
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da sunmaktadir.”

Internet ve onun bir araci olan web siteleri geleneksel halkla iliskiler araglarina gére
daha etkili olan ve genis kitlelere hizmet sunan ve maliyet acisindan avantajlara
sahip olmakla beraber, etkilesim, katilim ve paylagimi tegvik eden iki yonlii bir ileti-
sim saglamaktadir. Internet kullanicilarina aktif olarak bilgiye erisme ve onu isleme
firsat1 sunarken ayni zamanda da katilim olanagi vermektedir. Olumlu bir halkla
iligkiler politikasini olusturmak ve uygulamak i¢in etkilesimli olarak bilgi toplama,
kamuoyunu gézlemleme ve onunla diyaloga girme firsati yaratmaktadir. Okay ve
Okay(2011:555) web sitelerinin baglica kullanim yerlerini soyle siralamaktadir:

-Medya kuruluslarina bilgi saglamak

-Tiim hedef gruplara giinii giiniine iletigim kurmak
-Farkl1 hedef gruplar hakkinda bilgi toplamak
-Kurum imajin1 gelistirmek

-Caliganlarla iletisimi saglamak

-Bir kurulus i¢in statii sembolii olusturmak

-Online satis yapmak

-Uluslararasi pazarlara ulasmak

-Internette gezen bir kisiye ulasmak

-Diger halka iliskiler fonksiyonlarin yerine getirmek

Sherwin ve Avila(1997:348), halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan kullanilan tak-
tiklerden bazilarinin internete uygulanabilmesinin yani sira internetin dogasinin
geleneksel medyadan farkli oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle internetin halkla
iligkilerin bazi kurallarin1 degistirdigini ileri stirmiislerdir.

Amerikan Halkla Iligkiler Birligi’nin Web Sitesi’nde (http://www.prsa.org) yayin-
lanan bir makalede, iletisim acisindan ortaya ¢ikan dort ana degisiklikten sz edil-
mektedir. Bunlardan birincisi; iletisimin monolog olmanin ilerisine gegerek, diyalog
halini almasidir. Mesaj1 internet’le sadece yollamak artik bir sonug¢ vermeyecektir.
[letisimciler; sorulara karsilik ve ihtiyaglara cevap vermeye hazirlikli olmalidirlar.
Ikincisi; satis oncelikli olmak artik sonug vermeyecektir. Miisteriler bir seyi satin al-
madan 0nce, o sey hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Bu nedenle iletisim
stratejileri satisa yonelik olmaktan daha ¢ok, egitime yonelik olmalidir. Ciinkii he-
def kitleler artik; sirketin tiriinleri, aktiviteleri ve hizmetleri hakkinda daha ¢ok bilgi
sahibi olmak istemektedirler. Uciinciisii; her sey hizlanmaktadir. Bu durum strateji
gelistirmek i¢in daha az siire birakirken, biitiin bu aktivitelere ayak uydurmayi daha
zor hale getirmektedir. Diger yandan halkla iligkiler profesyonellerine kriz anlarin-
da daha ¢abuk miidahale etme sansi1 vermektedir. Dordiinciisii; kitle iletisimi daha
daralarak; kitleye yonelik mesaj, kisiye 6zgli mesajla yer degistirmektedir. Halkla
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iligkiler daima iligki kurma {lizerinedir, internet bu sans1 daha da gelistirmektedir.
Bizim fikrimize gore hala diyalog yerine, tek yonlii iletisimi tercih eden reklam-
cilarin tersine, halkla iligkilerin dogasi iletigsimcileri daha iyi internet iletigimi igin
hazirlamistir. (Sherwin ve Avila,1997:348)

Kent ve Taylor, internet iizerinden gerceklesen halkla iliskiler uygulamalarinin di-
yalojik olabilmesi i¢in, internet uygulamalarinin bes prensibi olmasi gerektigini
sOylemislerdir. Bu bes prensip; arayiiz kullanim kolayligi, enformasyonun kulla-
nigliligl, yeniden ziyareti saglama, ziyaretcilerle sohbet ve diyalojik dongii, olarak
belirlenmistir.

Arayiiz kullamim kolayligi, ziyaretgilerin siteyi dolasirken sikintt yasamalart ve
aranan bilgilerin kolaylikla bulunmasini saglamalidir. Ziyaretgiler aradiklarini ko-
laylikla bulabilmeli ve verilen bilgileri rahatlikla anlayabilmelidir. Kullanici dostu
olmali ve agir1 grafiklerle siteyi bogmamalidir. (Taylor vd., 2001: 269)

Enformasyonun kullaniglhiligi, web sitesindeki bilgilerin kullanigliligini ifade etmek-
tedir. Aragtirmalar web sitelerindeki bilgilerin farkli hedef kitleleri, hedef aldigini
gostermektedir. Ozellikle de medya, yatirnmeilar ve miisteriler siklikla hedef alinan
kitlelerdir. (Taylor vd.,2001: 269) Biitiin bu kitlelere yarar saglayacak, kurumla il-
gili bilgilere ulasacaklar1 imkanlar1 saglamasi nedeniyle enformasyon kullanigliligi,
web sitelerinde dnemle dikkate alinmasi gereken diyalog prensiplerinden biridir.

Yeniden ziyareti saglama, site ziyaret¢ilerinin yeniden o siteyi ziyaret etmelerini
saglayacak cekicilikte olmasi fikrini ortaya koymaktadir. Halkla iliskilerin tek yon-
lii modelini iceren ilging igerigin yer almasi, sik sorulan sorular gibi béliimlerin
varlig1, indirilebilir bilgilerin bulunmasi da yeniden ziyareti destekleyen kullanim-
lardir. (Kent ve Taylor,1998: 329) Diyalog i¢in sadece bunlar da yeterli olmamakta,
bunlarin yaninda 6zel forumlar, ¢evrimici soru cevap boliimleri, uzman veya iist
diizey yonetici agirlama gibi diyalojik stratejileri de uygulamak gerekmektedir. Zi-
yaretlerin siirekliligini saglayan diger uygulamalar ise, sik sorulan sorular boliimii,
indirilebilir grafik ve bilgiler, elektronik posta yoluyla istenebilen teknik ayrintilar
ve yerel servisler hakkinda bilgilerdir. Siirekli giincellenen bilgiler, ilgi cekici ige-
rikler ve yararli bilgilerin varlig1 ziyareti de siklastiracaktir. (Taylor vd., 2001: 270)

Ziyaretgilerle sohbet, ziyaretgilerin miimkiin oldugunca sitede zaman gegirmesi ile
ilgilidir. Site digina verilen linklerle ziyaretgilerin oradan ayrilmasina sebep olma-
mal1 ve ziyaretgileri siteye yapistirmak 6nemlidir. Dolayisi ile sitede verilen linkler
yalnizca temel linkler olmalidir. (Taylor vd., 2001: 270) Siteler ziyaretcilerin ziyaret
siirelerini uzatmak icin kullanicinin ilgisini ¢ekecek dgelere yer vermelidir. Internet
siteleri sadece onemli sitelere link vermeli, ziyaret¢inin baska bir linke gitmesine
yol agmamalidir. Internet siteleri siteyi reklam veya satis amaclh degil etkilesim kur-
ma amagcl olarak gormelidir. (Kent ve Taylor, 1998: 331)

Diyalojik dongii, hedef kitlelere kurumu sorgulama, kuruma da, sorunlar1 ¢6zme,
endiseleri giderme ve sorulara cevap verebilme imkan1 sunmaktadir. Diyalog im-
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kan1 veren web sitelerinin en 6nemli 6zelliklerinden olan diyalojik dongii interak-
tiviteyi icinde barindirmaktadir. Kurumun web sitesi diger dort diyalog 6zelligini
saglasa bile eger ¢ift yonlii iletisimi barindirmiyorsa tamamen diyalojik oldugundan
bahsetmek miimkiin degildir. Web sitesinin diyalojik dongii 6zelligi gostermesi icin
ziyaretcilerin kuruma mesaj yollayabilmesi, bireylerin belirli konularda oy kullan-
ma imkan1 tanimasi, bilgilerin siirekli yenilenmesi ve ziyaret¢ilerin fikirlerini ifade
edebilmelerine olanak vermelidir. (Taylor vd., 2001: 271)

4. Belediyelerde Diyalojik fletisim

Belediyeler, il 6zel idaresi ve kdy ile birlikte 1982 anayasasinda tanimlanan ti¢lincii
yerel yonetim kurulusudur. Yerel yonetimler, devlet sinirlar1 i¢inde yerlesmis irili
ufakli insan topluluklarinin (koy, kasaba, kent vb.) ortak ve yerel nitelikteki ihti-
yaglarii karsilamak amaciyla, belli bir hukuk diizeni i¢inde olusturulmus anayasal
ozerk kuruluslardir. (Nadaroglu, 1994: 3)

Belediyeler bulunduklart bolge halkini ¢ok iyi tanimasi ve halk ile yakin iletisim
halinde olmasi1 gereken kuruluslardir. Bir noktada belediyelerin bagarilari etkilesim
halinde olduklar halkla kurduklar1 bagin giiciine baglidir. Diger yerel yonetimlerde
oldugu gibi belediyelerde de halkla kurulacak olan iletisimin amaglari; vatandaslari
yerel yonetimlerin politikasindan ve gilinliik faaliyetlerinden haberdar etmek, yerel
yonetimler tarafindan kesin kararlar alinmadan 6nce, 6nemli yeni projeler hakkinda
vatandaglara goriiglerini belirtme firsat1 vermek, yerel yonetimlerin igleyis sistemi
ile kendi hak ve sorumluluklar1 konusunda vatandaglari aydinlatmak ve vatandas-
lik gururunu asilamak ve gelistirmektir. (Ozer, 2013:31) Belediyeler bu amagclarini
gerceklestirmek i¢in halkla iligkilerin diyalog kurma 6zelligi ve ¢ift yonlii simetrik
iletisimden yararlanmalar1 gerekmektedir.

Belediyelerin gerceklestirecekleri program ve politikalar bulunduklari bolge halkini
etkileyecegi icin kendilerini anlatmak, halkla uzlasi noktas1 bulmak ve alinacak ka-
rarlardan haberdar etmek amaciyla diyolaga dayali iletisime ihtiya¢ duymaktadirlar.
Ozellikle kentlesmenin hizlanmas, bilgiye erisimin kolayligi, toplumda gercek bil-
giye ulagsma istegi belediyeler iizerindeki gorevin zorlugunu da arttirmakta bu du-
rum da karsilikli anlayisa, uzlagmaya ve diyaloga dayanan iletisimi kaginilmaz hale
getirmektedir. Halkin yonetime ulagmasi, yonetimle dogrudan diyalog kurabilmesi,
yonetime katilmasiin saglanmasi, yerel yonetimlerin halka daha yakin olmasi ve
bu kopriiniin kurulmasi i¢in ¢esitli iletisim uygulamalarin1 gerceklestirmektedirler.
Bu uygulamalar ayn1 zamanda belediyeler ve hedef kitleleri arasindan diyalojik ile-
tisimin gelismesine yardimci olmaktadir.

Belediyeler hizmetlerin etkin, yerinde ve verimli sunulmasinda diger yerel yonetim
birimlerine gore oncelikli konumda bulunmaktadirlar. Yerel halkin yonetilen pasif
bir topluluk olmaktan ¢ikip, belediye yonetimine her asamada katilan, yerel sorum-
luluklara ortak olan, denetleyen bir topluluk haline gelebilmesi, yerel demokrasinin
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isler kilinmasi i¢i gerekli olan saglikli diyalogu da bir ihtiyag¢ haline getirmektedir.
Bu nedenle belediyeler, yiiz yiize iletisim, bilgilendirici seminerler, festivaller, halk
toplantilar1 ile hedef kitlelerine ulasmaya caligsarak diyalojik iletisim kurmaktadir-
lar. Ozellikle son yillarda “beyaz masa” gibi halkin sikayet, istek ve dnerileri dog-
rultusunda simetrik bir iletisim gosteren uygulamalart ile istenilen saglikli diyalojik
iletisim ortamini yaratmaktadirlar. Beyaz masa gibi halk ile diyalojik iletisimi sag-
layan bir diger uygulama da 2005 senesinde Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin
“Beyaz Geziler” uygulamasidir. “Gelin Hizmetlerimizi Birlikte Gorelim” ad1 ile
gerceklestirilen bu programin amaci, Istanbullu’larin belediye yatirimlarimi yerinde
gormelerine ve denetlemelerine imkan yaratmaktadir. Bu sayede hedef kitlesi ile
yliz yiize ve deneyime dayanan bir iletisim kurarak diyalojik iletisimin gercekles-
mesini saglamaktadir (Kocaman,2005:126). Belediyelerin genel uygulamalarindan
olan oOziirliiler koordinasyon merkezi, ¢ocuk meclisi, genglik meclisi, kadin meclisi
vb. de farkli hedef kitlelere ulasmak ve karsilikli anlayisa dayanan, diyalojik iletisi-
mi giiclendirmek i¢in olusturulan iletisim uygulamalarindandir.

Belediyeler ¢ift yonlii simetrik anlayisa ve iliskiye dayanan, diyalojik iletisimi i¢in-
de barindiran halkla Iliskiler faaliyetlerine giin gectikce daha ¢ok dnem vermekte-
dirler. Imaj olusturmak, hizmetleri hakkinda bilgi sunmak, hedef kitlesi olan halka
mesajini ileterek siyasi destegini almak ve bu destegi siirekli hale getirmek, geri
bildirim almak amaglartyla hizmetlerini arttiran ve diyalojik iletisimi gelistiren be-
lediyeler internetin yaygin kullanimiyla beraber yeni teknolojilerden yararlanmaya
baslamislardir. Cift yonlii iletisim saglayan diyaloga dayali bu yeni teknolojilerden
iletisim alanina kattig1 interaktif boyut ile yararlanarak diyalojik iletisimi bir {ist
seviyeye ¢ikarmislardir. Internet, sosyal medya ve web siteleri bu anlamda beledi-
yelere bu imkanlar1 saglamaktadir. Diyaloga dayali iletisimin olusmasini saglayan
internet, sosyal medya ve web siteleri, etkili ve iki yonlii iletisimin yayilmasini sag-
larken ayn1 zamanda belediyelerin daha genis kitlelere daha kisa zamanda ulagma-
larinda 6nemli bir olanak saglamaktadir.

Etkilesim 6zelligi ile web siteler, belediyelerin idari uygulamalarini da kolaylas-
tirmaktadir. E-belediye uygulamasi ile birlikte belediyeler, halkin belediye ile olan
resmi islerini kolaylikla gerceklestirebilmelerini saglarken ayni zamanda diyalojik
iletisimin giiclenmesine de imkan vermektedir. Etkilesimli web siteleri, e-belediye
uygulamalari diyalojik iletisimde hedef kitlenin beklentilerinin karsilanmasi, hedef
kitle ile etkilesimli iletisimin kurulmasi ve belediyelerin seffaf bir yonetim anlayisi-
n1 benimsemesini miimkiin kilmaktadir.

5. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’deki belediyelerin web sitelerini, diyalogsal iletigim
acisindan nasil kullandigini incelemektir. Kent ve Taylor’in, internet iizerinden ger-
ceklesen iletisim uygulamalarinin diyalojik olabilmesi i¢in belirledikleri kriterler ve
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bu kriterlerin aktivist orgiitlerin web site analizleri iizerine gergeklestirdikleri analiz
yontemi bu c¢aligmanin temelini olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi, Tiirki-
ye’nin niifus olarak en kalabalik illeri arasinda yer alan 10 belediyeye ait web site-
leri olarak belirlenmistir. Bu belediyelere ait web siteleri incelenerek, belediyelerin
kendi sitelerini diyalojik iletisimin insas1 i¢in nasil kullanildiklar1 analiz edilmistir.
Kent ve Taylor, internet iizerinden gerceklesen iletisim uygulamalariin diyalojik
olabilmesi icin internet uygulamasinin 6 kriteri tagimasi gerektigini belirtmiglerdir.
Bu kriterlerden arayiiz kullanim kolaylig1, medyaya yonelik bilgilerin kullanighiligi,
ziyaretcilere/goniilliilere yonelik bilgilerin kullaniglilig, ziyaretgileri sitede tutma
, yeniden ziyareti saglamak ve diyalojik dongii (Kent ve Taylor, 1998, Taylor vd.,
2001) esas alinarak, bazi alt basliklar belediyelerin web sitelerinde analiz edilebil-
mek iizere yeniden diizenlenmistir.

Bu dogrultuda, belirlenen kriterlerin web sitelerinde nasil gosterildigini analiz et-
mek iizere iki kodlayicr ile ¢aligilmigtir. 6 kriter ve 30 alt basliktan olusan diyalojik
dongii kriterleri i¢in hazirlanan kodlama formunda, var/yok cevaplari aranmstir.
Aragtirma 6rnekleminde yer alan 10 belediyenin web siteleri i¢in bu kriterler ve alt
basliklar cevaplandirilmistir. Kodlayicilarin objektifligini arttirmak i¢in, kodlayici-
lara diyalojik iletisim ve her bir diyalojik iletisim kriterleri agiklanmigtir. Kodlayici-
larin kisa egitiminden sonra, kodlama formu i¢in pre-test uygulanmistir. Pilot ¢alis-
manin sonuglarina gore gerekli iyilestirmeler yapilmistir. Bu diizenlemeden sonra,
arastirmacilara kodlayici formlar1 dagitilmis ve kodlayicilar alt bagliklar varsa (1),
yoksa (0) seklinde puanlamistir. Béylece belediyelerin web siteleri tanimlanan kri-
terlere gore degerlendirilerek ¢aligmanin tamamlanmasi saglanmgtir.

Arastirmada analiz edilen web siteleri TUIK verilerine gére, Tiirkiye’nin niifus ola-
rak en kalabalik illerinin belediyelerine aittir. Verilere gore en kalabalik iller sirasiy-
la; Istanbul, Ankara, {zmir, Bursa, Antalya, Adana, Konya, Gaziantep, Sanliurfa ve
Mersin’dir (http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist). Ilk 10 belediye-
nin web siteleri arayiiz kullanim kolaylig1, medyaya yonelik bilgilerin kullaniglilig1,
ziyaretcilere/gontilliilere yonelik bilgilerin kullanigliligi, ziyaretcileri sitede tutma,
yeniden ziyareti saglamak ve diyalojik dongii prensipleri ¢ercevesinde incelenmis-
tir. 6 kriter ve 30 alt basliktan olusan diyalojik iletisim prensipleri soyledir:

Kriter 1: Arayiiz kullanim kolayligi
-site haritasi
-sitenin geri kalanina yonlendiren ana bagliklar
-arama kutucugu
-grafiklere/gorsellere az yer vermesi
Kriter 2: Medyaya yonelik bilgilerin kullanislilig
-basin biilteni/basin duyurular
-konusmalar
-indirilebilir grafikler
-basin odasi
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-iletigim bilgileri
-belediye meclisi
Kriter 3: Ziyaretcilere/goniilliilere yonelik bilgilerin kullanisliligi
-felsefe,misyon,vizyon ifadeleri
-belediye hizmetlerine yonelik bilgiler
-giincel duyurular
-belediyeye bagh diger linklere yonlendirme
-e-belediye
Kriter 4: Ziyaretgileri sitede tutma
-ana sayfada 6nemli bilgilerin olmasi
-4 saniyeden kisa siirede sayfanin yiiklenmesi
-son dakika/giincel bilgilerin yiiklenmesi
Kriter 5: Yeniden ziyareti saglama
-sosyal medyada takip imkani1
-giincel haber forumlari
-sikca sorulan sorular ya da soru-cevap
-diger web sitelerine link
-etkinlik takvimi
-indirilebilir bilgiler
-e-mail yoluyla bilgi talep etme imkani
Kriter 6: Diyalojik dongii
-kullanicinin yorum yapma imkani
-konular hakkinda oy verme firsati
-anketler
-e-mail yoluyla bilgi alma imkani
-¢evirim i¢i yardim imkani

Yapilan c¢alismada, kodlayicilarin anlasma degerine bakilmigtir. Pallant’a gore
(2007: 220), 0.5 Kappa degeri makul anlasma degerini, 0.7 nin {izeri iyi anlagma
degerini ve 0.8 iizerinin ise ¢ok iyi anlagsma degeri oldugunu gdstermektedir. Bu
caligmada kodlayicilar arasinda anlagma degeri, her bir alt baslik i¢in degerlendi-
rilmis olup, en diisiik 0.73 (73%) olmak {iizere, en yiiksek 1 (100%) aras1 degerlere
ulasilmistir. Bu dogrultuda iyi ve ¢ok iyi anlagsma degerleri oldugu bulunmustur.

