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Giliniimiizde insanlarin ¢okga ilgi gosterdigi konulardan biri de kripto para birimleridir. Bu ilginin
sebebi maalesef kripto paralarin ortaya ¢ikma sebebiyle ayni dogrultuda degildir. Calismamizda bu
amagc farkliligina deginilmis ve arkasinda yatan sebepler {izerinde tartisilmistir. Bu noktada dogma,
deger yargisi ve defaatle tekrar eden aligkanliklar incelenmistir. Ayrica kripto paralarin temelinde
yatan blokzinciri teknolojisinin hayatlarimiza getirebilecegi degisimin ne boyutlarda olabilecegi
lizerinde durulmustur. Blokzinciri ve kripto paralarin insanliga etkileri konusu iizerinde yapilacak
¢aligmanin daha iyi anlasilabilmesi amaciyla konuyu 6gretici bilgiler paylasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Dogmatik Bilgi, Deger Yargisi, Bilim Felsefesi, Blokzinciri, Kripto Paralar.

THE EFFECTS OF BLOCKCHAIN AND CRYPTO COINS ON
HUMANITY

ABSTRACT

Cryptocurrencies are one of the issues that people are interested in today. The reason for this interest is
unfortunately not in line with the emergence of crypto coins. In our study, this purpose difference was
mentioned, and the reasons behind it were discussed. At this point, dogmatism, value judgment, and
repetitive habits were examined. Besides, the extent of the change that can be brought to our lives by
the blockchain technology underlying the crypto coins is emphasized. To better understand the study
on the effects of blockchain and crypto coins on humanity, informative information was shared.

Keywords: Dogmatic Knowledge, Value Judgment, Philosophy of Science, Blockchain, Crypto Coins.

GIRIS

Biiylik dogmalar, yani giivenilirligi biiylik teoriler insan zihninin biiyiik basarilaridir. Dogmatik
diisiince ayrica, kritik diisiincenin meydana gelebilmesi i¢in bir 6n safhadir. Dogmatizm, kritisizm ile
birlikte biiylik dogmalarin yani bilimsel gelismenin kaynagini meydana getirir (Oeser, 1984).
Insanlarm hayatlarini siirdiirdiikleri toplumlardaki sosyal, ekonomik ve kiiltiirel gelismislik seviyesine
gore sahip olduklari dogmalar1 vardir. Ayni ortamda etkilesim halinde oldugumuz kisileri géz oniine
alarak diisiindiiglimiizde, karsilasilan sayisiz goriis farkliliklari; aslinda sahip oldugumuz dogmalarin
ve bu dogmalarin yorumlanmasinin benzer olmamasindan kaynaklanmaktadir. Toplumlarin
karsilastigi her yeni gelisme, dogmalarin dogrudan ya da dolayli etkisiyle, tecriibe olarak hafizalarda
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kaydedilir. Popper’a gore 6grenme islemi bir amipten insana kadar biitiin canlilarda ortak olup, tecriibe
etme ve yanilma siirecine bagli olarak cereyan eder (Ural, 1985). Sorular sormak, bir problem bulup
birtakim cevaplar vermek felsefenin geleneksel tutumudur (Ural, 1994). Peki, Popper’in bahsettigi bu
o6grenme siireci, siirekli benzer sonuglar tecriibe edilmesine ragmen, temelde ayni olan bir islemin,
onceki testlerden farkli bir sonu¢ verecegine inanarak yeniden denenmesinin sebebi ne olabilir?
Yukarida bir ciimlede belirttigimiz gibi, dogmalarin dogrudan ya da dolayli etkileri burada iizerinde
durmamiz gereken noktadir. Dogmalar ayni zamanda deger yargilarimizin biiyiik bir kismin1 olusturur.
Ciinkii gelir gecer fikirler, temeli zayif ve herkesge kabul gormemis goriisler deger yargisi olarak
kabul edildiginde; gelisen zaman ve olusan yeni akimlar karsisinda dogrulugunu yitirir ve anlamsiz bir
hal alir. Dogrulugu, gelisen bilim ve evreni daha iyi kavrama olanaklari ile daha kesin bir sekilde
ispatlanabilen dogmalar ve bu dogmalar dogrultusunda olusturulan deger yargilari; insanin ig
diinyasinda bir tutarlilik, disiplin ve vicdani rahatlik getirecektir. Ancak tamami dogmalar etkisiyle
olusmus deger yargisina sahip bir insanda dahi terbiye edilememis insani giidiiler, sahip oldugu deger
yargilariin yiiceligine ragmen, giiniimiizde bircok problemin temelinde yatmaktadir. Insanmn dahil
oldugu bir¢ok alanda, farkli sekillerde defaatle sdylenen; “insanlar degil, dogmalar kusursuzdur”
genellemesi bu noktada dogru bir cevap olacaktir. Buna en giizel 6rnek olarak kolay “para kazanma
arzusu” gosterilebilir. Insanlar modern ekonomi sistemi ile karsilastig1 giinden itibaren bircok kez
kolay para kazanma arzusunun esiri olmus ve biiyiik paralar kaybetmistir. Biiyiikk magduriyetler
devletlerce engellenmeye ¢alisilmis ancak temelde ayni fakat farkli formlarda gelistirilen yeni
modeller ile insanlar kandirilmis ve dolandirilmistir.

Kolay para kazanma arzusu en ¢ok Piramit semalari ile kotiiye kullanilmigtir. Calismamizin baginda
dikkat ¢ektigimiz: “Siirekli benzer sonuglar tecriibe edilmesine ragmen, temelde ayni olan bir iglemin,
onceki testlerden farkli bir sonu¢ verecegine inanarak yeniden denenmesinin sebebi ne olabilir?”
Sorusuna piramit semalar1 ¢ok giizel bir cevaptir. Tarihteki en iinlii piramit semasi, 1920 yilinda
ABD'de Charles Ponzi tarafindan olusturulmustur. Bu nedenle piramit satis, literatiirde "Ponzi semasi1"
olarak da adlandirilmaktadir. Ponzi, kendisi ile birlikte on arkadaginin 150 $ katilim ticreti yatirmasini
saglayarak ise baslamis ve arkadaglarina yatirimlarinin %50'sinin 90 giin i¢inde kendilerine geri
donecegini vaat etmistir. Daha sonra ayni sekilde bir arkadas grubuna daha ayni miktarda katilim
licreti yatirtmis ve sézde yatirimcilardan olusan orijinal grubun da onlara yatirimlarini ayni siire
zarfinda dondiirecegini anlatarak zinciri baglatmistir. Piramidin basinda yer alan oncii katilimeilar,
vaat edilen geri doniigiin 90 giinden ¢ok daha kisa siirede gergeklesmesinden hosnut kalmig, diger
katilimcilart da bu coskuyla piramit semaya dahil edebilmislerdir. Ponzi, 9 ayda 9 milyon dolardan
fazla kazanmis olup, piramide sonradan katilanlara da bu rakamin yaklasik on kati bor¢lanmis ve
sahtekarliktan tutuklanmistir (Tasoglu, 2008). Tabii ki tiim diinyada ses getiren bu uygulama farkli
form ve sekillerde defaatle tekrar edilmis ve dolandiricilart memnun eden sonuglar alinmistir. Ornegin
en biiylik Ponzi oyununa imza atmis olan Bernard Madoff, kurdugu sistem sayesinde 65 milyar dolar
para toplamistir. Ulkemizde 90’11 yillarda tanman Titan Saadet Zinciri'nin kurucusu Kenan Seranoglu,
binlerce kisiden 70 milyon mark toplamistir. 10 yi1l hapis yattiktan sonra serbest birakilmistir. Halk
arasinda saadet zinciri olarak adlandirilan piramit satis sistemlerinden dolay1 iilkemizde yaklasik bir
milyon kisi magdur olmustur (Siit¢ii, 2016). Maalesef bu rakamlar 2016 yilinda tanistigimiz, Mehmet
Aydin’m Ciftlik Bank isimli Ponzi Semasi mantigiyla tasarlanmis dolandiricilik ¢alismasi sebebiyle
daha da artmistir. Ayni siiregte birgok benzer internet oyun siteleri a¢ilmis ve binlerce kisi kolay para
kazanma arzusunun magduru olmustur. Ponzi semalari disinda diinyada ses getirmis ve insanlari
magdur etmis bir diger yontem de borsa manipiilasyonlaridir. 2000 yilinda, Amerika’nin en biiytik 500
sirketinden biri olan Enron buna ¢ok giizel bir dérnektir. Sirketin hisse fiyatlarinin basarili muhasebe
oyunlari, para aklama sistemi ve igeriden alinan bilgilerle yiikseltilerek halka agilmasi sonucunda, 40
milyar dolarlik sahteciligiyle Enron, tarihin en biiyiik borsa dolandiriciliklarindan biri olmustur. Keza
Jordan Belfort gibi Wall Street borsa dolandiricisi da insanlart 110 milyon dolar dolandirmis ve The
Wolf of Wall Street filmine esin kaynagi olmustur. Bir¢ok benzer dolandiricilik girigimleri tarihte
goriilmiis ve 6nlemler alinmaya ¢alisiimistir. Bahsettigimiz Ponzi ve Borsa dolandiriciliklart diginda
diinyada en ¢ok goriilen bir diger yontem ise dinlerin ve insanlarin duygularinin kotiiye
kullanilmasidir. Bu yontem aslinda direkt olarak dogmalari kullanilarak insanlart hedef alan bir
yontemdir. Ornegin Benny Hinn isimli misyoner televizyon sovlari ve tutmayan kehanetleri ile
insanlarin duygularini sémiirerek 90’11 yillarda milyonlarca dolar kazanmistir. Pos makineli dilenciler
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ve bankada milyonlarca lirasi olan ve okuma yazma bilmeyen biiyiiciiler de unutulmamalidir. Birgok
din ve inanistan binlerce insan bu sekilde haksiz kazanclar elde etmistir. En 6nemlisi insanlar bu tarz
kisilere maddi bir geri doniisii olmayacagini bilerek, manevi bir istikbal hayaliyle, para ve degerli
gordiikleri varliklarint mutlulukla teslim etmislerdir. Peki, yukarida bahsettigimiz birka¢ dolandirma
yontemi diisiiniildiigiinde, dolandirici ile dolandirilan insanlar arasinda ortak bir nokta yok mudur?
Bir¢ok kabul goérmiis dogma insani ¢aligmaya, diisiinmeye, diiriistliige, sabir, kanaat ve olaylarin
arkasindaki manay1 anlamay1 ¢alismaya siiriikler. Bu durumda dolandirilan kisilerin deger yargilarini
dogmalar etkilememistir yahut az etkilemistir demek dogru mudur? Ya da insanin deger yargilarinin
ulviligini 6lgme imkanimiz yahut yetkimiz var midir? Varsa ve bdyle bir yetkiyi iistleneceksek bunu
hangi deger yargisina gore yapacagimiz belli midir? Ve en onemlisi, dolandirici ile dolandirilan
insanlarin deger yargilar1 ve etkilendikleri dogmalar benzer midir? Bu sorular iizerinde diisiiniilmesi
gerekmektedir.