6. Bulgular

Belediyelere ait web sitelerinin diyalojik iletisim agisindan analizinde; arayiiz kul-
lanim kolayligi, medyaya yonelik bilgilerin kullanighlig1, ziyaretgilere/goniilliilere
yonelik bilgilerin kullanisliligi, ziyaretgileri sitede tutma, yeniden ziyareti saglama
ve diyalojik dongii kritelerine gore elde edilen bulgular soyledir:



http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist

Atatiirk lletisim Dergisi Say1 10/ Ocak 2016

Tablo 1: Arayiiz kullanim kolaylig:

- - g &

£ Bl x| g| 2| g| g f| 2| £

< = =] & = < = N = -

gl =| E| 3| =| =| 2| | &l &
Arayiiz kullanim kolayhg Ll <4 B m| <| <| 2| O] & =
site haritasi 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0
sitenin geri kalanina y6nlendiren
ana bagliklar 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
arama kutucugu 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1
grafiklere/gorsellere az yer vermesi 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0
Toplam 4 4 3 4 2 4 4 3 3 2

Bahsedilen kriterlerden; site haritasi, sitenin geri kalanina yonlendiren ana bagliklar,
arama kutucugu ve grafiklere/gorsellere az yer vermesi alt bagliklarindan olusan
arayiiz kullanim kolayhginda; tiim alt basliklardan alinabilecek maksimum puan
4’tiir. istanbul, Ankara, Bursa, Adana ve Konya belediyeleri 4‘er puan ; izmir , Ga-
ziantep ve Sanliurfa illeri belediyeleri 3’er puan; Antalya ve Mersin illeri belediye-
leri ise 2’ser puan almstir. Alt basliklar arasinda bir degerlendirme yapildiginda,
10 belediyenin tamaminda ‘sitenin geri kalanina yonlendiren ana basliklar’in var
oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Medyaya yonelik bilgilerin kullanisliligi

- - g <
Medyaya yonelik bilgilerin s| £| E I3 | & g B E 5
kullamishihig L <] Nl Al €| <| M| O @& =
basin biilteni/basin duyurulart 1 1 1 0 0 0 1 1 1 0
konugmalar 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
indirilebilir grafikler 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1
basin odas1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
iletisim bilgileri 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
belediye meclisi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Toplam 5 5 5 4 3 3 4 4 5 4

Medyaya yonelik bilgilerin kullamishhg: Kriterini olusturan; basin biilteni/ba-
sin duyurulari, konusmalar, indirilebilir grafikler, basin odasi, iletisim bilgileri ve
belediye meclisi alt basliklariin incelendigi aragtirmada, Antalya ve Adana beledi-
yelerinin web sitelerinin diger belediyelere oranla daha az (3 puan) alt baslig1 ger-
ceklestirdigi goriilmektedir. 6 alt bashigin tamaminin mevcut bulundugu web sitesi
bulunmamakla beraber, en fazla alt bashga sahip belediyelerin Istanbul (5 puan),
Ankara(5 puan), Izmir (5 puan) ve Sanlurfa (5 puan) belediyeleri oldugu goriil-
mektedir. Belediyelerin web sitelerinin tamaminda iletisim bilgileri ve belediye
meclisi alt bagliklar1 varken, basin odasi alt baslig1 web sitelerinde bulunmamak-
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tadir.
Tablo 3: Ziyaretcilere/goniilliilere yonelik bilgilerin kullaniglilig

Ziyaretgilere/goniilliilere E | < B z| s *g ‘g =
yonelik bilgilerin 5| £| E| gZ| % 5 g 8§ E 4
kullamshhig 2 < S| Al <4 <| ¥| O & =
felsefe,misyon,vizyon ifadeleri 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1
belediye hizmetlerine yonelik

bilgiler 1 1 1 1 | 1 | 1
giincel duyurular 1 1 1 1 1 1 1 1 1
belediyeye bagli diger linklere

yonlendirme 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
e-belediye 1 1 1 1

Toplam 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

Felsefe, misyon, vizyon ifadeleri, belediye hizmetlerine yonelik bilgiler, giincel du-
yurular, belediyeye bagli diger linklere yonlendirme ve e-belediye hizmetinin yer
aldig1 5 alt basliktan olusan ziyaretgilere/goniilliilere yonelik bilgilerin kullams-
Iihig kriterinde Ankara ve Konya belediyeleri hari¢ (4 puan) tiim belediyelerin her
bir alt bagliga uygun diizenlemelere sahip oldugu ve tam puan aldiklar1 (5 puan)
belirlenmistir. Belediyelerin web sitelerinde, felsefe, misyon, vizyon ifadeleri alt
baslig1 harig, diger tiim alt basliklarin bulundugu goriilmektedir.

Tablo 4: Ziyaretgileri sitede tutma

(="

B = s 2| €

2| 5| =| 2| 7| g & & 2| %

g =| E| 5| | || 8| 3| E| =
Ziyaretgileri sitede tutma 2| < 2| ’a| < <| ¥| O & =
ana sayfada onemli bilgilerin
olmast 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
4 saniyeden kisa stirede sayfanin
yuiklenmesi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
son dakika/giincel bilgilerin
yiiklenmesi 1 1 1
Toplam 3] 3 3 3 3 3] 3| 3| 3| 3

Belediyelerin web sitelerinin ziyaret eden kullanicilarin sitede tutma kriteri top-
lam 3 alt basliktan olugsmaktadir. Ana sayfada 6nemli bilgilerin olmasi, 4 saniyeden
kisa siirede sayfanin yiikklenmesi ve son dakika/giincel bilgilerin yiiklenmesi alt bas-
liklarinin incelenmesi sonucunda, tiim belediyelerin her bir alt bagliga sahip oldugu
ve tam puan aldigi (3 puan) goriilmektedir.
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Tablo 5: Yeniden ziyareti saglama

Yeniden ziyareti saglama

sosyal medyada takip imkani

giincel haber forumlart

sik¢a sorulan sorular ya da soru-cevap

diger web sitelerine link

etkinlik takvimi

indirilebilir bilgiler

e-mail yoluyla bilgi talep etme imkani

a|—|—~|o|~=|—=|~|~ |istanbul
n|—=|o|—|—= ||~ |~ | Ankara
Q= |—|—=|=|=|—]|~ |Izmir
x|~ |~ |—=]|~=|~]|~ ]|~ | Bursa
|~ |—~|o|—=|—|—|— | Antalya
2|~ |~ |—=]|=|~|~]|~| Adana
n|i—|o|l—|—|o|—|—|Konya
n|i—|o|—|—|o|— |~ | Gaziantep
a|—|o|~=]|—|~]|~ |~ | Sanlurfa

n|l—=|o|—=|—=|o|~=]|~| Mersin

Toplam

Yeniden ziyareti saglama kriterinde; sosyal medyada takip imkani, giincel haber
forumlari, sik¢a sorulan sorular ya da soru-cevap, diger web sitelerine link, etkinlik
takvimi, indirilebilir bilgiler ve e-mail yoluyla bilgi talep etme imkanindan olusan
7 alt baslik bulunmaktadir. Bu kriterde, izmir, Bursa ve Adana belediyelerinin tam
puan aldig1 (7 puan) goriilmektedir. Bunu 6 puanla Istanbul, Antalya ve Sanlrurfa
belediyeleri, 5 puanla Ankara, Konya, Gaziantep ve Mersin belediyeleri takip et-
mektedir. Sosyal medyada takip imkani, glincel haber forumlari, diger web siteleri-
ne link ve e-mail yoluyla bilgi talep etme imkani alt basliklar1 ise tiim belediyelerin
web sayfalarinda yer almaktadir.

Tablo 6: Diyalojik dongii

- - gl e
25| x| 2| 2| 8| & £ 2 %
| = = - - ] = N = =

] o S| = 5| =| =2 S| 3| §
Diyalojik dongii L < B al <| <| ¥| O & =
kullanicinin yorum yapma imkani 1f 0| O 1 Of O 1| 1| 1| 1
konular hakkinda oy verme firsati 1y 1| O] 1 1| O] 1| O O O
anketler 1y 1{ 0 1| 1| Of O O] 1| O
e-mail yoluyla bilgi alma imkam 1y 1| 1) 1t 1 1} 1| 1| 1| 1
gevirim i¢i yardim imkani 0of 0| Of O O O Of O O] O
Toplam 4 3| 1| 4| 3| 1| 3| 2| 3| 2

Diyalojik dongii kriteri, kullanicinin yorum yapma imkani, konular hakkinda oy
verme firsati, anketler, e-mail yoluyla bilgi alma imkan1 ve ¢evirim i¢i yardim im-
kan1 alt bagliklarindan olusmaktadir. Bu kriterde, her bir alt baglik var oldugunda
almabilecek maksimum puan 5’tir. Bu baglamda 5 puan alan belediye bulunmamak-
tadir. Toplam 4 puan ile en fazla alt bashga sahip olan belediyeler Istanbul ve Bursa
olurken, 1 puan ile en az alt bashiga sahip olan belediyeler izmir ve Adana’dir. Bu
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kriterde 10 belediyenin hepsinde bulunan alt baslik e-mail yoluyla bilgi alma imka-
n1 iken, hi¢ bir belediyenin web sitesinde yer verilmeyen alt baslik ise, ‘cevrim i¢i
yardim imkan1’dir.

Buna ek olarak, SPSS analizi, frekans dagilimi sonuglar1 degerlendirildiginde, be-
lediyelerin sitelerinde %100 yer alan alt basliklar; sitenin geri kalanina yonlendiren
ana bagliklar, iletisim bilgileri, belediye meclisi, belediye hizmetlerine yonelik bil-
giler, giincel duyurular, belediyeye bagh diger linklere yonlendirme, e-belediye, ana
sayfada 6nemli bilgilerin olmasi, 4 saniyeden kisa siirede sayfanin yiiklenmesi, son
dakika/giincel bilgilerin yiiklenmesi, sosyal medyada takip imkani, giincel haber
forumlari, diger web sitelerine link, e-mail yoluyla bilgi talep etme imkani ve e-mail
yoluyla bilgi alma imkani’dir. Belediyelerin web sitelerinde yer almayan alt baglik-
lar ise; ¢evirim i¢i yardim imkan1 ve basin odasidir.

7. Sonug

Internet, sadece kar amaci giiden kuruluslarin degil ayn1 zamanda sivil toplum ku-
ruluslart ve belediyeler gibi kuruluslarin da hedef kitleleri ile etkilesimli iletigime
gecmelerini saglayan en &nemli iletisim araglarindan birisidir. Ozellikle belediyeler,
secimle igbagina geldiklerinden hedef kitleleri ve 6zellikle de hizmet verdikleri ye-
rel halk ile kargilikli giiven ve anlayisi i¢inde barindiran diyalojik iletisimi gergek-
lestirmek zorundadirlar. Son dénemde yapilan ¢aligmalar 6zellikle kurum ve kuru-
luslarin halkla iligkiler uygulamalarinda diyalog kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Diyalog kavramu felsefe, psikoloji, iletisim alanlarinda kullanilan ve iletisimde ¢ift
yonlii simetrik anlayisi giiclendiren bir kavramdir. Buna gore diyalog, kurumlarin
hem kendi ¢ikarlari igin hem de hedef kitlelerinin ¢ikarlari i¢in nasil bir iletigim
uygulamalar1 gerektigini anlamalar1 konusunda 6nem arz etmektedir.

Bu galigmada ise hedef kitlelerinin ¢ikarlarin1 géz 6niinde bulundurmalari, onlarla
bir iligki inga etmeleri ve diyaloga dayali bir iletisimi gerceklestirmeleri gereken
kuruluslardan belediyelerin, kurumsal web sitelerinde bunu ne 6l¢iide gergeklestir-
dikleri aragtirillmistir. Kent ve Taylor internet iizerinden gerceklesen iletisim uygu-
lamalarmin diyalojik olabilmesi i¢in internet uygulamalarinda gerekli olan arayiiz
kullanim kolayligi, medyaya yonelik bilgilerin kullanighligi, ziyaretcilere/goniillii-
lere yonelik bilgilerin kullaniglilig, ziyaretgileri sitede tutma, yeniden ziyareti sag-
lamak ve diyalojik dongii kriterleri,, belediyelerin web sitelerini incelemek iizere
gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra analiz edilmistir.

Caligma kapsaminda, Tirkiye’nin niifus olarak en kalabalik illeri arasinda yer
alan Istanbul, Ankara, izmir, Bursa, Antalya, Adana, Konya, Gaziantep, Sanlrur-
fa ve Mersin illerinin belediye web siteleri i¢erik analizi yontemiyle incelenmistir.
Tiim alt bagliklar g6z 6niine alindiginda, 30 alt baglik igerisinde 27 alt bagligin var
oldugu, Istanbul ve Bursa belediyelerinin web siteleri diyalojik iletisimin en ¢ok
goriildiigi, 21 alt bagliga sahip olan Mersin belediyesinin web sitesinin ise, diger
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belediyelere gore daha az diyalojik iletisim alt bagligina sahip oldugu goériilmekte-
dir. Diyalojik iletigsim kriterleri acisindan degerlendirildiginde, “ziyaretgileri sitede
tutma” kriterinin tiim belediyelerin web sitelerinde var oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda, diyalojik iletisimi web siteleri lizerinden ¢ok ger¢eklestiren belediyelerin
Istanbul ve Bursa oldugu; izmir ve Adana belediyelerinin web sitelerinde diyalojik
iletisimin var oldugu ama diger illerin belediyelerine gore daha az alt baglig1 ger-
ceklestirdigi sonucuna ulagilmistir. Bu ¢erceveden baktigimizda belediyelerin ¢ift
yonlii simetrik iletisime acik oldugunu ifade edebiliriz.

Kriterler agisindan degerlendirildiginde, 6 kriter arasinda her bir alt bagliga sahip
olan kriterin ‘ziyaretgileri sitede tutma’ oldugu goriilmektedir. Bu kriter diginda her
bir alt baglig1 tamamiyla saglayan diyalojik iletigim kriteri bulunmamaktadir.

Alt basliklar agisindan ele alindiginda ise en yiiksek oranlar (%100), her bir bele-
diyenin sitesinde yer alan sitenin geri kalanina yonlendiren ana bagliklar, iletisim
bilgileri, belediye meclisi, belediye hizmetlerine yonelik bilgiler, giincel duyurular,
belediyeye bagl diger linklere yonlendirme, e-belediye, ana sayfada 6nemli bilgile-
rin olmasi, 4 saniyeden kisa siirede sayfanin yiiklenmesi, son dakika/giincel bilgi-
lerin yiiklenmesi, sosyal medyada takip imkani, giincel haber forumlari, diger web
sitelerine link, e-mail yoluyla bilgi talep etme imkan1 ve e-mail yoluyla bilgi alma
imkan1 alt bagliklarinda goriilmiistiir. Bu baglamda incelenen 10 belediyenin web
sitesinin tamaminda bu alt bagliklarin oldugu belirlenmistir.

Belediyelerin web sitelerindeki alt basliklar degerlendirildiginde dikkat ¢geken nok-
talardan biri basin odasi ve g¢evirim i¢i yardimin var olmayisidir. Belediyeye ait
haberlerin, basin biiltenlerinin, fotograflarin ve e-dergilerin web sitelerinde ‘basin
odas1’ basligi altinda toplanmasi, ziyaretgilerin ve medyanin bilgilere tek elden ulas-
masini saglayacaktir. Ayrica belediyelerin web sayfalarinda ¢evirim i¢i yardim im-
kani alt basligina yer vermelerinin diyalojik iletisimin insasinda énemli rol oynaya-
cag1 ve boylece ziyaretgilerin kendileri igin gerekli bilgileri nereden ve nasil temin
edecekleri konusunda kolaylik saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bunun yani sira, diyalojik dongii kriterinde yer alan kullanicinin yorum yapma ve
oy verme firsat1 alt basliklar1 da, her belediyede bulunmamaktadir. iletisimin ¢ift
yonlii olmas1 ve geribildirimin saglanabilmesi a¢isindan 6nem tasiyan bu kriterlerin
belediyelerin web sayfalarinda yer almasi, diyalojik iletisimin arttirilmasi yoniinde
imkan saglayacaktir. Yapilan arastirma ve degerlendirmeler sonucunda, belediye-
lerin web sitelerini diyalojik iletisim araci olarak daha etkin kullanilabilmesinde
ve hedef kitle ile iligkinin insasinda bu kriterlerden eksik olanlari tamamlanmalari
gerekliligi ortaya konmustur.
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OZET

Var olusundan giiniimiize inanma ihtiyacint hisseden insanoglu, bu ihtiyacini kargilamada zaman za-
man batil inanglara bagvurmustur. Ozellikle bilinmeyenin daha fazla oldugu caglarda daha ¢ok ilgi
goren bazi batil inanglar, zamanla gelisen bilim ve teknolojiyle birlikte artan egitim ve bilgi diizeyine
ragmen bireysel ve toplumsal yagamda varligini siirdiirmektedir. Bugiin artik sagma, gereksiz ve an-
lamsiz oldugu bilinmesine karsin bazi batil inanglarin giiniimiiz bilim ¢aginda, egitim seviyesi yliksek
baz1 bireyler arasinda bile hala kabul gérmesinin nedenleri ve iletisimsel karakteristikleri bu ¢aligma-
nin temel konusudur. Calismada yontem olarak literatiir taramas ile bazilar1 geleneksel ve modern
medyadan da yansiyan, cesitli batil inan¢ unsurlari {izerinden inceleme yapilarak, bu tiir inanglarin
iletisimsel baglantilarinin ortaya konulmasi amaglanmustir.
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ABSTRACT

Feeling the need to believe from his creation to date, humankind has resorted to superstition from time
to time to meet this need. Having been attracting more attention in the era when unknown is more than
the known, superstition maintains its existence in personal and social life in spite of the increasing
education and knowledge level with science and technology. The main objective of this study is to re-
search the reasons and communicational characteristics why some of the superstitions are still adopted
among the individuals with high education level in the age of science in spite of the fact that they are
known as ridiculous, unnecessary and meaningless today. The objective of this study is to reveal the
communicational connections of these beliefs by examining on some of the superstition factors reflec-
ting from the traditional and modern media along with the literature review as a method.
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1. Giris

Eski ¢aglarda giindelik hayatin bir pargasi olan, insanin dogal ve toplumsal yasam-
daki belirsizliklerle dolu, tehlikeli durumlar1 anlama ve kontrol etme isteginden do-
gan; bazilar1 farkinda olmadan yapilan, bazilar bilgi eksikliginden kaynaklanabilen
batil inanislar, insanin belirsizlikler karsisinda yasadig: giivensizlik duygusuyla ya-
kindan ilgilidir. Her toplumun kendine 6zgii farkli anlam ve degerler atfedebildi-
g1 bazi1 batil inanglar ve bunlardan dogan pratikler, sadece ortaya ¢iktig1 toplumla
sinirli kalmamais, toplumlararas: kiiltiirel iletisim ve etkilesim kosullar icerisinde,
gecmisten glinlimiize varligini siirdiirmiistiir.

Bugiin “batil” diye adlandirilan baz: halk inaniglari, kiiltiir ve egitim seviyesi gozet-
meksizin insanlar etkilemektedir. Kiiltiir ve egitim diizeyi artsa da bireyin yetistigi
kiiltiirel ve sosyal ortam, bu inanglar1 6grenmesinde ve geregini yerine getirmek du-
rumunda kalmasinda etkili olmaktadir (vurgu bana ait) (Akyol, 2006:1). Toplumla-
rin folklorunda “batil inang ” olarak nitelendirilen, genellikle korku, ¢aresizlik veya
rastlantilardan dogan birtakim inanislar bulunur. Bazilari tehditkar ve kaygilandirict
tabu zirhina biiriinmiis olan bu inaniglarin gogunun bilimsellik veya dinsellikle ilgisi
yoktur (vurgu bana ait) (Muglal vd. 2007: 68). Biiyiik bir kisminin ardinda sosyal
ve dogasal gergekler barindiran batil inanglarin bazilari ise bilinmeyen tarih ncesi
zamanlarin glinlimiizdeki izleridir. Batil inanglar1 yasamin gerekli pargalar1 olarak
tanimlayan Jung, onlara si§inarak yasamsal bir biling alaninda korundugumuzu dii-
stiniir (Tirkoglu, 2009:1). Egitim diizeyi arttik¢a batil inanglara egilimin azalsa da
tiimiiyle yok olmadigi, giiniimiizde bilimsel gelismenin ulastig1 seviyeye karsin ba-
til inanglarin terk edilmeleri noktasinda, bilimsel kanit ve dinsel yaptirnmlarin bile
zaman zaman etkisiz kaldigi; kimi bilim adam1 ve doktorlarin bile bu tiirden inang-
lara sahip olmasindan anlagilmaktadir. Ayrica reklam, pazarlama, halkla iliskiler vb.
alanlarda 6zellikle uluslararasi ticari iletisim stratejileri ve pazarlama faaliyetlerinin
basarisi tilkelerin batil inanglarina iliskin hassasiyetlerinin ne kadar dikkate alindi-
gina da baghdir.

Batil inanglarin kusaktan kusaga aktarimi ve i¢inde yasadigimiz ¢agda bile hala
yagsam alan1 bulabilmesinde; ebeveynler, aile kurumu, sosyal ¢evre ve medyanin
(iletisim iglevi yoniinden) az ya da ¢ok farkli agirlikta etkileri s6z konusudur. Bu
caligmada batil inanglarin herhangi bir disipline gore gereksizligi, dogrulugu veya
yanlislhig1 degil; halk inanislar1 zemininde bilimsel, dinsel veya yasamsal gergekler
acisindan anlamsizligi bilinmesine karsin; bazilarinin degiserek, doniiserek veya
giiniin ihtiyaglarina gore yeniden iiretilerek ge¢misten giiniimiiz hala varhigini siir-
diirebilme nedenleri, iletisim islevleri ve medyadan yansima bicimlerinin ortaya
konulmasi amaglanmistir. Y6ntem olarak literatiir kaynak taramasina agirlik verilen
bu aragtirmada ayrica; batil inanglarin iletisimsel islevleri ve medyadan yansima
bigimlerine veri teskil etmesi ve yeni bakis agilar1 olusumuna katki adina gazete,
roman, sinema, televizyon ve internet gibi farkli medya araglarinin tasidiklar: mesaj
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igerikleri, batil inanglar yoniinden irdelenmistir. S6z konusu medya mecralarindan
televizyon ile ilgili izlemelerimiz, bu ¢alismanin yapildigt zaman dilimi 2004 yili
Haziran ayina rastladigindan 6zel bir nedeni yoktur ve secilen 6rneklem rastlantisal-
dir. Medya izleme siirecinin batil inang igerikli veri toplama agamasinda, bu konuda
cok sayida 6rnege rastlandigindan; 6zellikle televizyon mecrasinda yayinlanan bazi
dizi, sinema ve programlarda batil inan¢lara dair ipuclar1 aranip bunlardan kayda
deger goriilenler, elde edilen veriler ve literatiir taramalar 15181nda analiz edilerek;
batil inanglarin kokeni, toplumsal ve kiiltiirel iletisim baglaminda tistlendigi roller,
kusaktan kusaga aktarimini saglayan iletisim araglar1 ve farkli mesleki iletisim or-
tamlarinda yansima bigimleri yorumlanmaya c¢alisilmistir.

2. Kavramsal Cerceve: Batil inan¢, Hurafe, Fal, Totemizm Ve Biiyii

Dogru ve hakli olmayan, ¢iiriik, temelsiz anlamlarina gelen batil sézciigii, inang
kavramiyla kullanildiginda, temeli ve dogrulugu olmayan inan¢ anlamina gelmek-
tedir (Tiirkge Sozliikten aktaran: Sinanoglu & Sinanoglu, 2012: 242).

Batil inang ve davraniglarinin gergek disilik, yer ve zamana gore degisme, bireye
yarar saglama gibi ozelliklere sahip oldugu tanimlama yaklagimlarindan anlagil-
maktadir (Meydan, 2013:3). Bu baglamda “Batil inan¢ ve davranislar, akliselimle
ve kitabi din anlayistyla uyusmayan, bu nedenle de anlamsiz goriinen, ancak bireye
psikolojik yarar saglayan ve nesilden nesile devam eden inang¢ ve uygulamalardir”
denilebilir (Kose & Ayten, 2009: 51). Dini gelenege ait inan¢ unsurlariyla ‘’ba-
til inanmalar” olarak halk inanmalarini ayirmaya doniik yaygin bir egilim olma-
sma karsin Yoder, ikisini de kiiltiirel siirecin ayrilmaz pargasi olarak goriir (Eren,
2013:863-864). Batil inanglar bilimsel agidan yanliglig1 ispatlanmis olsa bile doga-
daki olaylar1 dogaiistii giiglere mal etme egilimidir (Warren’den aktaran: Ozgiiven,
2012: 61).

Hurafe dinin aslinda olmayip dine sonradan girmis bos inang, batil inang, uydurma
hikayeler anlamina gelmektedir (Sinanoglu & Sinanoglu (2012: 242). Boratav’a
gore iyi veya kotli sonug almak icin tabiat 6geleri, yasalarini etkilemek ve olaylarin
olagan diizenlerini degistirmek i¢in girigilen islemlerin topuna birden biiyii diyoruz.
Cakan’a (2007: 12) gore hakikatin zidd1 olan hurafe saf ve dogru inanclar arasina
katilmis, baz1 zaman ve mekanlarin uguru veya ugursuzluguna iligkin dillerde dola-
san abartili ve uydurma hikayelerdir.

Fal gelecegi 6grenmek, sans ve kismeti anlamak amaciyla oyun kagidi, kahve tel-
vesi, el ayasi, ates, su, bakla gibi seylere bakarak anlam ¢ikarmaktir. Sihirse, doga
kanunlarina aykirt sonuglar elde etmek iddiasinda olanlarin bagvurduklari gizil is ve
davranislara verilen genel addir (2012:242). Falda gesitli ara¢ ve teknikler kullanil-
digindan yildiz, el, kagit, i¢ organ, kum, zar, kitap, ates, su, riiya yorumu, astroloji
ve kahve fal1 gibi degisik ¢esitleri bulunmaktadir (Sipahi 2006:6).
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Batil inang, hurafe, fal, biiyii gibi kavramlar, tanimlamalarindan da anlasildig1 gibi
anlamsal acgidan akli ve diizenli olmayan bos ve uydurma inanglari temsil etmekte-
dirler. Toplumsal, ruhsal, dinsel ve tarihsel pek ¢ok etkenlerle ortaya ¢ikmis bu gibi
inanmalara halk inanglar1 da denilmektedir (2012:242-243). Totemizm ise Frazer’e
gore “Bir yandaki kan akrabalig1 olan bir grup insanla 6biir yandaki insan grubunun
totemleri diye adlandirilan belli dogal ya da yapay nesneler arasindaki siki iligkidir
ihtimal.” Su halde iki yan1 var totemizmin: o hem bir toplumsal gruplasma bi¢imi
hem de inang ve torenlerden olusan dini bir sistem. (...) Totemizm biiyii ve baska
bircok gelenekte goriilebilecegi gibi baslangicta tapinma ve ayinler hem pratik ¢i-
karlar, hem de ruhsal ihtiyaglarla ilgili oldugundan toplumsal diizenle dini inang
arasinda siki bir baglant1 olmasi gerekir (Malinowski, 1990: 10-11).

3. Batil inanclarin Kokeni Uzerine

Malinowski’ye gore (1990:17-18), ilkel insan bilgisinin ve rasyonel yontemlerin
yetersiz kaldigin1 gérdiigiinde biiyiiye sarilir.

Ilkellerde bilgi alaninin kér inang, ayin, biiyii ve dinin baskinina ugrayip ugramadi-
g1n1 sorgulayan Malinowski, Trobriand takimadasi ile komsu ada gruplarinda yasa-
yan Melanezya yerlilerinin, biitlin islerinde biiyiiniin varligina dikkat ¢ekmektedir.
Malinowski, s6ziinii ettigi yerlilerin kano yapimu, balik¢ilik ve ekim-dikim faaliyet-
lerinde biiyiiye dair su tespitlerde bulunur:

“Bir yanda bilinen durumlar biitiinii, biiyiimenin dogal seyri
ve siradan terslik ve tehlikeler: bunlara karsi cit cevirerek ve
capalamayla silahlanmak gerekir. Ote yanda hesaplanamayan
diisman etkiler ya da sansl bir rastlantiyla biiyiik, hak edilme-
mis fazla kazang... Birinci kosul calismayla, ikinci kosul biiyii
ile karsilanmir. Kano yapiminda malzemeye, teknige, belirli bir
stabilite ve hidrodinamik yasalara dair ampirik bilgiler biiyiiyle
stkr baglanti icinde fakat birbirine degmeden. (...) Lagiinlerde
insanin tamamen bilgi ve becerisine yaslanan avlanmada biiyii-
ntin olmamasi; tehlike ve belirsizliklerle dolu acik denizlerdeki
avda ise korumay saglayacak, iyi iiriinii bagiglayacak kapsaml
bir biiyii ayini bulunmas: dikkat cekicidir. (...) Ilkel insan doga
ve kaderle iliskisinde, bunlardan yarar sagladigr veya birinden
kagmaya ¢alistigi dlciide, dogal ve dogaiistii giic ve etkileri ta-
nir, ikisinden de kendi i¢in yararlanmaya ¢aliswr (1990: 19-22).

Anadolu’da yasayan halk inanglarinin pek ¢ogunun kaynagini ¢ok tanrili dinler, eski
Anadolu uygarliklari, eski Tiirk dinleri, baz1 din biiyiiklerinin s6zleri ve giinliik ya-
sam olaylar1 olusturmaktadir (Muglal vd. 2007: 68). Egitim diizeyi ve etnik kdken
gozetmeksizin insanlarin yasamlarini kontrol altina alan batil inanglar, ait oldugu
toplumun kiiltiirel ve tarihsel yapisina gore degisiklikler gostermektedir. Tiirkiye’de
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giinliik yasamin sikintilarini gidermede tiirbe ve yatir ziyaretleri 6n palana ¢ikarken
Amerika’da tahtaya vurmanin ugur, merdiven altindan gegmenin ugursuzluk getire-
cegine inanilmaktadir (Meydan, 2013:1). Bugiin batil diye bilinen bazi1 inanglar, or-
taya ¢iktig1 donemlerde batil degilken zamanla déniisiime ugramis olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Ornegin kap1 esiginde durmanim ugursuzluk getirecegine dair inang,
aslinda tarikat kiiltlirtinde esigin kutsal sayilmasindan kaynaklanan tersi bir 6gre-
tiye dayanir (Golpinarli’dan aktaran Koése & Ayten, 2009: 46). Ayni1 zamanda bir
halk inanig1 ve kiiltiir 68esi olabilecekleri yaklagimindan hareketle batil inanglarin
kokeninde; ilk ortaya ¢iktigr donemin sosyal, kiiltiirel, ekonomik, cografi, cevresel,
bilimsel, egitim olanaklar1 ve diizeylerine iliskin sartlarin rol oynadig1 sdylenebilir.
Bu acgidan ortaya ¢ikisindan giinlimiize gelisimi irdelenirken s6z konusu batil inanca
konu edim ya da ritiielin yagam alani buldugu toplumun gelisim siireci ve donemsel
sartlarinin iyi analiz edilmesi gerekir.

Konunun somutlagtirilmas1 adina “aksam tirnak kesilmez” pratigini ya da inanisini
ele alalim ve ocakta odun aleviyle aydinlanan bir oda diisiinelim: Etrafinda insan-
larin bulundugu bu ocakta yemek de pismektedir. Tirnagimizi kesmek istediginizde
anneniz (biyikleriniz), “gece tirnak kesilmez elinde yara olur’’ der. Oysa burada
anne atalarinda, biiyliklerinde veya yakin ¢evresinde gordiigiinii ¢ocuguna aktar-
maktadir. Zira atalari, aile biiyiikleri, akrabalarindan ileri gelenler, kanaat onderle-
7i tarafindan ona Oyle denildi; atalarina da dyle sdylenmisti. O da béyle yapageldi
ve bunu ikaz yoluyla gocuguna aktartyor. Bu ve benzeri durumlari kaniksayan ¢ocuk
da baba oldugunda biiyiik olasilikla aynisini gocuguna aktaracak. Cocuk egitiminin
giintimiizdeki gibi bilinmedigi, bilimlerin gelismedigi ¢aglarda halk kendi yontem-
lerini uyguladi (vurgu bana ait) (Giizel, 2011) (kulturbellek.com) (28.06.2014).
Ayni inanisla ilgili bazi1 kaynaklarda (“‘temas” kuralina gore), asil biitiiniin (kesilen
tirnagin sahibi) kiiciik bir parcasi (firnak) araciligiyla asil biitiine kara biiyli yapil-
mast amaciyla kullanilma korkusunun tetiklemis olabilecegi de iddia edilmektedir
(uludagsozluk.com) (12.06.2014). Bu durumun konumuz agisindan énemiyse tirna-
g1n asil biitline etkide bulunmak amaciyla ona ulagmada, bir iletisim (ikame) araci
gibi islev gordiigiinii varsaymak miimkiindiir.

Gecim sartlariin diizeltilmesi, saglik hizmetlerinin yeterince karsilanmasi gibi
sosyoekonomik tedbirlerle hurafe ve batil inanislarin ortadan kaldirilabilecegi go-
riisii; gelismis modern toplumlarda da bu tiir inaniglara rastlandig1 gercegi karsi-
sinda biiyiik dl¢iide gecerliligini yitirmistir. Bu durum batil inanislarin ekonomik
olmaktan ¢ok kiiltiirel bir mesele oldugunu ortaya koymaktadir (Cakan 2007: 13).
Arastirmalar batil inanc¢larin tabii rahatsizlik, stres, savas, afet ve bunalim anlarinda
daha fazla yayginlastigin1 gdstermektedir (Vyse’den aktaran: Arslan, 2014: 4). Batil
inang egilimli insanlar, bilingaltlarinda bir takim dogaiistii varliklarin davranisla-
rimiza ve ¢cevremizdeki olaylara etki edebilecegine inanirlar (Jahoda’dan aktaran:
Arslan, 2014:4). Batil inan¢ edimiyle ilgili s0yle bir siire¢ s6z konusudur: Bir seyin
(dilegin) olmas1 veya olmamasi (y) i¢in bir uygulama (x) yapilir. O uygulama (x)
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yapildiginda, bir dilek (ugurlu, iyi veya zararli, ugursuz bir sey) yani (y) gercekles-
mektedir. Burada (x), (y)’nin nedeni; (y) ise (x)’e bagli olarak beklenen veya {imit
edilen sonugtur. Batil inan¢ uygulamasinin (x) yapilmasiyla, olumlu (y) bir sonug
beklenebilecegi (basina kus konarsa talih getirir vb. ) gibi; olumsuz (y) olaylarin
Oniine gegme ya da onlardan kaginma amacli (6rnegin merdiven altindan ge¢cme-
mek, birinin elinden sabun almadan kaginma vb.) da olabilir (Arslan, 2014:4).

4. Sosyokiiltiirel ve Psikolojik Yonleriyle Batil inanclar

“Inanglar dogru olduklari igin ise yaramazlar; ise yaradiklari icin dogrudurlar” di-
yen William James’e gore bizim i¢in 6nemli olan inang ve fikirlerimizin kendileri
degil, etkileridir (aktaran: Kose & Ayten, 2009: 48).