Felsefenin bilimlerle ilgisi sadece fizik gibi belirli bilimler ile sinirli degildir. Mesela “Bir insan
annesinin ayni zamanda kardesi olabilir mi?”” sorusu, kelime oyunlarindan ibaret olmayip, hukuki ve
sosyal bir probleme isaret etmektedir. Cilinkii tiptaki mevcut teknikler sayesinde, bir annenin déllenmis
yumurtast o annenin annesinin rahminde gelistirilebilmekte ve anneanne Kkizinin g¢ocugunu
dogurabilmektedir. Yani tiptaki gelismeler beraberinde ahlaki, hukuki ve toplumsal birgok problemi
de beraberinde getirmektedir (Ural, 1994). Hayatta her sey bir siiregtir. Kimse ¢ok iyi bir bilim insani,
sporcu yahut su¢lu olarak dogmaz. Yeni dogan bir bebegin diinya goriisii, onu yetistiren kisilerin etkisi
dogrultusunda gelisecektir. Bir insanin ailesinden sorgulamadan 6grenmis oldugu bilgileri diisiiniip
tekrardan dogruluguna kanaat getirmesi ve deger yargilarini ve dogmalarini adlandirabilmesi ciddi bir
zaman alir. Cogu ornekte insanlar hayat kosturmacasi, egitim eksikligi ve materyalist deger yargilari
gibi cogaltilabilecek birgok sebeple varolus gayesini dahi diisinmeye zaman ayiramamaktadir. Insanin
en azindan basma gelen felaketten ders c¢ikarmasi ve en temel felsefi tutum olan soru sormaya
baslamasi gerekmektedir. Aksi takdirde insan makinelesir ve en 6nemli 6zelligi olan diisiinme yetisini
onem arz eden birgok konuda kullanmamaya baslar. Bu noktada ¢alismamiza doénecek olursak,
ozellikle finansal agidan hayatlarimizda karsilastigimiz her yeni “firsat” ayni1 zamanda yeni bir “tuzak”
olma ihtimalini akillarimiza getirmektedir. Ciinkii bir¢ok yeni firsat olarak pazarlanan fikir;
televizyon, internet ve gazete gibi insanlarin diizenli takip ettigi mecralarda tanitilip, insanlarin
hizmetlerine kusursuz bir projeymis gibi sunulmakta ve dogrulugu tartisilir sertifikalarla giivenilirligi
arttirilmaya ¢alisilmaktadir. Maalesef dolandirici amaglarla kurulan firmalar, dolandirma islemi
yapildiktan sonra fark edilmekte ve 6nlemler alinmaktadir. Dinamik olarak firmalarin yaptiklar isler,
hukuki acidan bir sorun teskil etmedigi siirece takip edilmemekte ve kullanicilarin sikayet etmeleri
durumunda takip mekanizmalar1 ¢alistirilmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde, ge¢misten ders ¢ikaran ve
diisiinen insanlarin algilarinda kolay para kazanma firsati olarak sunulan projeler hep biiyiik soru
isaretleriyle karsilanmaktadir. Calismamizin da konusu olan bitcoin gibi kripto paralar insanlar
nezdinde benzer bir muhakemeden geg¢mektedir. Ilerleyen boliimlerde kripto paralarm arkasindaki
yaratict glic olan blok zinciri teknolojisi, kripto paralar ve bu yeniliklerin hayatlarimizda
yarayabilecegi degisimlerden ve yukarida bahsetmeye c¢alistigimiz insanlarin magdur olmalarina
sebebiyet veren olaylardan farklarini agiklayacagiz. Anlasilacagi gibi blokzinciri ve kripto paralar
konularinin tizerinde fikir yiiriitebilmek ig¢in gerekli olan temel bilginin okuyucuya saglanmasi
gerekmektedir. Bunun saglanmasi amaciyla ilerleyen boliimlerde gerekli bilgilerin yer aldig1 basliklar
paylasiimistir.

TERMINOLOJi

Blokzinciri ve kripto paralar konularmma merakli kisilerin bilmesi gereken temel kavramlar
bulunmaktadir. Bu kavramlarin 6nceden tanitilmasi, okunan g¢alismanin daha faydali olmasini
saglayacaktir. Bu sebeple ¢alismamizda kullanilan kavramlar hakkinda agiklamalara yer verilmistir.
Bunlardan bahsedecek olursak: Bitcoin; agik kaynakli bir kod olarak yayinlanan ve blokzinciri
teknolojisine dayanan ilk kripto para birimidir (Anavatan ve Kayacan, 2018). Blokzinciri(Blockchain):
Kripto para birimlerinin temel teknolojisi olan blokzinciri, dagitilmisg bir defterdir(ledger). Ayni
zamanda hataya dayanikli olan “Esler Arasi (Peer-to-Peer)” ag1 kullanan dijital bir 6deme sistemidir
(Sakakibara, Nakamura ve Matsutani, 2017). Kripto Para(Cryptocurrency): Giiniimiizde c¢okga
konusulan Bitcoin, Ethereum, XRP, EOS, Litecoin gibi kodlarinda ve kodlanma sekillerinde
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kriptografinin kullanildigi para birimlerine verilen genel isimdir. Kriptografi: Adin1 gizli ve yazi
kelimelerinin Yunancalarindan alan Kriptografi; var olan verinin igeriginin korunmasini ve bagka
sahislarca igeriginin okunamamasi veya ¢ozlilememesini amaglayan bilim alanidir (Takaoglu, Sonmez
ve Kaynar, 2018). Kripto para birimleri, kriptografiye (sifreleme bilimi) dayanmaktadir (Anavatan ve
Kayacan, 2018). Bir iletinin igerigini saklamak tizere yapilan gizleme isleme sifreleme denir. Bu islem
diiz metini anahtar kullanarak sifreli metine doniistiirmektedir (Kodaz ve Botsali, 2010). Asagidaki
Sekil 1'de sifreleme ve sifreyi ¢ozme islemleri gosterilmektedir.