Faruk ve Asena Sinanoglu (2012), “Giiniimiiz Malatya sinda Batil Inanclar” bas-
likl1 galigmalarinda, bu inanglarin birey temelinde psikolojik, toplum temelinde kiil-
tiirel 6zelliklerini gdsteren birtakim verilere ulagmistir. (...) Amaci ne olursa olsun,
insan tarafindan iiretilen tiim driinler, yapitlar, basit araglar kiiltiiriin parcalaridir.
Bu baglamda batil inanglar da kiiltiiriin pargalaridirlar. Toplumsal veya bireysel so-
runlarin ¢éziimiinde/¢6ziimsiizliigiinde yilizyillardir kullanilan batil inanglara, gilinii-
miiz kent ortaminda da sorun ¢6zme amacl bagvuruldugu sdylenebilir (Sinanoglu
& Sinanoglu, 2012: 256). Batil inanc1 sarth refleks baglaminda degerlendiren Skin-
ner, irrasyonel korkularla batil inanglar arasinda paralellik kurar. Eylem sonrasinda
birey herhangi bir tehlikeden tesadiifen korunmusgsa, bu durum onun davranisini
pekistirir, tekrarin1 ve siirekliligini saglar. Skinner’a gore batil inanglar yanlis bir
neden-sonug iliskisi neticesinde ortaya g¢ikar. Batil davraniglar genellikle batil bir
inang veya kabuliin sonrasinda gerceklesir. Ornegin tahtaya vurarak muhtemel bir
zarardan kurtulacagini diisiinen birey, bu diisiinceye bagl olarak tahtaya vurur. Bir
bagka ifadeyle batil davranig batil inanci takip eder. Ancak bu biligsel sistem her
zaman boyle islemez. Zaman zaman birey belirli bir batil diigsiinceye sahip olmadan
da bilingsizce ve aligkanlik halinde batil denilen davranislar sergileyebilir (Kose &
Ayten, 2009: 50). Batil inanglarin ortaya ¢ikisinda psikolojik ve sosyolojik
etmenlerin rolii oldugu agiktir ve sosyal yapiyla baglantili oldugunu belirtmek ge-
rekir. (...) Ornegin timsahin olmadig1 bir ydrede timsahla ilgili bir inang dogmaz
(Arslan 2014: 3). Ancak baska yorelerden taginan insanlar, inang ve kiiltlirlerinin
yani sira bati/ inaniglarini da o yéreye getirebilirler. Dolayisiyla batil inanglar, i¢in-
de yasam alani buldugu toplumsal yapinin fertlerinin, iletisim ve etkilesim olanakla-
r1 sayesinde bagka bir yore, kiiltiir ve toplumlara tasimabilir ve orada hayat bulabilir.

5. Batil inang Psikolojisi ve Gestalt Kuramiyla Aciklama Yaklasimlari

Her algi bir iletisim siirecini baglatir. Siireg ilk insanla basladigina gore (Ayhan ve
Yarar, 2005: 15-16), ilk insanin alg1 ve anlamlandirmalarina yakindan bakmak ko-
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nunun daha iyi anlasilmasi acisindan 6nemlidir. Birgok teolog karsi da ¢iksa giinii-
miizde dinden sonra insanoglunun varolussal korku ve endiselerini gideren temel
araclardan birisi de batil inanglardir. (...) Egitim ve bilimin yayginlasmasiyla say1
ve etkinliklerinde diisiis goriilen hurafelerin de bilgi noksanliginda, olaylarin birta-
kim dogatistii giiclerle agiklanarak gelecegi merak ve tahmin etme giidiisiiniin tat-
min edilme c¢abasi olabilecegi giindeme gelebilir.

Ayhan ve Yarar’a gore (2005: 15), evrimin son basamaklarindaki gelismis hayvan-
lara 6zgii biligsel siiregleri, hurafelerin nasil dogdugu ve sonmeye ugramadigi konu-
larinda tek sorumlu tutmak da dogru bir yaklagim degildir. Bu sorularin yanitlarim
ararken daha basit ve ilkel, ancak ¢ok da temel olan “kosullanma” mekanizmala-
rina da referans vermek, olay1 aydinlatmada biiyiik paya sahip olabilir. Pavlov’un
kopeklerle ilgili calismalarinda ortaya koydugu “klasik kosullanma’ ile Skinner’in
giivercinlerle calistig1 “edimsel kosullanma’; batil inanglarin altinda yatan yanil-
gilara aciklik getirmede basvuru kaynagi olabilir. Organizma cevreyle etkilesim
icerisindedir ve bu etkilesim sirasinda hayatta kalmayi 6grenir. Olaylar sirasinda
kurdugu baglantilar kimi zaman gergek ve somut verilere dayanirken kimi zamansa
yanlis yorumlamalarda bulunarak ger¢ekte olmayan bir bagintiy1 varsayabilir. Tipki
batil inan¢larin ardinda yatan yanilgilarda oldugu gibi (2005: 16). Zaman zaman
irrasyonel davranmaya meyilli olan insanoglu, olaylar1 degerlendirirken 6nyargilar:
ve bilgi eksikligi nedeniyle hatali mantiksal ¢ikarimlarda bulunabilir. Onun bu 6zel-
ligi batil inan¢ ve davraniglara katkida bulunur (Vyse’den aktaran Kose & Ayten,
2009: 52). Batil inanglarin olusumu ve davranig boyutuna taginmasinda olumlu ya
da olumsuz 6nermeler kurulmaktadir. Bu durumun Gestalt Psikolojisinin temel kav-
ramlarina dayanabilecegi one siiriilmektedir. Bu kavramlardan ilki benzer uyaran-
larin ayn1 oldugunu varsayma yanilgisini betimleyen benzerlikler kuralidir ve tipik
bir uyarici genellemesi yanilgisi oldugu gortistidiir. Diger kavramsa temas kuralidir
ve buna dayali batil inanglardaysa daha 6nce asil objeyle temasi olan parcaya etkide
bulunuldugunda asil obje iizerinde degisime yol agabilecegine inanilmasidir (Ozgii-
ven, 2012: 62). Bilisgsel isleyisimiz olaylar veya nesneler arasinda ¢esitli baglantilar
kurarak algilamay1 gergeklestirir. Bu siiregte bazen yanlig baglantilar olustururuz,
bu baglantilar zamanla pekiserek batil inanca doniisebilir. Bu siirecte benzerlikler ve
temas kural adi verilen iki kalip s6z konusudur. Benzerlikler kuralinin etkin oldugu
batil inanglar; bir canli tizerinde istenilen herhangi bir etkinin, onun taklidi yapila-
rak yaratilabilecegine dair inangtir ve temelinde birbirine benzeyen uyaranlarin ayni
oldugu yanilgisi yatar. Ornegin sevilmeyen birinin bezden veya tahtadan kuklasi
yapilip kuklaya (igne batirma, kirma, yakma gibi) zarar verilerek o kisiye zarar
verilebilecegi diisiiniiliir. Temas kuralinin etkin oldugu batil inanglardaysa herhangi
bir canliyla (daha dnce) temasi olan (daha sonra temasi kopmug) bir nesneye yapi-
lacak etkinin, aradaki temas olmasina karsin o canliya tesir edebilecegi diisiiniiliir.
Birinin tirnagi, sa¢i veya elbisesi kullanilarak ona zarar vermeye c¢aligsmak gibi...
(aktaran Kdse & Ayten, 2009: 52). Benzerlikler kurali organizmanin igine diistii-
gii tipik bir uyarict genellemesi yanilgisi olarak da algilanabilir. Beyaz bir kdpegin
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1sirdig1 cocuk, beyaz kdpeklere karsi gelistirebilecegi fobiyi, beyaz kedilere karsi
da gelistirebilir. Birine saldirdiginda onun zarar gordiiglinii edimsel kosullanma yo-
luyla 6grenen organizma, bu bagintry1 diismanina genelledigi bez bebege de tasi-
yabilir. Biiyii ad1 altinda gergeklesen bu tiir hurafeler, hasta birinin iyilestirilmesi
veya ona gelebilecek bir zarart 6nleme amagh da kullanilabilir (Ayhan ve Yarar,
2005: 15). Kosullanma sadece ilkel ya da gelisememis toplumlarin batil inanglarini
aciklamak i¢in bagvurulan bir mekanizma olarak goriilmemelidir. Giinlimiiz top-
lumlarinda 6rnegin sporcularin sans getirdigine inandiklar: bir takim ritiieller de
ayni igerigi tasimaktadir (2005: 17). Fransa milli takiminda Blanc’in her mag 6n-
cesi kaleci Barthez’in kafasini 6pmesi; Hagi’nin ¢orabinin altini keserek; Alex’in
sahaya girerken 3 kere ziplayarak totem yapmasi bu tiir duruma 6rnek verilebilir
(sabah.com.tr) (27.06.2016). Baz1 batil inanglar kosullanma yoluyla 6grenilir; ay1-
cikli silgisiyle girdigi sinavda basar1 gosteren 6grenci, diger sinavlarda ayni silginin
kendisine ugur getirecegi yoniinde bir inang gelistirebilir (Kose & Ayten, 2009: 53).
Batil inanglar1 agiklamak i¢in temel alinabilecek kuramlardan biri de bilgi kuralidir,
yani organizmanin bilgi diizeyi arttikca olay iizerindeki kontroliiniin artacagi go-
ristidiir. Biligsel yetenekler kullanildikca ve islendikge ileri bir seviyeye gelir. Bu
kural en ¢ok da insanlar i¢in uygun diismektedir. Bilgiye dayanmayan, irrasyonel
varsayimlarin tiimiinii batil inang olarak tanimlamak acimasizlik olarak goriinse de
uygun diigmektedir (Ayhan & Yarar, 2005:18). Batil inanglarin nasil kok saldigini
bilgi kuramiyla aciklamaya calistik. Bu koklerin nasil gili¢lenip sokiilmez bir hal
aldigrysa “fayda kuramiyla” agiklanabilir: Eger ise yariyorsa dogrudur. Insanlar
edindigi batil inanci siirekli gercekleme ve denetleme egilimindedir. (...) Giinliik
falinda “bugiin insanlarla iletisimizi kisitlarsaniz basiniza gelecek kotii bir olay1
engelleyeceksiniz” tavsiyesini okuyan bir kisi, buna biat edip bagina bir sey gelme-
digini gordiigiinde, bur¢ yorumlarina olan inancini arttirabilir. Psikolojide, “kendini
gergekleyen kehanet” de denilen bu durum; benimsenen tutumun gii¢clenmesine se-
bep olabilir (Ayhan & Yarar, 2005: 18).

6. Batil inanclarin Simflandirilmasi ve Psikososyal Nedenleri

Batil inang ve davranislar kaynagina, igcerigine ve hedefine gore ii¢ kategoride! de-
gerlendirebilir. Batil inan¢ ve davraniglarin kiiltiirel, ekonomik, sosyolojik, psiko-
lojik ve belki de biyolojik olmak iizere pek ¢ok nedenleri de olabilir2. Bu temel
nedenler sdyle siralanabilir: Esya ve olaylarin mahiyetini bilmemek, Gelecegi bilme
arzusu, Caresizlik, Kutsallagtirmanin yon degistirmesi, Giivenlik ihtiyaci, Bagariya
ulagma ve kendinden emin olma, Belirsizlik duygusu, Sosyal uyum ihtiyaci, So-
rumlulugu bagka gii¢lere atfetme, Riiyalar ve hayal giicii (aktaran: Kdse & Ayten,
2009). Batil inanglarin, medya araciligiyla toplumlararas: kiiltiirel iletisim ve et-
kilesim sayesinde yayilabilecegine daha dnce deginmistik. Belli bir kiiltiirden ¢1-

! Ayrintih bilgi i¢in bkz: K6se & Ayten 2009
2 Ayrnintih bilgi i¢in bkz: a.g.e
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kip sadece oraya has inanglar oldugu gibi ¢iktig1 yerin siirlarint asarak diinyaya
yayilan (merdiven altindan, kara kedi oniinden gegmeme, belli bir ugurlu say1 ya
da nesne tagima vb.) inaniglar da mevcuttur. Buna gore “her kiiltiirde yaygin olan
evrensellesmis batil inanclar, belli bir kiiltiive ait olan batil inanc¢lar ve belli bir ke-
sime ait batil inan¢lar” seklinde {i¢lii bir tipoloji yapmak miimkiindiir. Ayrica sunu
belirtmek gerekir ki, sayet batil inanglar belli bir kiiltiiriin izlerini tagiyorsa; o zaman
sahip oldugu batil inanglara bakarak o kiiltiiriin baz1 karakteristikleri hakkinda bilgi
sahibi olmanin miimkiin oldugunu sdyleyebiliriz (Arslan, 2014: 3-4).

7. Batil inanclarin islevleri ve Temel Degiskenleri

Batil inanglarin toplumda varligini siirdiirmesi, onlarin toplumsal sistemde bir ta-
kim islevler gérmesinin de bir sonucudur (Arslan 2014:4).

Batil inanglarin kokeninde bilgi eksikligi, sartlanma, korku, caresizlik ve gelece-
gi bilme arzusu gibi nedenler olabilir ancak aligkanlik halini almasinda en temel
neden; bireye fayda sagladigina inanilmasidir. Insanlar batil davranislara genelde
zor ve caresizlik anlarinda bagvururlar. Normal zamanlarda ise batil inanglar sade-
ce inang diizeyinde kalirlar. Dolayisiyla batil davraniglarin bir faydaya, bir fonk-
siyona yonelik gerceklestirildigi sonucuna ulasabiliriz (Kdse & Ayten, 2009: 60).
Batil inang ve pratikler temel olarak su fonksiyonlara sahiptir: Kontrol fonksiyonu:
Kisi batil inanglar1 gerceklestirmekle davraniglarini planlama, degistirme ve kontrol
etme imkanina sahip olduguna inanir (Saenko’dan aktaran Kose & Ayten 2009).
Ornegin tahtaya vuran ya da ugurlu elbisesini giyen kisi, kendisiyle ilgili baz1 olay-
lar1 kontrol ettigini disiiniir (2009: 60). Bilissel fonksiyon: Batil inang ve pratikler
bireyin kotii sans, sikinti ve basarisizlik gibi bir sebebe atfetmesini saglar (aktaran
Kose & Ayten, 2009: 61). Duygusal Savunma fonksiyonu. Batil diislinceler bazi du-
rumlarda bireyin duygusal alanini diizenler, olumsuz duygulara kars1 onu korur ve
rahatlamasini saglar. Evlilik ve ¢ocuk sahibi olmak gibi 6nemli kararlarin esigindeki
bireyler, eger verecekleri kararin olumlu sonug getireceginden emin degillerse, batil
inang ve davraniglara yonelerek kendilerine duygusal destek saglayabilirler (aktaran
Kose & Ayten, 2009: 61). Batil inang davraniglarina gelecekte olmasindan korkulan
muhtemel bazi olumsuz olaylarin etkisini azaltmaya yonelik bir savunma meka-
nizmasi olarak da bagvurulabilmektedir. Bu yoniiyle batil inang egiliminin kaygi
kaynakli oldugu soylenebilir. (...) Bu nedenle bir¢ok kisi gelecekle ilgili kaygilar
sebebiyle medyuma ya da falciya bagvurur ve biiyii, falcilik, okuma, evliya, kabir
ziyareti gibi seylere miiracaat ederek bu kaygilardan korunmaya galisir. (...) Zira bu
inaniglara konu olaylarla (kara kedi, iki bayram arasi, merdiven alti, 13 vb.) karsila-
sanlar sonucta maruz kalabilecekleri kotiiliik veya ugursuzluk yiiziinden kaygilan-
maktadirlar (Arslan, 2014: 4-5).

Insanlarin batil inanglara egilimlerini 6lgme amach gesitli degiskenler ve arala-
rindaki iliskileri arastiran bazi aragtirmalara burada kisaca deginmek konuya de-
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rinlemesine bakabilmek adina yararli olacaktir. Arslan’in (2014) batil inan¢ kaygi
diizeylerinin bazi degiskenlere gore farklilik gdsterip gostermedigine dair (Corum
merkezli) arastirmasi; Sinanoglu’nun (2012) insanlarin batil inanglarla iligkilerini
saptamaya yonelik (Malatya merkezli) ¢alismasi ile Ozgiivenin (2012) Batil inang-
lar ve yasam tatmini (Izmir 6rnegi) calismasi, bu inanclara egilimin gesitli degis-
kenlere bagli oldugunu gostermeleri bakimindan énemlidir. Ozgiivenre (2012: 70)
gore batil inanglarin olumsuz oldugu konusunda genel bir inanig vardir. Genellikle
batil inanclar dinle iliskili ya da gercek olmayan bir takim inaniglar olarak ifade
edilmektedir. Batil inanglar aslinda bireylerin yasam tarzini etkileyen, yonlendiren
ve bu tlir inanislara atfedildiginde sorumluluk almaktan kurtaran bir tiir dogaiistii
gliclere inanma sistemidir. Batil inanclar ile yasam tatmini, cinsiyet, yas, egitim ve
gelir degiskenleri arasinda giiclii bir iliski olmadig1, ancak bu degiskenlerin her bi-
rinin ayr1 ayr az ya da ¢ok katkisi s6z konusudur. Ozgiiven ayrica, yas arttikca batil
inanglara egilimin azaldig1; yasam tatmini arttik¢a ise batil inanglara olan egilimin
arttig1 sonucuna varmustir (vurgu bana ait) (2012: 71). Ozgiiven’e gore (modele
dahil edilen) cinsiyet, egitim ve gelir seviyesi degiskenleri anlamli degildir. (...) Bu
baglamda batil inanglar yasam tatminine gore anlaml bir farklilik gdstermektedir.
Vyse (1997) ise calismasinda arastirma bulgularinin tersine, batil inang egilimi ile
cinsiyet farkliliklar1 arasinda iliski oldugunu ortaya koymustur. Batil inanglara olan
egilim ile egitim degiskeni arasindaki iligkide egitim diizeyine gore batil inanglara
olan egilim degismemektedir. Ede (2000), Eve (1991) ve Peltzer (2003) ¢alismala-
rinda bu bulgunun aksine batil inanclara olan egilimin egitim diizeyine gore degis-
mekte oldugunu vurgulamislardir (Ozgiiven, 2012: 71).

Calismamizin Giris bdliimiinde bir varsayim olarak sozii edilen egitim diizeyi art-
tikca batil inanca egilimin azalabildigi ancak tamamen son bulmadigi yaklagiminin;
alana iligkin literatiir taramasiyla ulastigimiz gesitli aragtirmalarda ortaya konulan
goriislerle paralellik tagidigini ve kismen ortiistiigiinii soyleyebiliriz. Egitim diizeyi-
nin ylikselmesi ayn1 zamanda iletisim olanaklarinin artmasiyla miimkiindiir.

Kisilerin batil inan¢ kaygi diizeyini, dindarlik ve sosyo-demografik degiskenlerle
iligkisi baglaminda irdeleyen Arslan (2014) da batil inang kaygi diizeylerinin cinsi-
yet, sosyoekonomik diizey, egitim ve mesleki durum gibi bazi demografik degisken-
lerden etkilendigi; bu inanglarin dindarlikla da iliskili oldugu sonucuna varmistir.
Alana iliskin literatiir taramasinda irdelenen cesitli aragtirmalarda goriildiigii gibi
Arslan (2014: 14) da kadinlarin erkeklere gore batil inanglara daha fazla egilimli
oldugu; yiiksek batil inanca sahip olanlarin daha fazla kaygilandigi; alt tabakaya
mensup olanlarda kaygi diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna varmustir. Universite
egitimi alan kisilerin batil inan¢ kayg1 diizeylerinin, diger egitimli kisilerinkinden
daha diisiik oldugu sonucuna da ulasan Arslan’a (2014) gore, yiiksek egitimli kisi-
ler batil inanglardan daha az etkilenmektedir. Bu saptama Ozgiiven>in (2012) aym
degiskene iliskin bulgusuyla kismen oOrtiigmekte, ancak bu calisma kapsaminda
incelenen literatiir alan arastirmalarindaki benzer goriisleri (egitim diizeyi arttik¢a

Batil Inanglarinletigimsel Islevi ve Medyadaki Yansimalan: Kuramsal Yaklagim ve Alan Aragtirmalari Isiginda Batil inang ve lletisim Karakteristidji Uzerine.../ ihsan Gilliig

batila egilim diismekte ancak tamamen yok olmamakta) desteklemektedir (vurgu
bana ait). Meslek gruplartyla batil inang arasindaki iligski diizeyine de cevap ara-
yan Arslan’a (2014) gére memur, tiiccar, sanayici, avukat, miithendis, doktor gibi
meslek sahiplerinin batil inang kaygi diizeyleri, is¢i ve ev hanimlarina gére daha
diisiiktiir (s.14). Bu durumun anilan meslek gruplarindaki kisilerin egitim diizeyleri
yoniinden degerlendirildiginde; yukarida yaptigimiz egitim diizeyi-batil inang kaygi
diizeyi kiyaslamalartyla paralellik arz ettigi soylenebilir. Arslan’in batil inang kaygi
diizeyi ile yas arasindaki tespitiyse, anlamli bir iliski olmadig1 ve batil inang¢larin
her yas kesiminde az ya da ¢ok varligini stirdiirdiigiidiir (vurgu bana ait) (2014: 14).
Batil inang kayg1 diizeyi ile dindarlik arasindaki iliskiye de cevap arayan Arslan’in
(2014) tespitine gore, aralarinda pozitif ama zay1f bir iliski vardir (...) ve bu bulgu,
kisilerin sahip oldugu din bilgilerinin, batil inanglara yonelimi yeterince engelle-
yemedigi anlamina da gelmektedir. Arslan’a gore bu iki parametre arasinda yeterli
arastirma yapilmamaistir, yapilanlarda da farkli sonuglar elde edilmistir ve 6zellikle
Rudski’nin bulgulariyla (aktaran: Arslan, 2014) paralellik géstermektedir (s.14).