Sifreli
Dz metin Sifreleme P metin > Sifre gozme Dz metin

Sekil 1: Basit Sifreleme Islemleri

Sifreleme algoritmalar1 anahtar kullanma yontemlerine gore genel olarak iki kategoriye ayrilmaktadir.
Bunlar: Gizli anahtarli (Simetrik) ve Ag¢ik anahtarli (Asimetrik) sifreleme algoritmalaridir. Simetrik
sifreleme algoritmasini kisaca ifade edecek olursak: Hizli ¢alisan, kii¢iik sistemler igin yeterli bir
sifreleme algoritmasi olmasina karsin, sifrelemede ve sifre ¢6zme adimlarinda ayni anahtar kullanilir.
Bu n kullanicilt bir sistem igin [n * (n-1) / 2 ] anahtar saklanmalidir anlamina gelir. Kisacasi
Olgeklendirilebilir degildir. Bizim c¢alismamizda Onem arz eden ve {lizerinde ozellikle durmak
istedigimiz algoritmalar Asimetrik sifreleme algoritmalaridir. Simetrik sifrelemenin aksine asimetrik
sifrelemede 2 farkli anahtar vardir. Bu anahtarlar public ve private olarak isimlendirilirler. Public
anahtarlar networkteki(tiim katilimcilarin olusturdugu ag) herkese dagitilirlar, ancak private anahtarlar
sadece ve sadece kisinin kendisi tarafindan bilinmelidir.

Acik Anahtarli Sistemler

SIFRELEME $|FREL| METIN R

\LGORITMAS| y ALGORITMAS|
"+ %8&+8%8&/%

&I45+%&(++%
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Ayse'nin acik anahtari herkes
tarafindan bilinmektedir.
Ancak, Ayse'nin gizli anahtar
Ayse'ye ozeldir ve sadece
Ayse bilmektedir

BARIS ) AYSE
Sekil 2: A¢ik Anahtarli Sifreleme Ornegi

Gizli Anahtarli Sistemlerde, alici ve gonderici aymi anahtar1 kullandigindan, bu gizli anahtarin
paylasilmasi bir problemdir. Gizli anahtar dyle bir paylasilmalidir ki, sadece alict ve gonderici gizli
anahtarin ne oldugunu bilsin. Gizli Anahtarli Sistemlerdeki anahtar paylasim problemine Agik
Anahtarli Sistemler ile ¢6ziim gelmistir (Akleylek, Yildirim ve Tok, 2011). Yukaridaki Sekil 2°de agik
anahtarlt bir sifreleme isleminin nasil yapildigi gosterilmistir. Asimetrik algoritmalar gizlilik,
imzalama ve anahtar paylasimi i¢in kullanilirlar. Asimetrik algoritmalar simetrik algoritmalara gore
daha karmagsik bir yapiya sahiptir ve bu sebeple ¢ok daha yavas calisirlar. En yaygin kullanilan
asimetrik algoritmalar, RSA (Rivest-Shamir-Adleman), DSA (Digital Signature Algorithm) ve Eliptik
egri algoritmasidir.

Ciizdan (Wallet): Sanal para internete bagli ve internete bagli olmayan ciizdanlar seklinde saklanir.
Internete bagli ciizdanlar (Online Wallet); masa iistii ciizdanlari, mobil ciizdanlar ve web
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clizdanlaridir. Masa iistii clizdanlar: Masa iistii ciizdanlarin kendine ait web siteleri vardir. Bu siteler
yardimiyla yazilimlara erisim ve kurulum siireci tamamlanir. Kurulum isleminden sonra ciizdanin
kontrolii kullaniciya geger bu ciizdanla blok zincirinin bir parcasi olunur (Durmus ve Polat, 2018).
Mobil ciizdanlar: Blok zincirinin telefona yiiklenme sansi bulunmamaktadir. Mobil cilizdanlar kriptolu
bir clizdan ¢esididir. Telefonun ¢alinma ve bozulma risklerine karsi giivensizdir. Bu sebeple pek tercih
edilen bir clizdan ¢esidi degildir (Durmus ve Polat, 2018). Web ciizdanlari: Kullanicilar1 adina
gizli/agik anahtar iiretir ve onlarin giivenliginden sorumlu olurlar. Gizli anahtar1 kendisinde saklayan
sirketler, gegmiste bilgisayar korsanlarinin saldirilarina maruz kalmis ve miisterilerinin Bitcoin'lerini
caldirmislardir. Bu sebeple iinleri iyi degildir (Carkacioglu, 2016).Internete bagli olmayan
clizdanlar(Hardware Wallet); kagit cilizdanlar, beyin cilizdanlar ve donanim ciizdanlaridir. Kagit
Ciizdanlar: Kagit clizdanlarda kriptolu para miktarlari, adresleri ve sifreleri kagida yazilidir. En saglam
clizdan sekillerinden biridir. Olusabilecek tek sorun hamiline yazilmig ¢ek gibi kimin elindeyse, bu
kagit ciizdan sahibi de odur. Hacklenme riski yoktur (Antonopoulos, 2014). Beyin Ciizdanlar: Ciizdan
tarafindan en az sekiz kelimeden olusan ve ezberlenmesi gereken bir anahtar ile ¢alisan ciizdanlardir.
Donanim Ciizdan: Bir ¢esit sifreli USB g¢esididir. Sifreli USB cilizdanlar1 sadece kriptolu para
saklamak ig¢in {iretilmistir, tasinmasi kolaydir ¢evirim dist tutulurlar kullanilmak istendiginde
bilgisayara takilarak ¢evrimigi olurlar hem tasinmasi hem de kullanmasi kolay olduklari i¢in en ¢ok
tercih edilen kriptolu cilizdan ¢esididir (Durmus ve Polat, 2018). Madencilik (Mining): Bitcoin ve
altcoin denen bitcoinden sonra iiretilmis tiim kripto para birimleri bir merkezden tiretilmezler. Kripto
paralarin arzi, merkezi olmayan agdaki bilgisayarlarin sagladig1 islemci giicliyle yapilir. A¢ik kaynak
kodlu olan madenci yazilimlarini ¢alistiran herkes madenci olabilir ve istedigi kripto parayi tiretebilir.
Kripto paralar, madencilik adi verilen, transfer islemleriyle ugrasirken karmasik bir matematik
problemini birbirleriyle yarisarak ¢6zen, madenciler araciligiyla arz edilir. Bitcoin érneginde toplamda
yirmi bir milyon adet bitcoin vardir. Bu sebeple madenciler sayisi degismeyecek olan bu coinlere
sahip olmak i¢in yarigirlar. Problemi ¢6zen madenciler belli bir miktarda Bitcoin ile 6diillendirilirler.
Ozet (Hash) Fonksiyonu: Simetrik ve asimetrik sifrelemelerin haricinde girdi olarak anahtar
kullanmayan Ozet (Hash) algoritmalari bulunmaktadir. Ozet algoritmalari sistemde tek basma
kullanilmazlar; simetrik ve asimetrik diger algoritmalara yardimci olmak i¢in yapilmislardir.

Konsensus Protokolleri, PoW (Proof of Work) ve PoS (Proof of Stake): Konsensus protokolleri;
blokzincirinde degisiklikleri kimin yapacagmi belirleyen kurallar biitiiniidiir. PoW metodunda
kazdigimiz blok kadar 6diil kazanirsiniz. Ayrica bu dogrulama yénteminde blogun zincire eklenmesi
icin gerekli algoritmay1 ¢ozen ilk kisi 6diilii alir. Bu tarz madencilik, yatirimcilarin veri bloklarimi
dogrulamada aktif bir rol almasini gerektirir. Bu da islemlerin dogrulanmasini ve yeni paralarin
iiretilmesini saglar. Bu madencilik tiiriinde blok dogrulamasi igin aktif olarak c¢alismazsaniz higbir
6diil almazsiniz. PoS metodu Pow’a alternatif olarak diisiiniilmiis ve agdaki islemleri dogrulamanin bir
diger tiiriidiir. Bu yontem aslinda madencilik bile degildir ¢ilinkii kullanicilarin yeni para tiretmeleri
icin herhangi bir islem yapmalarina gerek yoktur. Bu nedenle madencilik olarak degil para basmak
olarak nitelendirilmektedir. Bu yontemde para kazanmak icin elektronik cilizdaninizda para
bulundurmalisiniz. Kazanacaginiz 6diil clizdaninizda tuttugunuz para miktart ile dogru orantilidir.
Ciizdaninizda ne kadar ¢ok paraniz varsa o kadar ¢ok o6dil kazanirsiniz yani yeni para iretirsiniz
(Cabuk ve Mendi, 2018).