Faruk ve Asena Sinanoglu’nun (2012), Malatya merkezi 6rnekleminde yaptigi
aragtirmada da batil inanglarla ile yukarida deginilen temel degiskenler arasindaki
iligkiye dair farkli sonuglara ulagmistir. S6z konusu arastirma bulgularina gore, egi-
tim-0gretim kurumlarinin batil inanglan etkisiz kilmada yogun ¢aba gostermelerine
karsin deneklerin batil inanca ilgi gosterdikleri saptanirken; yas gruplarina gore
batil inanglara ilgilerin farklilik gdsterdigi, 6zellikle 61 yas ve iizerindekilerin batil
inanglara daha fazla ilgi gosterdikleri tespit edilmistir. Ote yandan egitim diizeyi
yiikseldikge batil inanca ilginin diistiigli goriilmiis, en fazla ilginin okur-yazar sevi-
yesindekilerde oldugu kaydedilmistir. Cinsiyet ve meslek gruplar degiskeniyle ya-
pilan kiyaslamalardaysa anlamli bir degisiklik olmadig1 sonucuna varilmistir. Ayni
aragtirma sonucuna gore dul ve evlilerin bekarlara oranla batil inanglara yonelik
tutum ve davraniglarinin daha yiiksek oldugu goriilmistiir (s. 256-257). Batil inang
ve davranislar, cinsiyet, egitim, yas vb. degiskenlere gore farklilik arz etmektedir.
Nitekim aragtirmalar kadinlarin erkeklere, yashlarin genglere gore batil inanglara
daha egilimli olduklarini gostermistir. Egitim ve zeka ile batila inanma arasinda ise
olumsuz bir iliski s6z konusudur. Zeka ve egitim seviyesi arttik¢a batil inanci azal-
maktadir. Bu nedenle “egitimli ve zeki insanlar batil inanglara diger insanlara gore
daha az egilimlidir” denilebilir. Bununla birlikte “egitimli ve zeki insanlar hicbir se-
kilde batil inanglara yonelmezler” denilemez. Goriilen o ki batil inang ve davranisg-
lar farkli formlarda da olsa zaman ve mekan tanimaksizin insanoglunun diinyasinda
yer bulmaya devam edecektir (Kdse & Ayten, 2009: 68).

8. Batil inanclar ve Iletisimsel Baglantilar

Mevcut bir durum veya bir sey, iletisim imkanlart (algi, kam, saman, asik, sufi,
ebeveyn, anne, baba, gazete, roman, sinema, radyo, televizyon, internet vb.) ara-
ciligiyla hedef kisi veya kitle ile paylasildiginda; hedef kisi veya kitlenin -iginde
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bulundugu sartlara gore- batila yonelim potansiyeli, harekete gecme veya gegmeme
yoniinde karar asamasina gegmektedir. Bu yaklasimi daha o6nce Gestalt ilkeleriyle
de iligkilendirilerek degindigimiz batil inan¢ kavramlari ile birlikte degerlendirmek
suretiyle batil inang ve iletisimsel baglantilarin1 asagidaki kavramsal model yardi-
miyla ortaya koymaya c¢alisalim.

Mevcut durum + Iletisimle paylasim <-----> Yeni durum + Batila yonelim potan-
siyeli

Modele gore iletisimle paylasim; bireyin algi yeteneginden giiniimiiz modern kit-
le iletisim araclarina kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Mevcut durum ise;
giinliik yasamin akisina dair her seydir. Oztiirk’e (2008) gére insanin doga ve in-
sanla girdigi her iligski 6ziinde bir iletisimdir (s.73). Her algi bir iletisim siirecini
baglatir. Bu siire gore mevcut durumun igerigi, tagidigi mesaj veya konu; iletisim-
le paylasimdan itibaren bireyi (hedef kisi ya da kitleyi) olusan yeni duruma gore
(batila yonelim de dahil) yeni bir pozisyon almaya sevk etmektedir. Korku ve
stresin bireyi batil inanglara yoneltebilecegine yukarida deginmistik. Bu durumu
modelimize uyarlayabilecegimiz bir 6rnekle agiklamaya ¢aligalim:

Tehlike ve stresin daha fazla oldugu bolgelerde, batil inanglarin daha yaygin ola-
cag1 hipotezinden yola ¢ikan Tel Aviv Universitesinden Giora Keinan, Kudiis ve
Scud fiizelerinin vurdugu Tel Aviv kentlerinde karsilastirmali bir arastirma yapmig-
tir. Keinan’in arastirmasi Scud flizelerinden dolay stres ve korkunun daha fazla
oldugu Tel Aviv’de batil davraniglarin yayginlastigimi ortaya koymustur (aktaran
Kose & Ayten, 2009: 56). Kudiis ve Tel Aviv’deki halkin fiizelerin bu kentlere diis-
me olasiligiyla ilgili haberleri medya (iletisim) araciligiyla 6grendikleri varsayildi-
ginda, medyanin (iletisimin) batila yonelimdeki roliine iliskin ipuglar1 vermektedir.
Bireyin giivenlik ihtiyacinin da batila yonelimde etkili olabilecegine deginmistik.
Icinde yasadig1 kosullardan kaynaklanan veya gelecege dair giivensizlik yasadigi-
ni (iletisim olanaklartyla) hisseden bireyin; bu ihtiyacini1 karsilamada bagvurdugu
yontemler arasinda batil inanis unsurlart da olabilir. Batila yonelme/yonelmeme
derecesinin giddeti lizerindeyse iletisim aracinin (anlatici, asik, ozan, kam, saman,
kitap, basin, medya) mevcut durumu, bilgiyi ya da mesaj1 aktarim bi¢imi, yetene-
gi, bilgisi ve deneyimi etkilidir denilebilir. Yukarida deginilen benzerlikler kura-
linin iletisim agisindan bagintisini irdeleyecek olursak; kurala gore istenilen etki
onu taklit yoluyla yaratilabilir. Bunun edimin iletisimsel baglamda bizi ilgilendiren
yaniysa; ilgili kesimlere mesaj aktarimini saglayabilme olanagi vermesidir. Ornegin
Saddam aleyhtarlarinin, onun heykelini devirmeleri bu kurala 6rnek verilebilirken,
iletisimsel agidan baktigimizda, ilgili kisiye ya da kesimlere heykeli devirerek bir
mesaj verilmektedir. Bu duruma iligkin haberlerin medya araciligiyla yayilmasi ise
konunun iletigim ile baglantisinin bir bagka boyutunu olusturmaktadir.

Temas kuralinin iletisim bagintisini irdeledigimizde ise asil kisinin (obje) bir par¢asi
ya da aksesuar (diigme, gomlek, ayakkabi, tirnak, sag, sakal) araciligiyla asil kisiye
olumlu veya olumsuz etkide bulunabilme veya bu amagcla ona ulasabilme ihtimaline
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dair inanigtir. Aslinda bu arag vasitasiyla asil kigiye ulasma adina, bu kurali uygu-
layanin kendi kendine i¢ iletisim kurdugu yoniinde bir goriis ileri siiriilebilir. Batil
inanglarin nedenleriyle ilgili yukarida sozii edilen sosyal uyum ihtiyacinin iletisim
baglantisini irdeledigimizdeyse karsimiza; yakin c¢evreyle siirdiriilebilir iletisim
kurulabilme anekdotu ¢ikmaktadir. Zira birey -bazilarini sagma bulmasi ve inan-
mamasina karsin- yasadiklar1 sosyal ¢cevrede dislanmamak i¢in o yore ya da sosyal
gevreye ait batil inanglarin geregini yerine getirerek etkilesimini siirdiiriip aidiyet
duygularmi gelistirebilmektedir. Ayni sekilde kdyden kente go¢ eden aile bireyleri,
batil inanglarini kentte slirdirmeye kalkmalar1 halinde elestirilme veya dislanma
korkusuyla bunu agik¢a dile getirmeme yoniinde bir davranig gelistirebilir veya ak-
sine tagindig1 bdlgeye ait batil inanglarin geregini yerine getirerek o ydreye uyum
saglayabilir. Tabii tiim bu siirecler yukarida gelistirmeye ¢alistigimiz varsayimin bir
unsuru olan iletisimle paylagim 6gesinin de katkisiyla gerceklestigini, (konumuz
acisindan) goz ardi etmemek gerekir.

Gerek kisilerarasi gerekse kitle iletisim baglaminda ¢evresinin telkinlerine daha faz-
la acik olan ve duydugu inanislar1 kritik edebilecek yetkin kisisel donanima sahip
olamayan bireyler; duyduklari veya ¢evrelerinde gordiikleri batil inaniglardan daha
cok etkilenmektedirler. Bu inaniglara konu olaylar sonucunda ortaya ¢ikan ugursuz-
luk, sanssizlik, kaza, bela gibi olumsuz durumlar nedeniyle kaygiya kapilmaktadir-
lar (Arslan 2014). Kaygilanan insan ise bu kaygilarin1 paylasabilecegi insanlarla
iletisim kurmanin yollarini arar. James Alcock ve L. Otis tarafindan (aktaran: Kose
& Ayten, 2009) yapilan bir aragtirmaya gore, elestirel diisiinme yetenegi zayif olan-
larin olaganiistii (batil inanglar da dahil) olaylara inanma egilimi (daha) yiiksektir
(vurgu bana ait) (s. 63).

9. Batil inanclarin Yayginlagsmasinda Etkili Iletisimsel Aktor ve Araclar

Binlerce yildir her kiiltiirde kendilerine yer bulan batil inanglar, modern kiiltiirde de
yasamakta, dahast modern kiiltiir de yeni formlarda batil inanglar tiretmektedirler
(Kose & Ayten 2009: 48).

Diinya Ticaret Merkezine 9/11°de yapilan saldirtya iligkin bir haber duydugumuz-
da, ne zaman, nerede, ne yaptigimizi animsariz. Bu tiir olaylar ayn1 zamanda bizim
kisisel batillarimizdir, ¢ok zevk aldigimiz anlarla ilgili kosullar1 yeniden yaratmak
icin veya hosnutsuzluklarla iliskilendirdigimiz seylerden kaginmak istedigimizde
hepimiz kii¢lik torenler diizenleriz. Karsilasmalardan 6nce bir atlet kahvaltida hep
ayni seyleri yer veya 6nemli bir toplant1 6ncesi sans getireceginize inandiginiz kra-
vat1 takarsiniz. Bu taklit¢i sihirbazliktir. Bu biiyiilerin i¢inde kaybolmadikga bu tiir
kisisel batillar zararsizdir ve kisinin kendine olan gilivenini arttiracagi i¢in yararl
bile olabilir (Park, 2010: 100). Kopriili’ye gore giiniimiiz kitle iletisim araglart
yayginlagsmadan once, kolektif bellegin tasiyici, aktarici ve yayicilar olan, ayni
zamanda ‘’sihirbazlik, rakkaslik, musikisinaslik, hekimlik, sairlik gibi islerle de
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mesgul olanlarm halk iizerindeki etkileri biiyiiktiir (aktaran Oztiirk, 2008: 39).
Kopriilivniin siraladigi geleneksel medya araclari, glinlimiiz medya araglarinin gor-
diigii islevin aynisini, kendi donemlerinde {istlenmekteydi. Ornegin kamlar, ruh ve
cinlerle iliski (iletisim) kurabildigine inanilan kisilerdi. Kamlar biiyii yapar, afsunlu
sozler soyler ve kahinlik yoluyla insanin i¢ginden gegeni bilirlerdi. Ayni1 zamanda
gaipten haber verir, cin ¢arpmasini ve hastaliklari tedavi ederdi. Anlagilmayan s6z-
ler soyler, iifiiriir, davul dover, kendinden gecerek goriinmeyen varliklarla iliskiye
girerdi (vurgu bana ait) (aktaran Sipahi, 2006: 13). Tiirkiye toplumunda kamlik
inancina bagl eski inang¢ ve diisiincelerin devamui niteliginde goriilen bu inanislara
ait pratikler varliklarini stirdiirmektedir. (...) Gliniimiizde bilim camiasinda “batil
inang (hurafe)” olarak nitelendirilen bu tip inanis ve pratiklerin pek cogunun temeli
binlerce yillik Tiirk kiiltiirline, mitolojisine ve ritiiellerine dayanmaktadir. Uygu-
lanan yontemlerse ya tamamen ya da kismen degiserek varligini stirdiirmektedir
(Akman’dan aktaran: Hosrik, 2010: 27). Doneminde -geleneksel medya olarak- ilgi
goren orta oyunu konu kaynaklari arasinda gelenek, gérenek, gorgii kurallari, ma-
sal ve efsanelerle birlikte batil inanclar da sayilabilir. Kopriilii’ye gore (aktaran:
Oztiirk, 2008: 39-40), eski Tiirk ordularinda yoneticilerin yaninda mutlaka ozanlar
bulunmaktaydi. (...) Ozanlarin *’giinliik hayatin yorgunluklariyla ezilen dimaglar
se>niyet aleminden uzak, bagka bir aleme” tagima islevleri giiniimiizde medyanin
“kagis (katharsis)” islevini yansitmaktadar. (...) Ik popiiler eserler olarak halk ki-
taplarmi gosteren Kopriilii, giiniimiiz modern kitle iletisim araglart igin telkin ve
terbiye vasitalar: ibaresini kullanir. Kopriilii’nlin 1962°de yayinlanan bir yazisinda
belirttigi gibi mektep, gazete -ve hatta su senelerde [1962]- sinema ve radyo gibi
cok kuvvetli tesirli telkin ve terbiye vasitalarinin girmedigi Tiirkiye’nin geri kalmis
yerlesim bolgelerinde gordiigii eglendirme, bilgi ve haber yayma gibi islevleri iizer-
lerine almiglard: (aktaran: Oztiirk, 2008: 45). Ancak batil inanglarin yayginlagmasi
baglaminda, bu araglarin dncelikli islevlerinin batil inan¢ yaymak olmadiginin altini
cizmek gerekir. Gerek geleneksel, gerekse modern medya araglarinin yansittiklar
igerisinde batil inanca dair unsurlarin da yer almasi, yayginlagsmalar1 ve kusaktan
kusaga aktarilmasinda rol oynayabilir.

9.1. Toplumsal Cevre, Kiiltiirel Ortam, Geleneksel ve Modern Medya

Insan toplumsal bir canli oldugundan diisiince ve davranislarinda gevrenin kagi-
nilmaz etkisi vardir. Dogustan gelen biyolojik refleksleri disinda, neredeyse tim
tavir ve davraniglarini sonradan, i¢ginde bulundugu cevreyle etkilesimle 6grenen in-
sanin yetistigi kiiltiirel ortam, ilk ¢aglardan baslayarak sonraki kusaklara, yine ye-
tisip yogruldugu kiiltiirel ortam sayesinde aktirilir. Bu aktarim siirecinde bazi batil
inang edimleri, bazen ayni kalarak bazen de doniisiime ugrayarak giliniimiize kadar
gelmislerdir. Bir¢ok batil inancin temelinde ¢ogunlukla benimsendigi ilk ¢aglardan
kalma diisiince ve inaniglarin kalintilar1 vardir.

Geleneksel medyanin giiniimiizdeki modern medyadan farki; iletisim siirecinde ya-
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kinlik, ayn1 mekan (kamusal) paylagiminin gerekliligidir. Foucault’un heterotopya
mekanlar dedigi hamam, miize, kilise, hapishane, otel odalar1 gibi mekanlara kah-
vehaneler de eklenebilir (Oztiirk e atiftir 2008: 53). Kiiltiirel etkilesim (batil inang
unsurlar1 da dahil) ve iletisim siirecinin devami agisindan baktigimizda; diigiinler,
senlikler (panayir, festival), tiirbe ziyaretleri ve hidrellez, insanlar1 ayn1 mekan alan-
larinda bulusturmasi; farkli mekanlarda iiretilen kiiltiirel pratiklerin iletisim ve et-
kilesimine olanak vermektedir. Tiirkiye bu baglamda (Oztiirk 2008), Cumhuriyetin
ilk yillarinda bile heniiz birincil sozlii kiiltiiriin belirgin derece egemen oldugu bir
iilkedir. Modern kitle iletisim araglarinin islevlerini halen halk asiklar1, hikayecileri
ve sOylenti gibi diinyanin en eski medyasi siirdiirmektedir. (...) Dinleme-okuma ve
izleme etkinlikleri toplu olarak gergeklestirilmektedir (s.75). Boratav’a gore (ak-
taran: Oztiirk, 2008: 81) sozlii anlatilan masallar, hikayeler, destanlar ve onlarin
anlaticilar1 okuryazar olmayan toplumun ihtiyaglarini karsilarken, okuryazarlik ve
sosyoekonomik alandaki gelismeler sonucunda degisen toplum, ayni ihtiyaci kendi
toplumsal kosullarina uygun daha farklt medyalardan karsilar. Artik masal, hikaye
ve destan yerine 0rnegin yazili bir roman, seyredilen film veya dinlenilen radyo
yeni toplumun yeni kiiltiirel ihtiyaglarini karsilayan araglar haline gelir. (...) Ornegin
gazete ve roman, halkin gazetesi olan {iriinlerini yayan halk sairlerinin yerini alir.
Konumuz geregi s6z konusu araglarin batil inanglarin yayginlasmasi noktasindaki
isleviyse; isledikleri ve hedef kitlelerine yansittiklar1 konu 6rgiisiinde barindirabile-
cekleri batil inanglara dair muhtemel inanis ve davranis uygulayimlaridir.