Block 1 :_ Block 2 '->Block3 —>| B_Igc_k_5_ | Block 6 | Block 10
T | T | T | T T | i

1 2 3 4 5
Sekil 3: Blokzinciri Konsensiis Modeli
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Defter(Ledger): Bitcoin ve diger kripto paralarin blokzincirindeki hareketlerinin tutuldugu defterlerdir.
Blokzinciri Teknolojisi

Blokzinciri, siirekli biiyliyen islem kayitlarinin listesini, ¢alinma veya degistirilme gibi tehlikelerden
koruyarak tutan dagitik veri tabani olarak tanimlanmaktadir (Cabuk ve Mendi, 2018). Sekil 4’de

blokzincirinin dagitik ag mimarisinin gorseli paylagilmistir.

Merkezi Ag Merkezi Olmayan Ag Dagitik Ag
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Sekil 4: Merkezi, Merkezi Olmayan ve Dagitik Aglar

Yukarida verdigimiz tanimdan farkli olarak Nakamoto blokzincirini; ihtiyacimiz olan; giiven yerine
kriptografik kanita dayali, iki tarafin {Ug¢ilincli bir giivenilir kisiye gerek duymadan dogrudan
birbirleriyle islem yapabilecegi bir elektronik édeme sistemi, olarak tanitmistir (Nakamoto, 2008).
Blokzincirini ilk olarak 1991 yilinda, resmi evraklarin bilgisayar ortaminda gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in bir ¢dziim yolu arayan Stuart Haber ve W. Scott Stornetta isimli kriptograflar
tarafindan Onerilmistir. Giiniimiizde kullanilan hali diisliniildiigiinde, Haber ve Stornetta’nin 1991
yilinda yaptiklari ¢aligmalari, blokzincirinin prototipi niteligindedir. Giinliimiiz blokzinciri sistemi bir
muhasebe defteri gibi diisiiniilebilir. Esler aras1 herhangi bir islem yapildiginda bu islem sifrelenmis
bir bigimde kayit altina alinmaktadir. Isteyen herkes bu aga katilabilmektedir. Bu aga 6zgiirce katilma,
blokzinciri sisteminin acik bir defter olma 6zelliginden kaynaklanmaktadir (Sahin, 2018). Kullanilan
“Zincir” tabiri aslinda bir veri blogunu ifade eder. Bu veri bloklarina islemler geldik¢e yazilarak
kaydedilir. Yazilan bu veriler degistirilemez ve nihaidir. Bu 6zellik, blokzincirinin en Onemli
ozelliklerinden birisidir.

Islemler esler arasi (P2P) agda tiim diigiimlere yaymlanir. Veri bloklari smirli bir boyuttadir ve
dolunca zincirin yaninda yeni bir blok olusturulur. Bir hile yapip bloktaki veri degistirilmeye
caligilirsa, sistem bu zinciri sistem digina iter ve agin biitiinliiglinii korur. Hile yapilan zincir eski
haline dondiiriildiigiinde, yani hileden vazgectiginde, blok zincire yeniden baglanir. Herkes, tiim islem
geemisini gorebilir. Islem gecmisinin eksiksiz olmasi da her sanal paranin gegerliligini saglar ve tiim
sanal paralar olustuklar1 andan itibaren izlenebilir. Ayrica teknolojisi sayesinde ¢oziiniirliik saglayarak
geriye doniik seffaflik saglar. Gegerli kayitlarin degistirilmesini engeller (Avunduk ve Asan, 2018).
Sekil 5°de blokzinciri ve blokzincirini olusturan blok yapisin1 gorebilirsiniz (Unsal ve Kocaoglu,
2018).
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Sekil 5: Blokzinciri Veri Yapisi.

Blok igerigi ise asagidaki Tablo 1’de goriildiigii gibidir. Bir blok igerisinde birden fazla islem olabilir.
Blok zinciri sisteminde her kullanici kendi bilgisayar kaynaklarini kullanir. Agdaki her bir diigiim tiim
defter kaydinin tam kopyasina sahiptir (Tas ve Kiani, 2018).

Tablo 1: Blok Igerigi

Sihirli Say1 Blok zincirini tanimlayan essiz say1, sonraki tiim bloklar i¢in sabit
kalir.

Blok boyutu Blogun sonuna kadar takip eden bayt sayisi

Siiriim Numarasi Blok format bi¢imi.

Onceki blok baglantis1 Onceki blogun 6ziitii

Islem Oziitii Merkle agacmin kok diiglimii, agactaki tiim oziit

giftlerinin bir torunu. Kok diigiim, bloktaki tiim
islemlere bagli 256 bit oziittiir.

Zaman Damgasi Blogun olusturuldugu zaman

Kazma Gli¢ligi Yeni blok bulmanin bagil zorluk 6lgiisii. Zorluk,
agdaki madencilerin ne kadar 6ziit giicii
harcadiginin bir fonksiyonu olarak periyodik
sekilde giincellenir.

Nonce Bir defa kullanilan say1, PoW hesaplamasinda
kullanilir.

Islem Sayisi Bu bloktaki islem sayisi

Islemler Islemler listesi (bos olmaz)

Blokzinciri uygulamasinda madenci adi verilen sistemler, su ana kadarki biitiin islemleri igeren biitiin
blokzincirini tutarlar. Blogu olusturacak diigiimiin se¢imi konsensiis protokolil ile gergeklestirilir.
Blokzinciri yapisi kullanan bir uygulama aracilig1 ile Bilgisayarl ve Bilgisayar2 makineleri arasinda
bir islem yapilacagi bir senaryodaki yeni blogun olusturulmasi ve blokzincirine eklenmesi Sekil 6°da
gosterilmistir. Islem asamalar1 sekilde gosterilen numaralarla asagidaki gibidir:

1. Bilgisayarl yapilacak islemi Bilgisayar2 de dahil olmak iizere esler arasi agda yaynlar. 2. Sistemde
islem havuzunun kullanimi se¢imli olabilmekte, islemler yayinla 6grenilebilmektedir. Dogrulanmamis
islemler, diiglimler tarafindan ¢agirilir. 3. Agda kullanilan protokole gore, n adet islem toplu olarak bir
bloga yazilabilir. Diiglimler tarafindan yeni blok olusturulur. 4. Dogrulama i¢in esler arasi agdaki
bilgisayarlara yayin yapilir. 5. Dogrulama bilgisinin tamamlandigi bilgisi ag igerisinde iletilir. 6. Esler
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arast agda konsensiis protokolii ile bir madenci diigiimii segilir. Segilen madenci diiglimii, yeni blogu
blokzincirine ekler. 7. Talep edilen islemin tamamlandigi bilgisi, islemi gerceklestiren makinelere
iletilir (Karaarslan ve Akbasg, 2017).
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Sekil 3: Blokzinciri Tabanli Uygulamada Yeni Blogun Zincire Eklenmesi

Bloklar, hash (6zet) degeri ile 6nceki bloklara baglanmaktadir. Bu siiregte 6nceki bloklardaki 6zet
degerinden genel oOzet degeri olusturulmaktadir. Ayni zamanda bir Onceki blogun 6zeti de
tutulmaktadir. Blok igerisinde ise; 4 islemin toplanarak bir bloga yazilmasi durumunda alian
ozetlerden kok 6zet (Merkle agacinin) olusturulmasi Sekil 7’da gosterilmistir (Karaarslan ve Akbas,
2017).

OZET(1-2)

EZEH
ISLEM1 ISLEM2 [isLEMs}

Sekil 4: Merkle Agacinin Olusturulmast

OZET(3-4)

0z ET4]

OZET2 ] [OZETS ]

i$LEM4}

Bir blok igerisinde en az bir islem yer alir ve bir blok 1 MB boyutundadir. Blok {ist bilgisi 80 Byte
uzunlugundadir ve bloga iliskin bilgileri i¢ermektedir. Her bir transfer islemi en az 250 Byte
uzunlugundadir ve bir blokta ortalama 350-500 arasi islem bilgisi yer alir (Kirbas, 2018).
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KRiPTO PARALAR

Kripto paralarin giiniimiizde en yaygin kullanimi Bitcoin’dir (Turan, 2018). Bitcoin, blokzinciri
teknolojisinin ilk uygulamasidir (Iansiti ve Lakhani, 2017). Anlasilacagi lizere Bitcoin ile blokzinciri
ayni sey olmayip, blokzinciri Bitcoin kripto parasinin arkasindaki yaratict giigtiir. 2009 yilinin Ocak
ayinda ise ilk blok (Genesis blok) Nakamoto tarafindan olusturularak madencilik ve transferler
baslamistir. Bitcoin’i kendisinden 6nce ortaya ¢ikan sanal paralara karsi farkli kilan sey kisiden kisiye
(P2P) dogrudan transfer yapilabilmesi ve higbir araciya ihtiya¢ duyulmamasi ve blokzinciri teknolojisi
iizerine kurulu olmasidir (Yildirim, 2015). Giiniimiizde takibi zor miktarda yeni kripto paralar
olusturulmaktadir. Ozel istirakler disinda kamu kurumlarmm da finans alanindaki calismalari,
kac¢inilmaz olarak yeni finansal iiriinleri ortaya ¢ikarmaktadir. Kabaca giiniimiizde kullanilan kripto
paralara 6rnek vermek gerekirse: “Bitcoin, Ethereum, XRP, Litecoin, EOS, Bitcoin Cash, Binance
Coin, Tether, Stellar, TRON, Bitcon SV, Cardano, Monero, IOTA, Dash, Maker, NEO, Ethereum
Classic, NEM, Ontology, Zcash, Waves, VeChain, Tezos, Basic Attention, USD Coin, Dogecoin,
Bitcoin Gold, TrueUSD, ABBC Coin, Qtum, Chainlink, OmiseGO, Decred, ICON, List, Holo, Augur,
Zilliga, Steem, 0x, DigiByte, THETA, BitShares, Bytecoin, Nano, Bitcoin Diamond, Enjin Coin,
Pundi X, Komodo, Aurora” gosterilebilir.