Hiiseyin Rahmi romanlarinda cehaletin sevkiyle batil inanglara yonelen kadinlara
sikca yer verir [(Tiirkmenoglu, 2014: 81). Sipsevdi romaninda Istanbul’un kenar
mahallelerinde yasayan kadinlar arasinda batil inanglarin yaygin oldugu goriiliir. Bu
kadinlardan birinin asagidaki konugsmalari bu batil inanglar1 yansitir: “Biz gengligi-
mizde aksamiistli ¢arpiliriz diye korkudan bahgedeki incir agacinin yania bile gi-
demezdik.” Can Pazar: karakterlerinden Necibe Hanim ile sevgilisi arasinda gegen
diyalogdan da durum anlasilir: “Necibe Hanim sokak kapisini aralayarak: -Veysi
imkan1 yok seni bu gece iceri alamam. Bu aksam kocam o6fkeli yatti. Deminden
sacagimizda bir baykus ottii. Bir ugursuzluktan ¢ok korkuyorum.” (Tiirkmenoglu,
2014: 87). Gulyabani ise 1913 yilinda basilan ve yazarin karsi oldugu peri, gulya-
bani gibi batil inanclarla saf ve namuslu insanlarin nasil kandirildigini anlatan ve
bilimsel diisiinceyi savunan bir kitaptir (tr.wikipedia.org (29.06.2014). Elif Safak da
eserlerinde batil biiyii ile ilgili inaniglara oldukc¢a fazla yer vermistir: Gokyiiziinde
topak topak kara, kasvetli bulutlar vardi; kem gozlerle dolu erimiy kursun gibi gri
ve agir. (...) “Bunun biiyiiyle alakast yok. Kuran-1 Kerim biiyiiyii yasaklamis zaten ”
diye ¢ikigti Cicianne (Baba ve Pi¢’ten 5.310-318) (aktaran: Haslak, 2011: 191-193).

9.2. Tabusal Zirh ve istismar Etkisi

Tanimlama g¢abalarina bakildiginda, kimi kaynaklarda batil inanglar, sorgulamadan,
dogrulugu smnanmadan duyuldugu, 6gretildigi sekliyle kabul edilen, dogru oldu-
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guna inanilan diigiincelerdir. Batil inang¢larin bazilarinin; dokunulmazlik, tabusal
karakter ve dinsel bazi ritiielle iligskilendirilmesi nedeniyle sorgulama ve sinanma
tekniklerine tabi tutulmamasi siirekliliklerini saglamistir.

Levy-Bruhl’a gore toplumun ortak inanglarinin degisim gecirmis halleri olan ba-
til inanglar, telkin, taklit ve tavsiye yoluyla nesilden nesile aktarilirlar. Cogu batil
inanglar ¢ocukluk ¢caginda 6grenilir ve pek fazla elestirilmeden (zira tabulastirilan-
lar1 elestirmek, elestiride bulunmak isteyende, dislanma basta olmak iizere bazi kay-
gilart da beraberinde getireceginden) kabul edilerek hayat boyu siirdiiriiliir (vurgu
bana ait) (Meydan, 2013: 19). Erken yaslarda 6nce aile biiytiklerinin, ardindan ak-
raba ve yakin ¢evre ileri gelenlerinin farkli iletigim ortam ve olanaklariyla durumla-
rin gerektirdigi ¢esitli batil inanis edimleriyle tanisan birey, bu tiir inanislara iliskin
davranig kaliplarini (elestirel yetenegini tam kazanmadan batila dair edimlerin tabu-
lagmasi) oldugu gibi kabul etmektedir. Yas ilerleyip iletisim sayesinde bilgilendik-
¢e ve elestiri yetenegini kazandikga bu tarz inanglarin sagmaligini gorse de gesitli
nedenlerle elestirmeye cesaret edememekte, elestiri yetenegini az cok kazandigi 20
yaslarda ise; batil inang¢ davraniglarindan vazge¢mek igin artik cok ge¢ olmakta ve
bu batil davraniglar birey i¢in adeta sartli reflekse ¢oktan doniligsmiis olmaktadir.

Batil inanglar toplumda yasam alani1 buldukga biiyiict, tifiiriik¢li gibi istismarcilar
palazlanmakta ve bu da ¢6zlim bekleyen toplumsal bir sorun teskil etmektedir. Sihir
ve biiyii ile ugrasan bazi kimseler insanlar1 aldatarak haksiz kazang elde etmekte ve
boylelikle onlar1 somiirmektedir. Tiim sanat eserleri gibi romanlar da i¢inde yog-
ruldugu kiiltiiriin 6gelerini yansitir. Istismar faktorii ile ilgili olarak, Hiiseyin Rah-
mi>nin (Tiirkmenoglu, 2014: 88) Oliiler Yasiyor Mu? adli romaninda yogun batil
inang egilimine rastlanir. Roman karakterlerinden Mahinur Hanim oglu Orhan ile
komsusunun kiz1 Sehamet’in evlenmesini engellemek i¢in Battalzade Seyh Abdiis-
selam’a basvurur (...) ve aralarinda su konusma geger: “Seyh: -Iki geng génliin kay-
namasindaki atesleri sondiirmek de kolay bir is degildir. Kiilfetli ve masrafl1 olur.
Hanimefendi: -Tek maksat hasil olsun... Bizim kiilfetten, masraftan kagindigimiz
yok. Ne gibi masraf gerekirse ¢ekinmeden soyleyiniz. Bize ¢ocuklarimizin esenlik
ve mutlulugu gerek. Seyh:-Kirk yilan efsunu yapacagim. Bu, en asag: kirk giinde,
kirk saat, kirk dakika, kirk saniye olur” (aktaran: Tiirkmenoglu, 2014: 88). Home-
opatinin (alternatif tedavi -benzeri benzerle tedavi-) hastaliklar1 iyilestiren gizemli
giice sahip olduguna gercekten inananlarin yani sira, insanlart zayif yanlarindan
bilingli olarak ve insafsizca aldatanlar da var. Reklamini yaptiklar1 sagaltim (tedavi)
yontemleri etkisiz olmasina ragmen bu “’iyilestiriciler”, hastalarin dogal olarak iyi-
lesmesi sonucunda kendilerine inanan sadik bir kesim tarafindan yiiceltilirler (Park,
2010: 125).
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9.3. Kiiltiirleme Vasitalar1 Olarak Aile, Ebeveyn,
Akraba ve Ileri Gelenler

Kiiltiirleme araglar1 arasinda aile dnemli bir yere sahiptir. Ozellikle yash kusak-
tan biiylikanneler, biiylikbabalar, anne ve babalar, ge¢misten miras aldiklar1 6geleri
geng kusaklara aktarmaktadirlar (Sinanoglu & Sinanoglu, 2012:248).

Malatya merkezinde yasayanlarin batil inanglara karsi yaklasimlarini arastiran ve
yukarida da degindigimiz bir arastirma (Sinaoglu & Sinanoglu, 2012); gilinliimiiz
kent ortaminin sundugu egitim, saglik ve is boliimii gibi imkanlarla insanlarin ya-
sam tarzlarinin degistigi anlasilmakla birlikte; aile, cevre ve medyanin, batil inang-
larin gen¢ kusaklara aktariminda etkili olmaya devam ettigini gdstermektedir. Bu
aragtirmaya gore alt1 ¢izilmesi gereken diger bir 6nemli husus ise kent ortamin-
da batil inanglarin aktariminda ¢evrenin aileden daha fazla islev gordiigiidiir. (...)
Ayni aragtirmaya gore giiniimiizde egitim olanaklarinin kdy ve kasabalara kadar
gotiirilmesi, giiclii kitle iletisim teknolojilerinin kdylere kadar girmesi, kirsal ke-
sim ile kentli kesim arasindaki farkliliklar1 6nemli oranda azaltirken batil inanglar
yoniinden kirsalda daha yiiksek olacagina dair ¢ok da belirgin bir fark olmadigi
belirtilmektedir (s.252-256). Cevre faktoriiyle birlikte batil inanglar1 konu edinen
veya bu tiir inaniglardan 6geler barindiran roman, masal ve dykiiler gocuk yaslarda
birey iizerinde etkili olabilmekte, bu etkinin ortadan kaldirilabilmesinde egitimin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Birey iyi bir egitime tabi tutulmadig: takdirde, onun tu-
tum ve davraniglarinin belirlenmesinde batil inanglarin etkisini siirdiirecegi acik-
tir (2012:248). “’Gece tirnak kesilmez” 6rnegini hatirlayacak olursak; bu 6rnekte,
anne veya nene biiyiiklerinden, atalarindan akraba veya yakin ¢evresinden gordii-
giinll cocuga aktarmaktadir. Zira ona atalari, aile biiyiikleri, akrabalarindan ileri ge-
lenler, yakin ¢evrenin kanaat dnderlerince -onlara da dyle denmisti- Gyle sdylendi.
O da 6yle yapt1 simdi de bunu gocuguna aktarmaktadir. Cocugun da anne veya baba
oldugunda bunu kendi ¢ocuklarina aktarabilecegi sdylenebilir.

9.4. Farkh Medya Araclarindan Batila liskin Bazi
Bulgular ve Ornekler

Kitle iletigim araglarinin etkileme giicii sayesinde, toplumsal hayatta farkl: islevle-
riyle yasam alan1 bulan batil inanglar1 da; ger¢ek hayatin medyadaki izdiisiimleri-
ne tagiyarak gergegin simiilasyonunu ayni zamanda batiliyla birlikte yansitabildigi
soylenebilir. Cam ekran gercek hayattan kesitler sunarken yansittig1 aktorlerin batil
inanglarindan kesitler de yansitmaktadir. Ornegin bir sinema filmi dykiisiine gore
filmin kahramanlarinin da batil inanglar1 olabilir. Sayisiz 6rnekleriyle karsilagiima-
sina karsin, farkli medya araglarindan batila iliskin yansiyan bulgulardan bazilari
asagidaki tabloda (Tablo: 1) gosterilerek ¢alismamizin ilgili konu basliklar1 altinda
yorumlanmaya ¢alisilmistir.
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Tablo 1: Farkli medya araglarindan batila iliskin yansima 6rnekleri

ermis vb..

z Medyz? ) Kanal-mecra Program/igerik/ | Batila dair bulgu Tarih Saat Kaynak

n kategorisi kaynak ve yorumlar

1 |TV TRT 1 Meksika-Kamerun | Totemli sapkalar 13.06.2014 | 19.00 | izleme kayd:

2 |1V ATV Alemin Kralt Elden makas 14.06. 2014 | 12.56 | izleme kaydi
almama

3 |TV TRT Joker programi Fal 24.06.2014 | 21.45 | izleme kayd:

4 | Sinema-TV STAR Delisin VKberameﬂ‘ SEMSIYE | 98.06.2014 | 16.00 | izleme kayd

5|1V Muhtelif Muhtelif diziler V:‘h“h Annem Ulutiirk, 2012

6 | TV-internet TV8-Youtube Muhallebi Kraly | D27 tnltlerin 04.07.2015 Arastirma-izleme
totemleri

7 | Sinema-internet | Youtube Salako Bva ! gunl?rm 04.07.2015 Arastirma-izleme
ugursuzlugu

8 | Sinema-internet | tr.wikipedia-youtube | Ug Kagitg1 yagmur yagdiran | g ¢ 5014 Aragtirma-izleme

internet

inci.sozlukspot

Bazi sosyal siteler

yapistirirsan sevap
vb...

Aragtirma-izleme

Tirkmenoglu,

10 | Roman Oliiler Yastyor mu? Kirk yilan efsunu 2014

11 | Roman Baba ve Pi¢ Kem gozler Haslak, 2011

12 | Roman Sipsevdi Carpilma korkusu ;'(l)l;lzmenoglu,

13 | Roman Can Pazari B? ykusunv Tarkmenoglu,
ugursuzlugu 2015

14 | Roman Gulyabani Gulyabani Aragtirma-izleme

Bagrollerini Tartk Akan ve Necla Nazir’in paylastigi, Ergin Orbey’in yonettigi
“Delisin” filmi, batil inanglarin medyada yansimalarinin analizi yoniinden énemli
ipuclart vermektedir. Filmde, keramet atfedilen semsiye altinda insanlar fotograf
cektirerek sikintilarindan kurtulacagina inanmaktadirlar: Gozleri gérmeyen bir yasgh
da fotograf ¢ektirmek i¢in semsiyenin altina oturmustur. Ferit (Tarik Akan) ’Amca
gozlerini a¢” dediginde, yasli adam “’acgilacak insallah evladim” der. Halk tiirbeye
cevrilen fotograf stiidyosuna para atmakta, penceresinde dilek mumu yakmaktadir
(Delisin filmi, Star TV, saat:16.00, 28.06.2014).

Internet mecrasindan dzellikle Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim ortamlarinda
sikca goriilen, zaman zaman e-posta adreslerimize gelen, belki de cogumuzun kar-
silagtig1 yaygin bir 6rnek ise soyledir:

Diinyada 20 melek vardir, 10 tanesi uyur 9 tanesi suan bunu okuyandir. 15 dakika
icinde bunu 14 yere yapistirmazsan sevdigini kaybedeceksin. 14 yere yapistir bu
aksam 10.00’den Once giizel bir siirpriz ya da istedigin bir haber alacaksin (inci.
sozlukspot.com) (29.06.2014).

Inci sozliikten alintilanan bu ve benzer 6rnekler batila iliskin unsurlara dair edimle-
rin gelisen medya ve iletisim teknolojilerine uyum gostererek giiniimiizde de varli-
ginin siirdiigiiniin bir gostergesidir.

Insan1 biiyii, fal gibi pratiklere yonelten nedenlerden biri de merak ve gelecegi bil-
me istedigidir. Astroloji temelde yer olaylari lizerinde yildizlarin etkisini belirtme
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ve bu etkilere gore gelecegi dnceden haber verme sanatidir (Diiztepe, 2005: 65).
Medyada (6zellikle gazetede) yer almasi ve kitleleri etkilemesi yoniinden konuya
bakarsak; ilk defa (Fleury 1996:9-15), 1934’te Fransa’da ‘’Journal dema femme”
siitunu, giinlimiizde hemen hemen biitiin gazetelerde yer almis vaziyettedir. (...) Os-
manli saray teskilatinda mevkileri bulunan miineccimler, alimler sinifina mensup
saray memurlariydilar.

Batil Inanglarin Iletisimsel Islevi ve Medyadaki Yansimalar: bashkli bu galismanin
aragtirma asamasinda TV mecrasiyla ilgili olarak bir ay (Haziran 2014) boyunca,
mecrada yaymlanan dizi, sinema ve programlar batil inan¢lar yoniinden mercek al-
tina alimmis ve bu baglamda 6nemli ipuglar1 elde edilmistir (Tablo 1). Brezilya’da
2014 Diinya Kupasi maglarinda takimlarina destek veren Afrika ulusal takimlarimin
taraftarlar1 totemli sapkalar giydikleri dikkat ¢ekmistir (Meksika-Kamerun magi,
saat:19.00, 13.06.2014). Medyadan sporla gelen batil inanglara iliskin kosullanmay-
la ilgili olarak daha 6nce de degindigimiz gibi sporcularin sans getirdigine inandik-
lar1 bir takim ritiiel ya da totemleri mevcuttur.

TV8’de “’Ozge ile Yeni Hayat” programinda astrolog Nuray Sayari, burclarla ilgili
yorum ve gelecege dair dngoriilerini (kehanet) anlatmistir (Ozge ile Yeni Hayat,
saat:14.00, 23.06.2014). TRT 1’deki Joker programinda, Osmanlilarda yildiz fa-
linda boga burcunun hangi isimle adlandirildig1 sorulmus ve sevir yanit1 verilmis-
tir (Joker, saat: 21.45, 24.06.2014). ATV’de yayinlanan Alemin Krali dizisinin bir
sahnesinde, Jiilide karakteri yegenlerinden Oben’in sagin1 kesmek i¢in Ayben’den
makas ister, Ayben makas1 uzatinca -elden makas almak ugursuzluk getirir gerekce-
siyle- “’koy onu yere” der ve yerden alir (Alemin Krali, saat: 12.56, 14.06. 2014).

Her donemde ve tiim kiiltiirlerde kimi zaman bir batil inang; kimi zaman bagvuru-
lacak son ¢are, umut kapisi olarak ortaya ¢ikan fal 6nemli bir folklorik unsur olarak
varligi siirdiirmiistiir (Diiztepe, 2005: 62). Astrolojiyi kiiltiir endiistrisinin {iriin-
lerinden biri olarak géren Adorno’ya gore geleneksel astroloji kurumsallagmis bir
batil inangtir (Held’den aktaran: Diiztepe, 2005: 129). Radyo, gazete ve televizyon
ve internet gibi kitle iletisim araglar giiniimiizde artik metalasan burg, fal ve ast-
rolojiye kayitsiz degildir. Gazeteler burg, televizyonlar benzer igerikli yayinlarina
(Yildizimiz ne diyor? Burcunuz ve Kisiliginiz, vb.) devam etmektedirler.

Batil inang, ritiiel ve sembollerin neyi satin alacagimiz tizerinde oldukga giiclii bir
etkisi vardir. Kimi iilkelerde kavanozlar i¢cinde ‘’kutsal toprak™ ve “’kutsal su’ sa-
tildigini, hatta bunlarin oldukga ragbet gordiigii g6z oniine alindiginda markalandir-
mayla din (inang¢lar) arasinda kuvvetli bir bag olmasi1 yadsinamaz hale gelmekte-
dir (vurgu bana ait) (truvainegi.com) (30.06.2014). Diiztepe’nin (2005), gazetelerin
burg, fal, astroloji koselerinin bireyleri markalara nasil yonlendirdigine dair ¢alig-
mas1 konunun anlagilmas1 agisindan 6nemli bir ornektir. Giinlik gazetelerin pek
cogunun sayfalarinda yer verdigi yildiz fali siitunlar ve astroloji koselerinde (...)
kendilerine dair ufak bir ayrint1 yakalayan ya da yakaladigini sanan insanlar, falla-
rinin ¢iktigini diistiniir. (...) 08 Haziran 2004 tarihli Hiirriyet Gazetesinin Kelebek
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ekinde yer alan “Astro-moda” isimli haberde (...) tiim bur¢lar i¢in gesitli markalarin
reklamlarinin yapildig1 oneriler yer almaktadir. Reklam diinyasina hizmet eden bu
tiir astroloji haberleri sik sik birgok gazetede yer almaktadir (2005: 125-130-131).

TV8’de Okan Bayiilgen’in sundugu Muhallebi Krali programinda yaymlanan iin-
lillerin batil inanglarina yer veren yaklasik 1.26 dakikalik goriintiilerde; Napol-
yon’dan Picasso’ya, Obama’dan Hagi’ye kadar birgok iinliiye ait oldugu belirtilen
batil inang ve totemlere yer verilmistir. Programda gosterilen diger iki videoda ise
mezarlig1 isaret etmek, ayakkabinin ters donmesi, atese tiikiirmek gibi Anadolu batil
inaniglartyla kedi, oriimecek, karga gozii, 4 ve 43 sayilan ile ilgili Uzakdogu batil
inaniglarma yer verilmektedir (youtube.com), (04.07.2015). Bir¢ok internet sitesin-
de yayinlandigi anlasilan goriintiilerin konumuz agisindan énemiyse bu tiir batil
inaniglara dair yarg:1 ve davranig kaliplarini medyada fark eden insanlarin goérdiikle-
riyle kendilerinin batillar1 ortiisiiyor veya ortlismiiyorsa onay/onaylamama yoniinde
onlart, bir karara sevk edebilme olasiligidir. Gerek filmlerde gerekse TV dizilerinde
veya gercek hayatta kisilerarasi iletisim baglaminda, mesaj alisverisi sirasinda batil
inanglara atifta bulunan kisi ya da kisilerin batil kaynakli durum, inanis ya da dav-
raniginin nedenini tabu ve yaptirimi yiiksek ii¢lincii etkilere “’...-mek ugursuzluktur’
derler” gibi ifadelerle yiliklemeleri dikkat ¢ekicidir.