R

- 0 &

@
O
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@0 ©

Sekil 5: Kripto Para Ornekleri

Alisilmis klasik para birimleri ve &deme sekilleri ile karsilastirildiginda Bitcoin’i diger para
birimlerinden ayiran temel 6zellikleri soyledir: Merkezi bir otoriteye bagli olmamasi. P2P teknolojisi
ile islem yapmasi. Dijital bir ortamda hazirlanmasit ve kullanilmasi. Arzinda bir limitin olmasi.
Bilgisayar algoritmalari ile tasarlanan ¢ok karmasik bir {iriin olmasi. Sinirli bir kabul ve kullanim
alaninin bulunmasi. Bitcoin hesaplarinin herhangi bir kamu ya da 6zel kurulusu tarafindan
sigortalanmamasi seklinde siralanabilir (S6nmez, 2014). Bitcoin’in blokzinciri uygulama tecriibeleri,
halen asilmasi gereken ¢ok sayida zorluk oldugunu ortaya koymaktadir. Giivenlik, Olgeklenebilirlik ve
(De-)Merkezilesmenin Sinirlari bu zorluklara 6rnek gosterilebilir (Karame, 2016). Bitcoin’in isleyisi,
agdaki islemsel giice sahip ¢ogunlugun diiriist olmasina dayanmaktadir. Her yeni blok, daha 6nceki
blogun hash (6zet) adi verilen bir fonksiyon ile sabit sayida bit’e sikistirilmig diyebilecegimiz bir
halini igerir. Boylece blokzinciri iizerinde geriye doniik degisiklik yapilmasi engellenerek giivenlik
acisindan biitlinliik saglanmig olur; onaylanmis bir islem {izerinde degisiklik yapilmak isteniyorsa o
islemi igeren blogun tamamlanmasi igin ¢oziilmesi gereken algoritmik problem tekrar ¢oziilmelidir.
Ayrica bunun tizerine, her blok dnceki bloklarin yansimasini i¢erdigi i¢in, degisiklik yapilmak istenen
bloktan sonra gelen tiim bloklar i¢in ayni islem tekrarlanmali yani alternatif bir blokzinciri
iiretilmelidir. Blokzincir yapisinin tiim Bitcoin kullanicilari tarafindan devamli iizerinde galigilan ve
biiyiiyen bir yapida olmasi bu giivenlik riskine imkan tanimamaktadir; ¢iinkii “en uzun” blokzincir
alternatifi kabul edilmekte ve kullanicilar bunun iizerinde g¢alismaya devam etmektedir. Gegmise
yonelik bir degisikligin kabulii ancak alternatif blokzincirin daha hizli {iretilmesi ile gergeklestirebilir
ki bu da agdaki islemsel giiciin ¢ogunluguna sahip olmayi gerektirir. Tim islemlerin agdaki
kullanicilar tarafindan kolektif halde gergeklestirilmesi bunu anlasilir hale getirmektedir. Cogunlugun
diiriist davranmamasi halinde normalde onaylanmamasi gereken islemlerin onaylanmig kabul edildigi

Research Article - Submit Date: 01.11.2018, Acceptance Date: 25.04.2019 79
DOINO: 10.17932/1AU.EINM.25480200.2019.3/2.71-83
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2019 Volume 3 Issue 2, p.71-83

blokzinciri alternatifi “gercek” blokzincirinden daha uzun hale gelerek kabul gorebilir. Ornegin 2014
yilinda Ghash isimli mining havuzu herhangi kotii bir niyet olmasa da gegici olarak agdaki islem giicii
¢ogunlugunu elde ederek Bitcoin sistemini tehdit edebilecek hale gelmis, risk kullanicilarin diger
havuzlara yonlendirilmesi gibi ¢esitli onlemler ile bertaraf edilmistir. Verilen blok 6diili iste bu
noktada, sistemin isleyisi ve kullanicilarin diiriist davranmalari igin bir tesvik olarak davranmaktadir.
21 milyon bitcoin olusmasi sonrasi blok olusturma odiiliiniin verilmemesi ile igleyis, kullanicilarin
islemlerinin islenmelerini ve onaylanmalarin1 saglamak igin islemlerine islem {icreti eklemeleri ile
devam edecektir; blok olusturan kullanicilar 6diil olarak blok igerisinde yer alan islemlerin islem
iicretlerine sahip olacaktir (Khalilov, Gilindebahar ve Kurtulmuslar, 2017). Diger yeni 6deme
yontemleri gibi, sanal bir para birimi olarak Bitcoin de mesru kullanim alanlarina sahiptir; 6nde gelen
girisim sermayesi firmalar1 sanal para kurma girisimlerine yatirim yapmaktadir. Sanal para birimleri,
o6deme verimliligini artirma ve odemeler ve fon transferleri i¢in islem maliyetlerini azaltma
potansiyeline sahiptir. Ornegin, Bitcoin, geleneksel kredi ve bankamatik kartlarindan daha diisiik
iicretlerle islem yapilmasini saglayabilecek kiiresel bir para birimi olarak islev gérmektedir. Sanal para
birimi, mikro ddemeleri de kolaylastirabilir ve isletmelerin bir kerelik oyun veya miizik indirme gibi
internette satilan ¢ok diigiik fiyatli mal ya da hizmetlerin alim satimimin kolaylikla yapilmasini
saglayabilir. Halihazirda bu tiir iirlinlerin, 6rnegin geleneksel kredi ve borg iliskisi i¢inde, daha yiiksek
islem maliyetlerinden 6tiirli birim basina uygun fiyatlarla satilabilme kabiliyetleri zayiftir. Sanal para
birimleri, uluslararasi nakit o6demeleri kolaylastirabilir ve bagka yollarla finansal igermeyi
destekleyebilir. Zira potansiyel olarak bankalara hizmet verebilecek yeni sanal para birimlerine dayali
iirlin ve hizmetler gelistirilebilir. Sanal para birimleri, 6zellikle de Bitcoin, yatirim igin bir alternatif
olabilir. Basilmasi i¢in herhangi bir merkezi otoriteye ihtiya¢ duymamakla birlikte saklanmasi igin
ticari bir bankanin varliina ve transferi i¢in de bir elektronik para transferi sirketine ihtiya¢ duymaz
(Dulupgu, Yiyit ve Geng, 2017).

TARTISMA VE SONUC

Bilim sadece bilimsel ¢alismalardan ve felsefe de sadece filozoflarin sistemlerinden ve ayni zamanda
felsefe sadece filozoflarin yorumlarindan, bilim de sadece bilimsel ¢aligmalardan ibaret degildir. Her
iki alan, sadece filozofa veya bilim insanina birakilamayacak kadar onemlidir; ¢iinkii bu iki alanin
kesigimi insanlik seriivenini olusturan temel iki unsurdur[29]. Calismamizin konusu olan blokzinciri
ve uygulama alanlarindan biri olan kripto paralar da yapilan agiklamanin ¢ok giizel bir 6rnegidir.
Ciinkii finansal krizler ve bu krizlerin temelinde yer alan merkezi otoritelerin goérevlerini layikiyla
yerine getirmemeleri, tarihte bircok kez goriildigii iizere farkli form ve sekillerde kabul gérmiis
ekonomik anlagmalarin iglerinin bosaltilmasi ve manipiilasyonlarin yapilmasi, 2008 yilinda
Satoshi’nin 6nerdigi ¢6ziimiin karsimiza ¢ikarmasina sebep olmustur. Ortada felsefi bir yaklagimin,
yani var olan ekonomik sistemin sorunlarinin diisiiniilmesi ve sonug¢ olarak da tiimden bir reform
ihtiyacinin oldugu kanisina varilmasi ve bunu yaparken de bilgisayar bilimleri konularinin esas
alimarak bir ¢6zliim 6nerilmesi, tam da bilim ve felsefenin kesisimine verilebilecek uygun bir drnektir.
Hatirlanacagi lizere c¢alismamizin giris boliimiinde dogmalarin insanin deger yargilari tizerindeki
etkilerinden bahsetmistik. Dogmalarin da ayni zamanda toplumun genis bir kisminin onayindan
geemis ve dogrulugunun tartisilma ihtiyaci hissedilmeyen kavramlar oldugunu agiklamis ve “insanlar
degil, dogmalar kusursuzdur” genellemesi ile bu agiklamalarimizi tasdik etmistik. Ancak insanlarin
sahip oldugu, ¢ogunlugunu dogmalarin olusturdugu deger yargilarinin ulviligine ragmen, bu degerlere
ters kalacak sekilde kolay para kazanma arzusuna kapildiklarindan bahsetmistik. Kolay para kazanma
arzusu; lizerinde psikoloji, sosyoloji ve alakali bilimsel alanlar yardimiyla arastirmalar yapilmasi
gereken ve kati bir cevap verilemeyecek derinlikte bir konudur. Calismamizda dikkat ¢ekmek
istedigimiz husus; kripto paralar ve arkasindaki yaratici gii¢ olan blokzincirine insanlarin kolay para
kazanma arzusu ile ragbet gérmesi ve dogal olarak da asir1 talep ile sinirli sayidaki Bitcoin kripto
parasinin degerinin beklenenden ¢ok daha kisa bir siirede, beklenmedik meblaglara yiikselmesi ve bu
durumun da temelinde yatan kolay para kazanma arzusunun katlanarak ve bir hastalik gibi yayilarak
biliyiimesi durumudur.

Calismamizin terminoloji, Blokzinciri Teknolojisi ve Kripto Paralar boliimlerinde agiklanan bilgiler
1s1ginda diislindiigiimiizde, 2008’den sonra karsimiza g¢ikan Bitcoin ve birgok altcoinin ne Ponzi
semasi, ne borsa manipiilasyonlar1 ne de herhangi bir duygu somiiriisiine dayali bir aldatma yontemi
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olmadig1 ¢ok agik ortadadir. Aksine kripto para teknolojisi ¢ok yeni sayilabilecek bir gegmise sahip
olmasina ragmen, birgok resmi kurum ve kurulusun dikkatini ¢ekmis ve “merkezi otoritenin” kendi
sistemlerine bu teknolojiyi adapte etme ¢alismalarina sahne olmustur. ABN Amoro, UNG, RaboBank,
Master Card, Akbank gibi yerli ve yabanci finans kurumlar1 kripto paralar ve blokzinciri iizerinde
caligmalarina devam etmektedirler. Venezuela kripto para olan Petro-Gold’u ¢ikarmis ve fiyatini da
varil petroliin birim fiyatina gére belirlemistir. Hindistan Merkez Bankasi1 ve Tiirkiye Merkezi Bankas1
blok zinciri ve finansal uygulamalar1 iizerinde g¢alisma yaptiklarini duyurmustur. Kanada kimlik
kartlarinin, Estonya ise saglik sisteminin blokzinciri teknolojisinden faydalanarak yeniden
olusturulacagini agiklamistir. Tiim bu gelismeler, yasanacak degisimin beklenenden ¢ok daha
kapsamli ve etkili bir sekilde yasanacagina isaret etmektedir. Bu baglamda, blokzinciri ve kripto
paralar teknolojisi ile internet teknolojisinin hayatlarimiza etkisi birgok Kkisi tarafindan benzer
goriilmektedir. Acikladigimiz tiim bu olumlu yanlari ile blokzinciri teknolojisi insanlarin kolay para
kazanma arzusunu kotiiye kullanma amacryla gelistirilmemis olup, yine de lizerinde durulmasi
gereken soru isaretlerini biinyesinde barindirmaktadir.

Newton, bilimin, bilimsel calismalardan ibaret olmadigini gostermistir; ¢linkii cevaplar ne kadar
“bilim” sinirlar1 i¢inde kalsa da sorunlar felsefi igeriklerle donatilmistir. Bu durum, felsefe ve bilimin
birbirini etkilemesinin de tipik bir 6rnegidir (Ural, 2015). Oyleyse Bitcoin’e geri doniip tekrardan bir
ilgi gostermekte fayda vardir. Bitcoin kripto para birimini 6neren kisinin gergek bir sahis olmadigi
asikardir. Onerilen teknolojinin tanitilmasi ve yayginlasmasi siirecinden sonra Satoshi’nin ortadan
kaybolmasi ve sahsi hesabindan hig bir islem yapmamasi1 (BTC 19000 Dolar degerini gordiigiinde dahi
bir satis goriilmemistir.) {izerinde diisiiniilmesi gereken bir noktadir. Ya Bitcoin’i 6neren kisi ya da
kisiler insan-1 kamil diye sifatlandirabilecegimiz olgunlukta kisilerdir ya da ¢ok daha farkli beklentiler
icerisinde olan, biraz daha ileri gitmek gerekirse, kisilerden ziyade giiniimiiz finans sisteminden
hoslanmayan bir otoritenin uzun soluklu bir degisim planlamasindan bagka bir sey degildir. Tim bu
soru ve teoriler blokzinciri ile alakali olmayip tamamen Bitcoin ve bu fikri ortaya atanlarin asil
niyetini sorgulamamizi gerektiren nedenlerdir. Amiyane bir sekilde ifade etmek gerekirse; birileri
kripto para teknolojisini insanligin kucagina birakmis ve ¢ekip gitmistir. Bu durumda kullanmakta
oldugumuz Bitcoin, ethereum gibi finansal enstriimanlara duyulan ihtiyact m1 yoksa tiimiiyle kripto
para fikrinin arkasinda yatan asil niyetin ve giivenilirliginin mi sorgulanmasi gerekmektedir? Yoksa
lizimii yemek ancak orta ve uzun vadede bu isten kimlerin etkilenecegini diisiinmek yeterli midir? Bu
arada yenen iiziimiin blokzinciri oldugunu hatirlatmakta fayda vardir. Giinlimiizde kullanilan tiim
kripto paralar giiniin birinde bir deger ifade etmeyebilir. Ancak blokzinciri teknolojisi ve uygulama
alanlari ilerde birgok sektorde oldugu gibi finans sektoriinde de; demir paradan kagit paraya gegilmesi
ve son siirecte kagit paradan da kredi kartlarina gegilmesi gibi benzer bir siire¢ ile devletlerin kripto
paralarina gegisleri ile beklenen konuma gelebilir.

Agiklamalarimizdan blokzincirinin her sorunun ¢éziimiinde ¢are olacagi anlami da ¢ikarilmamalidir.
Ciinkii blokzinciri teknolojisinin de karsi karsiya oldugu zorluklar vardir. Bu zorluklarin nasil
asilacagi aslinda blokzincirinin hayatlarimizi kolaylastirabilir mi yoksa yeni problemlerin, giivenlik
aciklarinin ve ¢ok daha yikict sonuglarin yasanmasina sebebiyet verebilecek basli basina bir sorun
olup olmayacagini gosterecektir. Blokzincirinin karsilastigi zorluklarin bir kagindan bahsedecek
olursak: Onceki boliimlerde bahsettigimiz, Ledger denen agik muhasebe defteri sayesinde agdaki tiim
veriler goriilmektedir. Bu seffafligi %100 saglar. Peki, seffaflik ile mahremiyet arasinda olmasi
gereken denge nasil saglanabilir? Bu dengenin seffafliktan o6diin vererek saglanacak bir yol
bulundugunu diisiiniirsek; getirilen ¢dziimiin Satoshi’nin ortaya attigi fikirle ¢elismesi bir sorun teskil
eder mi? Ayrica Blokzincirinin seffaf olmasindan ziyade sistemin gizlilik konusunda da sorunlari
bulunmaktadir. Ciinkii gizlilik kavrami blokzincirinde kati degildir. Islemlerin analiz edilmesi
sonucunda kigilerin IP adreslerine erigilmesi imkansiz degildir. Deginmek istedigimiz bir diger sorun
ise kuantum teknolojisidir. Bilindigi iizere blokzinciri, ¢ok basit bir sekilde ifade etmek gerekirse,
kriptoloji biliminin bir ¢aligmasidir. Temelinde sifreleme algoritmalar1 yatmaktadir. Giiniimiiz siiper
bilgisayarlari  yardimiyla gelistirilen algoritmalar, kuantum bilgisayarlarinin  kullaniminin
pratiklesmesi ve yayginlasmasi sonucu kirilmasi eskisi kadar zor olmayan algoritmalar durumuna
diisecektir. Bahsettigimiz durum elbette kisa siireli ve bir ge¢is asamasi olarak adlandirilabilecek bir
siire¢ olacaktir. Ancak yasanabilecek aksilikler yikici sonuglar dogurabilir. Bu yiizden kuantum
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teknolojisi ile yeni sifreleme algoritmalari gelistirilmesi igin ivedilikle hareket edilmesi gerekmektedir.
Kuantum teknolojisinin yardimiyla yeni kriptolojik sifrelemeler gelistirilmesi pahali bir arastirma
siireci olup finansmaninin merkezi bir otorite yahut biiyiik sirketlerce karsilanmasi ihtiyacina da dikkat
¢ekmek gerekir. Bu da dogal olarak iiciincii sahis diye adlandirilan ve sistem disina itilmeye ¢alisilan
kurumlarin, ¢alismalar1 finanse etmeleri sebebiyle oyunda kalmaya devam edecegini ve yenilikleri
sistemlerine adapte edeceklerinin ¢ok basit bir isaretidir.