Gorsel medya ve sinema diinyasindaki sihirli iiriinlerin kiiresel dalgasinin yansima-
lar1 son zamanlarda Tiirkiye’deki bir¢ok dizinin de konusunu olusturmustur. Co-
cuklarin ilgi odagi haline gelen bu tiir yapimlar ¢ocuklarin diinyasina ilk olarak
“’Sihirli Annem”, “’Ruhsar”, “’Biiciir Cad1 ve Perili Ev”’ ve “’En 1yi Arkadasim”
la girdi. Alinan yiiksek reytingler {izerine arkasi geldi: ’Acemi Cadi1”, “’Selena”,
“’Taslarin Sirr1” ile siirdii. Metafizik alana kolayca girilen ve metafizik kahraman-
lar1 normal hayatin bir parcasi olarak sunulan (...) bu dizilerde; metafizik ve kutsal
alan olabildigince normallestirilmekte ve maddilestirilmektedir. (...) insan hayati
metafizik alanin sihir ve biiyii yoluyla normallesmesi sonucu maddi boyuta indirge-
mektedir. (...) Sihir dizileri biiyli olaylarin1 neredeyse mucize niteliginde sunmakta,
toplumda din adina hurafe ve batil inan¢larin yayginlik ve mesruiyet kazanmasina
sebep olmaktadir (aktaran: Ulutlirk 2012: 876-877). Tiirk filmlerinin bir¢ogunda
da batil inanglara yer verildigi, batil inanglarin bizzat islendigi filmlerin bulundugu
sOylenebilir. Senaryosunu Sandik Sendil ile Ertem Egilmez’in yazdig1, yonetmenli-
gini Atif Yilmazy>in yaptigi, Kemal Sunal ile Meral Zeren’in basrol oynadig1 Salako
filminde batil inan¢ kaynakl1 birgcok duruma rastlamak miimkiindiir. En fazla dikkat
cekeni ise gerdege girmek i¢in sabirsizlanan Salako’ya, yavuklusunun bazi giinlerin
ugursuzluguna dair batil inan¢ kaynakli mazeretlerle engel olmasidir. Film 6zel te-
levizyonlarin da etkisiyle belki de onlarca kez evlere yansiyan bu ve benzer icerikli
onlarca filme internetten ulasmak miimkiindiir youtube.com) (04.07.2015). Natuk
Baytan’in yonettigi U¢ Kagitci’da da ad1 yagmur yagdiran ermise ¢ikan Rifkinim
(Kemal Sunal) iiftirtik¢iiliik yapar, kismet agar, kotiiriimleri tifleyerek ayaga kaldirir
(tr.wikipedia.org) (29.06.2014).

Batil Inanglarinletigimsel Islevi ve Medyadaki Yansimalan: Kuramsal Yaklagim ve Alan Aragtirmalari Isiginda Batil inang ve lletisim Karakteristidji Uzerine.../ ihsan Gilliig

10. Ticari Iletisim Acisindan Batil inanclar

Batil inanclar saglik, tip, ¢iftcilik ve denizciligin yani sira, isletmecilik ve pazarlama
gibi meslek gruplarinin ulusal ve uluslararasi pazar ve iletisim Orgiisii icerisinde de
yasam alani bulabilmektedir. s yasaminda batil inanglarin goz ardi edilmemest,
ozellikle etkili uluslararasi iletigim stratejileri gelistirebilmek bakimindan 6énemli-
dir.

Tiirk Sanayici ve Is Adamlar1 Vakfi’'nin (TUSIAV) Tiirkiye genelinde -600’ii ka-
din- 1010 kisiyle yiiz yiize yaptig1 anket sonuglarina gore, her 100 kisiden 80’1 batil
inang sahibidir (zaman.com.tr) (01.07.2015). Uluslararas: isletmelerin kiiltiirlere
0zgli batil inanglar1 bilmelerinin ve pazarlama ve iletigim stratejilerini bu bilingle
gelistirmelerinin o yabanci pazardaki basarilarinda biiyiik pay1 var. Kiiltiirel has-
sasiyeti elden birakmadan is yapmalar1 pazarlama hatalarin1 minimuma indirecek,
biiyiimelerini hizlandiracak ve rakipleri oniinde avantajli kilacaktir (dunya.com)
(29.06.2014). Ozgiiven’in (2013) Bat:l Inanglarin Yenilik¢ilikteki Roliiniin Analizi
konulu arastirmasina goére batil inanglar tiiketiciler tizerindeki endise ve korkulari
gidermekle beraber psikolojisinde sakinlestirici gorev iistlenmektedir. (...) Ozgii-
vemin alana iliskin literatiirdeki ¢esitli arastirma sonuglariyla paralellik tasidigi an-
lagilan ¢aligma bulgularina goére isletmelerin iletisim stratejilerinde batil inanglari
g6z ardi etmemeleri Snem tasgimaktadir. Isletmeler reklam kampanyalarindan, di-
ger pazarlama fonksiyon ve uygulamalarinda kiiltiirel batil inanglara yer vermeli ve
kullanmalidirlar. Ciinkii tiiketicilerinin giivenini kazanmada batil inanglar dnemli
islevler {istlenebilir. Batil inanglara 6nem verildiginde tiiketici i¢in deger yaratilmis
olmakta tiiketici yeniligi daha kolay kabullenmektedir (2013: 123). Ulkeler ne ka-
dar birbirleriyle komsu olsalar, dinleri ayn1 olsa ve hatta ayn1 dili konusuyor olsalar
bile; yine her {ilkenin kendine has batil inanglari, mitleri, tarihleri, niifus 6zellikleri,
ekonomileri ve problemleri yani farkliliklar1 vardir. Tiiketicilerle biitiinlesmenin tek
yolu, onlarin bu yerel farkliliklarini tanimaktan gecer (Kirdar, 2014: 240-244).

11. Sonug ve Oneriler

Batil inanglardan kurtulmak i¢in kisinin ¢6zemedigi giindelik yasam sorunlari ile
bas etme becerileriyle bilgilenme ve iletisim becerilerini gelistirmesi gerekir (De-
mirsoy, 2011) (e-psikiyatri.com) (25.06.2014). Aklin ve bilimin egemen oldugu
teknolojiden maksimum yararlanildig1 bir ¢agda insanlarin hala gelecekleri ile ilgili
bilgi edinebilmek, hayatlarin1 yonlendirebilmek i¢in yildiz fali gibi temelde batil
inang iirlinii pratiklere umut baglamalar1 da diisiindiiriiciidiir (Diiztepe 2005: 168).
Bireylerin temel ihtiyaglarindan birisi de tutarli ve islevsel bir anlam sistemi olustu-
rabilmektir. Bu sistem olusturulurken insanlar 6zellikle de 6zel hayatlarina iligkin,
bilimin yanitlamakta (heniiz) yetersiz kaldig1 sorularin yanitlarini batil inanglarda
arayabilir, bosluklar: batil inanglarla ikame etme egilimine girebilir. Bu agidan ba-
kildiginda, glinlimiizde batil inan¢larin neden hala tamamen yok olmadig1 konusun-
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da bir ipucu yakalanabilir (vurgulamalar bana ait) (Ayhan & Yarar 2005:19).

Bu calismada, bazilarinin zararsiz oldugu, bazilarinin farkinda olunmadan yapildi-
g1, bazilarmin sarth reflekse donistiigii belirtilse de batil inanglarin giiniimiiz bilim
caginda hala toplumsal hayatta yasam bulabilmesinin atinda yatan nedenlerle bun-
larin iletisim baglantilari incelenmeye calisilmistir. Farkli medya mecralarinin batil
inanglar ve medyadaki yansima bigimleriyle ilgili yapilan arastirma-izleme bulgula-
rina gore; kitle iletisim araglarinin, toplumsal hayatta farkl islevleriyle yagam alani
bulan batil inanglari; ger¢ek hayatin medyadaki izdiisiimlerine tagiyarak gergegin
simiilasyonunu ayni zamanda batiliyla birlikte yansittig1 soylenebilir. Cam ekran
basta olmak iizere medya gergek hayattan kesitler sunarken yansittig1 aktorlerin ba-
til inanglarindan kesitler de yansitmaktadir. Bu ¢caligma kapsaminda yapilan literatiir
tarama ve farkli medya izleme verileri degerlendirme sonuglarina goére ¢aligmami-
zin baginda belirttigimiz «Batil inanglarin kusaktan kusaga aktarimi ve giiniimiizde
hala yagam alani bulmasinda; ebeveynler, biiyiikler, aile kurumu, yakin sosyal ¢evre
ve medya araclarmin farkli agirlikta etkileri vardir” yaklagiminin gecerliligini ko-
rudugu anlagilmistir. Bilimsel ve teknolojik gelismelerle birlikte toplumsal yasam
sartlar1 ve kiiltiirel degerlerde degisimler olsa da bazi batil inaniglar olusan yeni du-
rumlara uyumlanarak toplum hayatinda yagam bulmaya devam etmektedir. Yapilan
literatiir degerlendirmelerine gore batil inanig kaynakli sikintilarin etkisini azaltmak
icin; telkinleri, dogrulugunu kontrol ve ilgili 6l¢iim yontemleriyle teyit etmeksi-
zin kabul etmemek gerekir. Batil inanglarin toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire
ve de kisiden kisiye degiskenlik gosteren gorecelilik yonii nedeniyle daha yerel ve
derinlemesine arastirmalar yapilmasi 6nem tagimaktadir. Kitle iletisim araglarinin
onemine binaen basin, radyo, televizyon, internet ve diger ilgili yayin mecralarinda
batil inanglarin tartigildigi, toplumun dini inanglarina iligkin bilgilerin dogru yan-
sitildig1 programlara daha fazla agirlik verilebilir. Bu tiir inanglarin yogunlastigi
yorelerde toplumsal iletisim ve etkilesim mekanlari olarak daha 6nce siraladigimiz
mekanlarda (okul, cami, kahvehane, koy odasi ile panayir, festival, senlik vb. alan-
lar) halki daha fazla aydinlatici program ve etkinliklere yer verilebilir.

Bilimsel destegi olup olmadigina bakilmaksizin belki de farkinda olmadan benim-
senen ve kugsaktan kusaga aktarilan batil inanglarin, Park’in (2010: 168) da belirt-
tigi gibi kisisel veya kurumsal tatmin araci olmaktan ¢ikartilip insan i¢in tehlike
olusturmaya basladig1 veya olusturabilecegi noktalarin tam olarak tespiti onem arz
etmektedir.
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CONTRIBUTION OF SOCIAL MEDIA TO AGENDA
SETTING APPROACH
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ABSTRACT

The studies carried out to research the effects of mass communication on societies provide a basis
for communication activities. Those activities generally draw the attention as the activities related to
the need of sovereigns for leading the society. The sovereigns who desire to maintain the new deve-
lopments occurring in technology under their own domination fields use mass communication more
effectively as a directing tool.

Especially, social media is commonly used as one of the most important mass communication tools of
our age. It is a reality that social media plays an important role in determining the social agenda. It is
possible to see the use of internet on every field from forming a society to political marketing.

Social networking sites, especially, Facebook and Twitter appear to be the most active sites of current
new media. The agenda setting approach developed by McCombs and Shaw is an approach which
reveals that the media is extremely successful in determining what people will think about.

In this study which has been carried out, it was aimed to reveal that the Agenda Setting Approach
which still maintains its importance today and forms the theoretical infrastructure of various studies
is rather effective on setting agenda through Social Media. Literature review method was used in the
study and the studies in the literature which were executed in the field related to the determination of
agenda by social media were employed.

Keywords: Internet, Social Media, Agenda Setting

SOSYAL MEDYANIN GUNDEM BELIRLEME YAKLASIMINA KATKISI

OZET

Kitle iletigim araglarinin toplumlar {izerindeki etkilerini aragtirmak i¢in yapilan ¢aligmalar ayni zaman-
da iletisim ¢aligmalarinin da temelini olusturmaktadir. Bu ¢aligmalar genellikle egemen giiclin halki
yonlendirebilmesi ihtiyaci {izerine yapilan ¢alismalar olarak géze ¢arpmaktadir. Teknolojide meydana
gelen yeni gelismeleri kendi hegemonya alanlarinda siirdiirmek isteyen egemen gii¢ler yonlendirme
arac1 olarak kitle iletisim araglarini giiniimiizde daha etkili olarak kullanmaktadirlar.

Ozellikle sosyal medya cagimzin en 6nemli kitle iletisim araclarindan biri olarak yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Sosyal medyanin toplumsal giindemi belirlemede dnemli roller iistlendigi bir ger-
cektir. Topluluk olusturmadan siyasal pazarlamaya her alanda internetin kullanimini gérmek miimkiin
olmaktadir.

Ozellikle Facebook, Twitter gibi sosyal paylagim siteleri mevcut yeni medyanin en ¢ok islem gdren
siteleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. McCombs ve Shaw tarafindan gelistirilen giindem belirleme
yaklasimi, medyanin insanlarin ne hakkinda diisiineceklerini belirlemede son derece basarili oldugunu
ortaya koyan bir yaklagimdir.

Dr., Selcuk University, Faculty of Communication, ademirsoy@selcuk.edu.tr
Assoc. Prof. Dr., Selcuk University, Faculty of Communication, enderhan@selcuk.edu.tr
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Yapilan bu ¢aligma gliniimiizde hala 6nemini koruyan ve ¢esitli ¢caligmalarin kuramsal altyapisini olus-
turan Giindem Belirleme Yaklagimi’nin Sosyal Medya aracilig1 ile giindemi belirlemede ne kadar etkili
oldugunu ortaya koymay1 amaglamaktadir. Caligmada literatiir tarama yontemi kullanilmis olup, sos-
yal medyanin giindemi belirlemeye yonelik alanda yapilmis literatiirdeki ¢alismalara yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: internet, Sosyal Medya, Giindem Belirleme

Contribution of Social Media to Agenda Setting Approach / Adem DEMIRSOY / Enderhan KARAKOG

1.Introduction

Media is the one of the most used vehicles used by people in order to reach informa-
tion. News, information and content presented by media form highly agenda of so-
ciety. Also presentation and selection types of televisions and newspapers include so
many moot points. In this context, media determines which news will be in agenda
and how many minutes will be separated for the news. By doing this, media decides
what society will think and for what society feel sympathy or antipathy.

The most important think is that how media will set agenda of society. The first
studies about agenda setting roles of media were conducted by Shaw and McCombs
in 1970s. According to agenda setting approach, people learn about what they think
and speak a daily events from media and this resulted in social agendas. Consequ-
ently, agendas set by media affect social agenda with one way or another way.

Developments in new communication technologies and fast spread of internet in
person’s daily life caused the birth of social media as an innovation. This situation
has increased interests of people to media. Rapid distribution of news by social
media and its operation as an agenda setter have resulted in some changes about
perception of media.

Transformation in mass communication vehicles and especially social media’s be-
coming as news and knowledge source caused some alterations in the dimensions
of agenda setting approach. Contrary to one-dimensional form of traditional media;
social media’s two-dimensional form and distribution speed for news and knowled-
ge have become so effective in setting social agenda.

Once upon a time some the events were not taken in hand by media, but today same
events are taken in hand as news by social media. Beside this, events cared about
society are turned into news and especially instantaneity of news triggered traditi-
onal media and because of this social media has become an important information
source.

In this context, this study aims to show the roles of social media to influence agen-
das of society. In the content of this study, it was founded that social media plays an
important role for the formation of general and special agenda of society.

2. Concept Of Social Media

Social media has started to develop after entrance of internet in daily life. At first
this process started as only e-mail but later virtual environments like Facebook,
Twitter, Gtalk, Myspace located in our daily life. On the one hand, a new communi-
cation form has developed in these new virtual environments; on the other hand new
social fields have formed although they are virtual (Giingdr, 2011: 312).

Data-based internet implementations defined as social media supplies more interac-
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tions to users and because of this borders of communication have started to enlarge
in virtual environments. That is; social media is a communication form in which
there is no limitation like border or time (Vural & Bat, 2010: 3351). Social media is
defined by highlighting its social dimension and usage (Akar, 2010: 17).

As term, social media represents whole vehicles, services and implementations whi-
ch provide interaction by using users’ network technology.

Social media also can be defined as a process including every kind of idea, point of
view and approach; unprejudiced because of independency from interest groups; at
the same time interactive and sharing because of its specific vehicles and methods
(Kahraman, 2010: 14).

As online, social media covers social networks, blogs, forums, micro blogs, chat
rooms, web pages, discussion forums, e-mails, dictionaries (Mangold & Faulds,
2009: 358). Because of implementations and web pages providing people to share
information and content each other; internet users snap at a chance to get advantages
of content and information about their interests. Social media environments, which
are seen as daily dialogues between persons or groups even in small groups, have
realized a rapid diffusion with shared content, information and its increasing mem-
bership numbers.

3.Components Of Social Media

The most used components of social media are blogs, wikis and social networks.

3.1.Blogs

Conceptually, blog is defined as “web diaries”. It was started by a group of computer
programmers who broadcasted some internet pages with little notes on their own
internet pages in 1997. The most similar form of blogs like today came into picture
in 1999. Today it has turned into an industry. Blog as a word was produced from
the word of “weblog” and they have become most used vehicles of social media in
which everybody can explain his or her ideas and create some content according to
their expertness for their followers (Yurttas, 2011: 18).

3.2.Wiki

Wiki is the software designed by GNU that it allows users to create new pages,
connect these pages each other and arrange these pages functionally. Actually this
software was designed as suitable with a license which create course materials like
books or other sources. For example, Wikipedia is the well-known wiki pages on
internet (http://tr.wikipedia.org/wiki/Viki).

Contribution of Social Media to Agenda Setting Approach / Adem DEMIRSOY / Enderhan KARAKOG

3.3.Social Networks

Although there are so many social networking sites, today the most used of them
are Facebook, Twitter, Linkedin, Google Plus (Giindiiz & Pembecioglu, 2013: 318).

There is a general definition of social networking sites. According to this definition;
social networking sites are web data-based services and they provide their members
to create a profile, to list others’ profiles in their profile, to look others’ connection
lists in system and to fallow other members on internet (http://jcmc.indiana.edu/
vol13/issuel/boyd.ellison.html).

At the same time social networking site means that it is people who are connected
each other with more than one social relation and that is why they are connected
each other with socially. As for the lists of these relations, they are friendship, kins-
hip, communication and power. In fact, social networking sites create virtual groups
to act together in terms of sharing ideas, finding solutions and similar activities.