Yapilan agiklamalar lizerinde diisiiniildiigiinde, blokzinciri ve kripto para teknolojisinin hayatlarimiza
etkisinin simdiden goériilmeye baslandigi anlasilmaktadir. Her yeni ¢alismada oldugu gibi blok zinciri
ve kripto paralar teknolojisinin de kotiiye kullanimi goriilmiistiir. Basini yasadisi narkotik trafiginin
¢ektigi bir¢ok illegal organizasyon finansal islemlerini bu teknoloji ile yiiriitmiis ve belki de halen
yiiriitmeye devam etmektedir. Ayrica Bitcoin ve diger kripto paralarin takas sitelerinde el degistirmesi
konusunda biiyiik sorunlar yasanmistir. Bu giivenlik sorunlar1 {i¢iincii sahis olan takas merkezlerinin
¢oklu imza teknolojisini yeterli oranda kullanmamasindan kaynaklanmaktadir. Gliniimiizde takas
sitelerinde yasandigi diisiiniilen toplam kripto para hirsizligi 650 milyon dolar miktarindadir. Yasanan
tim bu aksilikler blokzinciri ve uygulama alanlarinda gelistirilmesi gereken standartlarin ihtiyacini
ortaya koymaktadir. feee bu konuda gerekli ¢alismalar1 yaptigimi agiklamistir. Standartlarin dogru
belirlenmesi ve giivenlikten, mahremiyete varincaya kadar bir¢ok alanda getirilecek simirlamalar
sayesinde kurulacak yahut yenilenecek sistemler; giliniimiizde yasandigini ve engellenemedigini
bildigimiz sorunlarin dniine gegme sansina sahip olmamizi saglayacaktir.

Sonu¢ olarak ¢alismamizda dogmalar ve deger yargilarinin, insanin kolay para kazanma arzusu ile
diistiigii tezat dikkate alinarak, blokzinciri ve Kkripto paralar teknolojisinin, kendisinden oOnce
uygulanmis ve insanlarin magdur olmalarina sebebiyet vermis uygulamalardan farkli oldugunu, bilim
ve felsefe iligkisi baglaminda dikkate alarak bir arastirma yapilmistir. Blokzinciri ve kripto paralarin,
s0z konusu art niyetli yontemlerden farkli oldugunu anlatabilmek i¢in, blokzinciri ve kripto paralar
birer baslik altinda ayr1 ayr1 incelenmis ve daha iyi anlasilabilmesi igin terminoloji boliimiinde de
¢okea kullanilan kavramlar agiklanmistir. Tartisma boliimiinde ise blokzinciri ve kripto para
teknolojisi hakkindaki goriislerimiz paylasilmis ve iizerinde disiiniilmesi gereken konular dikkat
¢ekilmistir. Bu baglamda blokzinciri ve uygulamalarinin insanlarin hayatlarini nasil etkileyebilecegi
lizerinde goriisler paylasilmisgtir.
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Insanlarin ¢ogu anlik bilgi sahibi olmak, ¢evresindeki olaylar1 kesfetmek, her hangi bir konuda kisi
veya kisilerle etkilesime gegmek veya diger toplumsal ve psikolojik gereksinimleri karsilamak
istemesinden dolay1 yasadigimiz ¢agda sosyal medyaya olan egilim artmaktadir. Sosyal medya son
yillarda hem bireylerin yasam tarzlarini bi¢imlendirmesinde hem de markalarin aktivitelerini hedef
kitlelerine ulastirabilmesinde temel arag haline gelmistir. Sosyal medya, tiiketici nezdinde daha fazla
kullanilan mecra oldugu i¢in markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde vazgegilmez bir konuma
ulagmigtir. Pek ¢ok marka, sosyal medyada kendine yer bularak bireylerin satin alma davranislar
lizerinde daha fazla belirleyici olmaya baslamiglardir. Bu c¢alismada, markalarin bir sosyal medya
platformu olarak Instagram iizerinden gergeklestirdikleri faaliyetlerin tiiketicilerin hazir giyim triind
satin alma davranislarini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu amagla Google Form uygulamasi
iizerinden, herkese agik olacak sekilde ¢evrimi¢i kaynak araciligiyla basit tesadiifi orneklem
yonteminin kullanilmast sonucunda toplam 231 kisiye ulasilmistir. Arastirmada toplanan veriler
Iran’da yasayan ve aktif bir satis Instagram sayfasi olarak Gang.mezon’u kullanan tiiketicilerle
sinirlandiriimistir. Bu ankette sorular Instagram iizerinden hazir giyim {iriinii satin almaya yonelik
motivasyonlar1 belirten ifadeler, gdsterig¢i tiiketim davranislari ile satin alma sikligi, satin alma
nedenleri, alinan driin tiirleri ve demografik faktorler olmak tizere dort boliimde toplanmis ve bu
sorular tizerinden analiz edilmistir. Elde edilen verilere gore, tiiketicilerin Instagram iizerinden satin
alma motivasyon faktorlerinin baginda kesfetmenin geldigi, bunu sirasiyla takip etme, bilgi edinme,
sosyallesme, deneme ve yorum yapma faktoriiniin takip ettigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketim, Sosyal Medya, Instagram, Tiiketici Davranig.

THE EFFECT OF INSTAGRAM AS A TOOL OF CONSPICIOUS
CONSUMPTION ON PURCHASE MOTIVATION OF CONSUMERS

ABSTRACT

The addiction to social media have inevitably increased due to the fact that people want to seek
information instantly, make some sense out of events in their own environment, to interact with other
people for any issue or meet their own social and psychological needs. In recent years, social media
has become the main tool for both as a personal way of life and for organizations to bring their
activities to their target audiences. Social media has become an indispensable channel in the marketing
communication strategies of the brands because it is the media that is used more in the eyes of
consumers. Many brands have found their place in social media in recent years and have become more
and more decisive on buying behaviors of individuals. The main aim of the study is to identify the
effects of communication activities that brands have done on Instagram, as a social media platform, on
ready-to-wear products purchasing behaviors. While dealing the problematic of this research, the
survey has been applied to 231 people, on the scale of online networks, with the simple random
sampling method on Google forms. In the study, Gang.mezon used an active sales Instagram page and
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Iranian consumers' preferences were taken into consideration. The data collected in the study has been
limited to the consumers living in Iran and using this page. The data of the survey have been analyzed
in terms of motivation statements about ready-to-wear products purchasing on Instagram, behaviors of
conspicuous consumption, and also frequency tables such as Instagram using habits, reasons of
purchasing on Instagram, main factors and demographics. With regard to the result of the study, it is
proved that “exploring” firstly comes as the basic factor among the motivation factors and other
factors are respectively arranged as monitoring, information seeking, socializing, trial and making
comment.

Keywords: Consumption, Social Media, Instagram, Consumer Behavior.