Online environment, in which mutual people come together for sharing their ideas,
feelings, comments, is named as social network or social networking sites (Sayimer,
2008: 123). People can form social groups and share every kind of written and vi-
sual materials on these social networks and all implementations on these sites are
free of charge.

3.3.1.Facebook

Facebook which provides people to communicate with others and share information
each other is a social networking site. Beside this, it supplies introducing themselves
on a single page to its users and it also provides personal information about its users
(Walther vd., 2010: 230).

Contrary to web sites which provides their users to chat and send messages; Face-
book and Twiter function as an online social platform which provide members to
organize social activity, to share ideas, to form groups according to faiths and reli-
gions. Rising of social networking sites have turned organizations into online social
groups (Boyd & Ellison, 2010: 212).

Active Facebook user number in Turkey from June 2013 to December 2013 has
increased from 33 millions people to 34 millions people and at the same time daily
active user number has increased from 20 millions people to 21 millions people.
This is an approximate increase as % 5.

At the same period, active Facebook user number on smart phones has increased
from 21 millions to 23 millions and daily Facebook usage on smart phone has also
increased from 9.5 millions to 12 millions.

% 94 of total internet user in Turkey use Facebook and as for daily rates, % 58 of
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total internet user in Turkey use Facebook everyday (http://www.campaigntr.com).

3.3.2. Twitter

Twitter is an online social networking and micro-blogging service that enables users
to send and read short 140-character text messages, called “tweets”. Registered
users can read and post tweets, but unregistered users can only read them. Users
access Twitter through the website interface, SMS, or mobile device applications.

Twitter supplies a basic following mechanism to internet which has been turning
into turmoil and members can follow subjects according to their domains and last
discussions.

Twitter has become one of the most popular and fast social networking sites; it has
realized an impulsive power role in social media so far. Twitter transfers the events
realized in daily life into virtual environments. By doing this, Twitter carries real
agendas of societies into social media.

Twitter can be used as Turkish after 25 April 2011 and this situation has sharply
increased its member numbers in Turkey. Last year, Monitera which observes and
evaluates social media in Turkey explained some numbers in an academic conferen-
ce. According to this numbers, there are approximately 9.6 millions active Twitter
users in Turkey. Prominently, % 53 of these users is women and %47 is man. There
were % 33 increases on the user number of Twitter in Turkey among the years of
2012-2013 and it means about more than one million new Twitter users (http://
www.usasabah.com/Guncel/2014/04/15/turkiyede-twitter-ve-rakamlar).

4. Agenda Setting Theory

The first systematic study about Agenda Setting Theory was conducted by Mc-
Combs and Shaw in 1972 and this theory describes the power of the news media to
influence the salience of topics on the public agenda. According to Gokge (1993:
113); agenda setting theory is based on an approach that by using their presentation
techniques mass communication vehicles highlight some topics as more important
than others and whereby they can determine of shape agenda of public opinion.

Mass communication vehicles care about so many events realized in society, some
social problems and subjects. These subjects and events are highlighted and separa-
ted more place by mass communication vehicles. It can be stated that there is clearly
a compatibility among the subjects cared about by mass communication vehicles
and the subjects taken in hand by politicians in political agenda (McQuail, 1994:
294).

The subjects which are cared about more by mass communication vehicles will be
known so much by people living in same society and the subjects which are not
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cared about by mass communication vehicles will be forgotten by people in a short
time (McQuail & Windahl, 1993: 92). In another words, the subjects taken in hand
by media as important will be taken in hand by society also as more important than
other subjects.

The most important subjects of media cover the first pages, titles, comments, dis-
cussions and reportages. Subjects are arranged according to their importance level.
They can take place in media by starting from first page to last page, from big title to
small one, from giving more places to small one. It is also repeated or not repeated
according to importance of the subjects (Erdogan & Alemdar, 1990: 147). Accor-
ding to the studies conducted about agenda setting theory; television, newspaper
and internet are frequently used by people as information sources.

To sum up; agenda setting theory states the function of mass communication ve-
hicles for reflecting the problems of society or it states discussions of society about
these problems and it activates society to solve these problems by setting agenda
(Tokgoz, 1978: 89). Instead of what it should think, media inculcates what it should
think about into society. Masses have a tendency about reliability and importance
of the subjects highlighted by media. These subjects are repeated frequently in the
content of different media organizations and by doing this these subjects are rein-
forced as real agenda of people.

5.The Relation Of Social Media And Agenda

Social media has gained a big popularity against traditional media in the last years
and it can determine to its own agenda and form the agenda of other social groups
by providing personal areas to its members. An event or idea can be turned into
an important subject of social agenda by rapid distribution of social media. When
information or knowledge is shared on Facebook; a tweet can be liked quickly, it is
retweeted or it is added to favorites and all of these implementations can be distri-
buted in a short time among the users.

Especially social media tools such as Facebook, Twitter etc. has started to take an
important place in daily life of people anymore. After the rapid spread of smart
phones in people’s daily life Twitter can form it original agenda with its “top trend
lists” because Twitter has a rapid message distribution among its members. Users
can speak or comment about a top trend subject with following it. If this subject is
very attractive, it can be distributed quickly although it has not news value. If this
subject has news value, people can read this subject in national press or even in
international media. Contrary to this, news published by national press can be distri-
buted in Twitter and this subject can form or set daily agenda of virtual environment.
Sometimes news published by national press had already been talked and discussed
in social media and that is why it could be dated for readers.
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The most important element which makes social media an indispensable part of our
people’s daily life is that social networking sites are mobile networks. Whereby,
users can consume the contents shared in social media also they can produce content
and share in these social networking sites. So that not only implementations about
entertainment but also implementations used for producing and sharing news can
be used in these virtual environments. Consequently, users of social media make
important contributions to news production processes.

When an event is realized, it is turned into breaking news and distributed on televi-
sion, internet and radio at the same time. However, this news is reflected by written
press only one day later. At this point, the attractive side of process is that whether
written press explains social media in its news structure as news source or not. Alt-
hough social media has a big problem about reliability of information distributed by
social media, Facebook and Twitter have generally real users and that is why, relia-
bility level of information distributed by them can be accepted as reliable. However,
it should not be forgotten that fake counts are the general problem of these two main
powers of social media.

Production, store and large distribution of information shared on social media are
so cheap and easy; that is why, this information can not be erased quickly. Con-
sequently, agenda set by social media can reach every part of the world easily and
so many people can also make extra contributions to strengthen and legitimize this
virtual agenda.

Social media can obtain simultaneous feedbacks from its users and this makes it
useful in the eyes of its users. Beside this, social media implementations are open
to its users and users make additional contributions to these implementations. De-
velopments in communication technologies especially in social media implementa-
tions have turned people consuming traditional media products into content produ-
cers for social agenda in the last decade.

People using social media implementations effectively can be social media repor-
ters by transferring not only news about their personal life but also news about
social life and public opinion into social media platforms.

The subjects ignored by traditional media are reflected by social media users with
using mobile devices or smart phones and this has created an alternative media on
virtual environment compared with traditional media and its devices.

Rapid coordination possibility provided by social media tools and virtual organiza-
tions are suddenly seen in real life and it can be turned into demonstrations, social
movements and protests. All of these social movements have resulted in important
outcomes. For example, initially traditional media was silent for Gezi Events in
Turkey. On the other hand, social media followed the Gezi Events from beginning
to end carefully and this situation has set political and social agenda of Turkey.
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Protests, demonstrations, meetings, turmoil named Arab Spring have become the
most important subjects of world media because of taking place in social media.
Also these events have been organized in some other countries of the world like Tu-
nisia, Egypt, Libya, Syria, Bahrain, Algeria, Jordan, Yemen and these organizations
were suppressed by army forces. To sum up, power of social media on agenda of
societies have been understood very well after these social movements.

6. Conclusion

When appearing dates of internet and social media in people’s life and their deve-
lopments are taken in hand, it is seen that their user numbers have been increasing
regularly in a short time. This rapid increase in user numbers proves the power of
these concepts for affecting society and shaping agenda of societies. Beside this, pe-
ople can contact with every body in every place by using internet and social media
and this situation has increased effectiveness of social media on setting the agenda
of societies.

To sum up, social media is the most effective communication vehicle that provides
people to share their ideas, knowledge and thoughts. It also strengthens social or-
ganizations; forms public opinions; meets needs of people such as understanding,
explaining and education. Social media also changes human relations and teaches
people new kinds of behaviors and attitudes.
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YAYIN SARTLARI VE YAZIM KURALLARI
YAYIN SARTLARI

1. Atatiirk Iletisim Dergisi, hakemli bir dergi olup, Giiz ve Yaz olmak iizere yilda iki
kez yayinlanmaktadir. Gerektiginde 6zel sayilar ¢ikarilabilecektir.

2. Atatiirk Iletisim Dergisi, basta iletisim Fakiilteleri olmak iizere sosyal bilimlerin
tiimiine hitap etmekte olup dergide temel iletisim bilimleri, radyo tv sinema, gazetecilik
ve halkla iligkiler ve tanitim gibi alanlardaki bilimsel ve 6zgiin nitelikte Tiirkge ve
Ingilizce makaleler, kitap tamtimi ve elestirileri ile ornek olay caligmalar
yayinlanmaktadir.

3. Atatiirk Iletisim Dergisi’ne gonderilen yazilar daha once bir baska dergide
yayimlanmamis, yayimlanmak iizere gonderilmemis veya yayim i¢in kabul edilmemis
olmalidir. Herhangi bir bilimsel toplantida sunulmus ve yayimlanmamis olan yazilarda,
toplantinin adi, yeri ve tarihi dipnot olarak belirtilmelidir.

4. Makalelerdeki goriis ve bilimsel sorumluluklar yazar veya yazarlara ait olup
Atatiirk iletisim Dergisi’'ni baglamaz. Yazilar yayinlanmak iizere kabul edildigi takdirde
Atatiirk Iletisim Dergisi biitiin yayin haklarina sahip olur. Eserin yayimlanmasina karar
verilmesi durumunda yazarlar yaym haklarim Atatiirk Iletisim Dergisi’ne devretmis
olurlar. Makale gonderecek olan biitiin yazarlarin “Yaym Hakki Devir Formu”nu
doldurup imzalamalar1 gerekmektedir.

5. Atatiirk letisim Dergisi'ne gonderilen makaleler, editér ve yardimer editdrler
tarafindan sekil ve icerik yoniinden 6n incelemeye alinmakta olup, genel olarak dergide
yayinlanmaya deger olup olmadigina karar verilmekte ve daha sonra hakemlere
gonderilmektedir. Makale o alandaki iki hakeme gonderilir. Hangi makalenin hangi
hakemlere gonderilecegine hakemlerin ve makalelerin ilgi alanlarina gore karar
verilmektedir. Makaleyi degerlendiren hakemlerin kimlikleri hakkinda yazarlara,
gonderilen makalenin kime ait oldugu konusunda da hakemlere bilgi verilmez. Hakem
raporlar1 gizlidir.

6. Makalenin gonderildigi iki hakemden de olumlu goriis bildirilmesi durumunda
makale yaymlanmak iizere siraya alnir. iki hakemden de olumsuz goriis bildirilmesi
durumunda makale hicbir surette yaymlanmaz. Iki hakemin birbirinden farkli goriis
bildirmesi durumunda makale {iglincii bir hakeme gonderilir; {giinci hakemin
verecegi cevaba gbre yaymlanmasina veya yayinlanmamasina karar  verilir.
Hakemlerden gelen raporlara gore, makalenin aynen yayinlanmasina (kabul), diizeltme,
ekleme veya c¢ikarma istenmesine (diizeltme) veya yaymlanmamasina (ret) karar
verilmekte olup bu karar yazar veya yazarlara en ¢ok 2 ay igerisinde bildirilmektedir.

7. Hakemlerin diizeltme yoniinde goriis bildirmeleri durumunda yazara bagvurulur ve
yazarin gerekli diizeltmeleri tamamlayarak gondermesi istenir. Diizeltme verilen
makaleler yazar1 veya yazarlar1 tarafindan belirtilen siire igerisinde diizeltilmedikge
yayinlanmaz.
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YAZIM KURALLARI

1) Gonderilen ¢aligmalar, MS Word 95 ve {Ustii programla, A4 boyutlu kigida
“Times New Roman” yazi karakteriyle yazilacaktir. Calismanin tamaminin sayfa sayisi
20’yi asmamalidir.

2) Calismalar, bashik (Tiirkce ve Ingilizce), 6zet (Tiirkce ve Ingilizce), anahtar
kelimeler (Tiirkge ve Ingilizce), ana metin (giris, yontem, bulgular, tartisma ve sonug),
kaynaklar ve varsa ekler boliimlerini icermelidir.

3) Caligmanin ilk sayfasinda caligmanin baghgi sayfaya ortalanmusg, biyiik harflerle
ve 10 punto ile koyu olarak yazilmis olmalidir. Basligin hemen altinda yazarin ad ve
soyadi 10 punto ile koyu olarak ve saga dayali sekilde yazilmali, birden gok yazar varsa
ad, soyadlan sirasiyla yazilmali; unvanlari, iletisim bilgileri ve e-mail adresleri dipnot
olarak verilmelidir. Baglikk ve yazarlarin isimlerinin hemen altinda 100-150
kelimeden olusan “OZET”, onun altinda en az ii¢, en fazla bes adet “Anahtar
Kelimeler” 8 punto ile ve sola yasl olarak yazilmis olmalidir.

4) Tiirkce 6zet ve anahtar kelimelerin hemen altinda, Ingilizce o6zet (Abstract) ve
anahtar kelimeler aymi kurallara uyularak yazilmalidir. Agiklamalar veya tesekkiir
notlart dipnot seklinde yazilabilir. Dipnotlar 9 punto olarak yazilacaktir.

5) Calismada Baslik, Tiirkce ve Ingilizce dzetler ve anahtar kelimeler ilk sayfaya
sigacak sekilde diizenlenmeli ikinci sayfa Giristen itibaren baslamalidir. Calisma Giris
sayfasindan itibaren 10 punto olarak, basliklar, grafik ve tablolar hari¢ iki yana yasli ve
paragraf baslarinda “Tab” verilerek yazilmalidir. Sayfa yapisi iistten ve alttan 6 cm,
soldan ve sagdan 4,5 cm ve tek satir aralikli, hizalama iki yana yasli olmalidir. Sayfa
ayarlar1 asagida gosterilmistir.

6) Giris, Gelisme, Sonug, Kaynaklar ve Ekler basliklarinin yalnizca ilk harfi biyiik
olup sola dayali ve bir “tab” verilerek yazilmali ve
numaralandirilmalidir. Gelisme kismindaki alt bolim bagliklart koyu, ilk harfleri biiytik
ve sola dayali ve bir “tab” verilmis olarak yazilmali ve Giris de dahil olmak {izere 1.,
2., 3., numaralar ile, alt basliklar yine koyu, ilk harfleri biiyiik ve bir “tab” verilerek
1.1, 1.2, 2.1 seklinde ve sirayla numaralandirilmalidir. Boliim baghk ve alt
bagliklarindan sonra bir bosluk (bir enter) verilmeli, paragraf aralarinda miimkiin
oldugunca bosluk verilmemelidir.

7) Tablolar ve Grafikler tablolar ayri, grafikler ayri olmak tizere kendi iglerinde galisma
bagindan sonuna kadar sirasina gore numaralandirilmali (Tablo 1: ve Grafik 1: gibi),
iki noktadan sonra koyu ve ilk harfler biiyiilk olacak bi¢imde isimlendirilmelidir.
Tablo, grafik, sekil ve haritalarin basgliklar: {istte ve ortalanmus olarak yer almalidir.
Tablo, grafik, sekil ve haritalar bir yerden alinmissa hemen altinda 9 punto ile kaynak
verilmelidir. Sayfalar miimkiin olabildigi dl¢lide bir sayfada iki tablo veya iki grafik
olmayacak bicimde diizenlenmeli ve agiklamalarinin ilgili tablo, grafik veya sekil ile
ayni sayfada olmasina 6zen gosterilmelidir.

8) Calisma iginde atiflar baglag yontemine gore yapilmali, birebir veya aynen atiflarda
sayfa numarasi muhakkak verilmelidir. Metin iginde dipnotlar sadece agiklamalar i¢in
kullanilmalidir. Alternatif durumlar agagida gosterilmistir;

Tek yazar oldugu durumlarda; ............ gostermektedir (Bilgin, 2001: 40). Garnham
(1990b: 25-30)’da vurgulandig gibi...

Cift yazar oldugu durumlarda; .......... gostermektedir (Morley ve Robins, 1997b: 40-
45

Hall ve Held (1995: 245-40)’1n vurguladig gibi. ..

Cok yazar oldugu durumlarda; ......... gostermektedir (Miller vd., 1994: 131).

.......... gostermektedir (Kurt, 2004a: 40; Ovali, 2004: 24). Lucas vd. (1992: 45-60)’nin
vurguladig gibi...

9) Kaynak¢a makalenin bittigi yerden baglamali, alfabetik siraya gore siralanmali, 10
punto olarak, satirlar arasinda bosluk verilmeden, “tek™ satir aralig1 ile asagida belirtilen
formata uygun olarak hazirlanmaldir.

Birden c¢ok yazarl;

Miller, David - Coleman, Janet — Connolly, William — Ryon, Alan (1994),
Blackwell'in Siyasal Diisiince Ansiklopedisi, (Cev. Biilent Peker-Nevzat Kirag), Umit
Yayinlari, Ankara.

Dergi i¢in bir ornek;

KIVANC, Umit (1995). “Meydan: Bos Birakmayalim”. Istanbul: Birikim Dergisi, 68-
69, 26-43

Kitap icin bir drnek;
RIGEL, Nurdogan (2000). {leti Tasariminda Haber. Istanbul: Der Yayinlart
Derleme icin bir érnek;

DOOLEY, Michael P. (1989), “Market Valuation of External Debt”. J.A.Frenkel, M.P.
Dooley ve P. Wickham (der.), Analytical Issues In Debt icinde, ABD: IMF Yayini.

Internet kaynakli atifa bir 6rnek;

ACEMOGLU, Daron ve Simon JOHNSON (2006), “Disease and Development: The
Effect of Life Expectancy on Economic Growth”, NBER Working Paper 12269,
Internet Adresi; http://www.nber.org/papers/w12269, Erisim Tarihi: 06.06.2006.

10) Calisma bir CD’ve birden fazla kez kopyalanmali ve kargo veya posta ile

gonderilme asamasinda CD’ye zarar gelmeyecek sekilde paketlenmelidir. Calismanin bir
niishasinda ad, soyad, unvan, kurum, iletisim adresi, telefon ve fax numarasi, e-mail

adresi ve kisa bir Ozgecmisi iceren bir 6n kapak bulunmali, diger {i¢ niisha 6n
kapaksiz olmak iizere laser cikti kalitesinde dort niisha olarak gonderilmelidir.
Kapaksiz gonderilen niishalar hakemlere gonderilecegi i¢in yazarlarin kimligi veya bunu
belirtecek herhangi bir isaret olmamalidir.

NOT: Yaymn sartlar1i ve yazim Kurallarinda zamanla degisiklikler olabilir.
Makaleyi gondermeden once dergimizin internet adresindeki giincel yayn ve
yazim sartlarim kontrol ediniz.
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