GIRIS

Iletisim, insanlar igin temel yasam kaynaklarindan biridir. Bireyler ve kurumlar igin amaglar
gerceklestiren bir olgudur. Insanlar duygularini, diisiincelerini ve mesajlarin1 baska insanlara veya
kurumlara tek yonlii ya da ¢ift yonlii olmak iizere iletme gayreti igerisinde olmuslardir. Teknolojik
gelismeler nedeniyle en onemli iletisim Internet ortaminda gergeklesmektedir. Internet ortaminda
iletisim kurmak igin araglardan bir tanesi sosyal medyadir. Sosyal medya uygulamalari sadece iletisim
alaninda degil, pazarlama, reklam ve satis konusunda bile yayginlik kazanmaya devam etmektedir.
Glniimiizde insanlarin ¢ogu bilgi edinmek, eglenmek, bir iiriinii/hizmeti tanimak, her hangi bir
iretim/tiiketim faaliyetine girmek ya da sosyallesmek igin bir iletisim kanalina ihtiya¢ duymaktadir.
Bu eylemlerin yirminci yiizyilin sonuna kadar sadece geleneksel iletisim araglari gatisi altinda
gergeklestigi goriiliirken, yirmi birinci ylizyilin basindan itibaren biiyiik bir ivme kazanarak, interaktif
ortamda da yapilmasi s6z konusu olmustur. Diger bir deyisle tek yonlii iletisimin siniri, iki yonli
iletisimin esnekligi ve hiziyla kirilabilmistir. Bu kirilma noktasini yagatan mecralardan birisi de sosyal
medyadir. Yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medyanin ya da sosyal aglarin, tiiketici bireyler
iizerinde bir¢ok etkisi olmaktadir.

Sosyal medya, tiiketicilerin giindelik hayatinda siirekli kullandiklar: iletisim araglarinda 6nemli bir
degisim yasamasini saglamistir. Tiiketici ve medya arasindaki iliskinin teknolojik gelismelere bagl
olarak degismesi, tliketicinin/bireyin medyadan gelen iletilere maruz kalma ve medyaya bagvurma
kaliplarini da dogrudan degismesine neden olmustur. Bu dogrultuda kullanicilarin bireysel ve
toplumsal ihtiyaglarin1 karsilamak igin ¢esitli mecralara duyulan gereksinimlerin niteligini ve medya
kullanimlar1 neticesinde olusan eylem kaliplarindaki degisikliklerini goézlemlemek miimkiindiir.
Uzunca bir siire medya karsisinda alici ve edilgen konumda bulunan birey, internet ve sosyal paylagim
aglart ile etken konuma gelmis, mesaji sadece tiiketen degil aymi zamanda iireten, dagitan ve
sekillendiren olmustur. Sosyal medya, tiiketici nezdinde daha fazla kullanilan mecra oldugu igin
markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde 6nemli bir konuma gelmistir. Pek ¢ok marka, son
yillarda sosyal medyada kendine yer bularak bireylerin satin alma davraniglar iizerinde daha fazla
belirleyici olmaya baglamiglardir. Sosyal medyanin Onemini anlayan markalar o6zellikle sosyal
medyada iiriin, igerik, kalite, performans gibi konularda daha duyarli bir yaklasim gdstererek tiiketici
merkezli hareket etmeye ¢aligmaktadirlar. Ayrica tiiketicilerin sosyal medyanin ¢esitli platformlarimni
yogun bir sekilde kullanmasi, markalarin kendilerini bu ortamlarda, geleneksel pazarlama iletisiminin
disina ¢ikartip daha etkilesimli ve sosyal etkileri kullanarak hareket etmelerini zorunlu hale getirmistir.
Bu arastirmada sosyal medya lizerinden iletilen mesajlarin tiiketici tizerindeki etkisi ele alinmaktadir.
Bu g¢alismanin temel amaci, markalarin bir sosyal medya platformu olarak Instagram {izerinden
gergeklestirdikleri faaliyetlerin tiiketicilerin hazir giyim satin alma davranislarini nasil etkiledigini
ortaya koymaktir. Bu arastirma ile sosyal medya uygulamalarinin tiiketici davranigi iizerinde etkisi
olup olmadigi, etkilerin neler oldugu ve hangi faktorlerin tiiketicinin kararlarmi etkiledigi
incelenmektedir.
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TOPLUMSAL BiR OLGU OLARAK TUKETIM VE GOSTERISCi TUKETIM

Bireyler ve toplum agisindan tiikketim eylemi, ekonomik hayatin temelini olusturmakta ve sosyal
aktivitelerin ana odaginda yer almaktadir. Tiiketim olgusuna, se¢gme, satin alma, kullanma, tekrar
kullanma ve iiriin ve hizmetlere sahip olma giicii ile es deger olarak bakilmaktadir. Tiiketim ile bir
kisi, kimligini tanityabilmekte, hangi sosyal gruba ait oldugunu 6grenebilmekte ve toplumun sosyal
gruplari ile ortakligi ve farkliliklar1 neler oldugunu farkina varabilmektedir. Tiiketim yalnizca iiriin ve
hizmetleri elde etmeyi igermemekte ayni zamanda yasam tarzi, moda, ilgi alanlari, bos zamani
degerlendirme ve bunun gibi pek ¢ok seyleri de kapsamaktadir. Bir sosyal olgu olarak tiiketim,
insanlarin yasam tarzina isaret ederken, sosyal iligkilerin etkilerini ve deneyimlerini de yansitmaktadir.
Insanlarin sahip oldugu fizyolojik, psikolojik ve sosyal gereksinimlerin maddi ve manevi olarak tatmin
edilmesi eylemi tiiketim olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2000: 17). Tiiketim kavrami, gliniimiiz
diinyasinin ideolojisi olarak da tanimlanmakta ve tiim ideolojiler gibi hem olumsuz hem de olumlu
elestirilmektedir. Ideoloji daha fazla iiretimin ve daha fazla tiiketimin sonucu olarak daha varlikli bir
hayat tizerine kurulu olmakla beraber, insanlarin 6zgiirliikklerini kisitlayan, insanlari baskalarina
bagimli kilan ve insanlar1 yabancilastiran bir faktor olarak diisiiniilmektedir. (Odabasi, 2004: 4). Genel
itibariyle, her insanin yasadigi siire icerisinde ¢esitli fizyolojik, psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel
ihtiyaglar1 vardir. Bireyin bu gereksinimleri ve istekleri yerine getirebilmesine yonelik gergeklestirdigi
tiim faaliyetler tiiketim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiketim, insanlarin temel ihtiyaglariyla beraber arzularini  ve psikolojik ihtiyaglarimi
gergeklestirmektedir. Alt gelir gruplarin temel ihtiyaglari karsilamak yeterlidir ancak iist gelir
gruplarda ise gelirlerinin artmasi ile tiiketim, psikolojik ve gosterisli eylem bigimine doniismektedir.
Bocock (2009: 13), tiiketim olgusunu, hangi tiir toplumda olursa olsun rasyonel ve sembolik iglevlerin
de i¢inde oldugu bir toplumsal ve kiiltiirel bir olgu olarak ele almakta ve tiikketimin giderek yiikselen
bir sekilde hazza dayanan bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler her ne kadar aktif olsa da
sadece iriinleri tiiketmek bile yeterli olmamaktadir. Tiiketilen iirlinlerin tasidigr anlam ve deger de
onemli hale gelmektedir. Ciinkii bu anlam ve deger, bir kimlik gdstergesi, bir iletisim araci ve yasam
tarzinin degisimi olarak gosteris boyutuyla da ele alinmaktadir. Her tiirlii olanaklara erisilebildigi bu
Postmodern diinya, tiiketicinin basini dondiirmekte, yine tliketiciyi sinirlar1 olmayan, ugsuz bucaksiz
bir gosteris alaninda yasadigina inandirmaktadir. Herhangi bir toplumda insanlar temel fizyolojik
(viyecek, igecek, konut) ihtiyaglarindan daha ziyade, psikolojik gereksinimlerini karsilamak igin iiriin
ve hizmetleri kullaniyorsa ve bununla birlikte bagkalarini etkilemek istiyorsa bu tiiketim tarzina gore
carpan tiikketim ya da gdosteris¢i tiikketim olarak ifade edilmektedir. Bu tarz tiikketim ile amag¢ ekonomik
giiciinii belli bir sekilde gdostermek, prestiji artirmak ve belirli bir toplumsal statiiyli ortaya koymaktir.
Baska bir ifade ile gosterisci tiiketim, gerekli olmayan ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Trigg (2001: 103),
gosterisci tilkketimi bos zaman etkinlikleri uygulamasinda ¢ok fazla vakit harcayarak bir kisinin zengin
bir servet sergileyebilecegi davraniglar olarak tanimlamakta ve liikks iirlinleri ve hizmetleri tiiketmek
icin ¢ok para harcamayi vurgulamaktadir. Gosterisci tiiketim, tiiketicinin etrafindaki diger kisilere,
kendisini gostermek amaci ile yaptigi tiiketim olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla insanlar tarafindan
aligverislerde daha 6zellikli iiriinler tercih edilmektedir. Bunun yaninda, tiikketim eylemlerinin statiiyl
isaret eden bir ara¢ olarak ele alinmasi da en temel hususlardan biri olarak goriilmektedir. Bu
baglamda, insanlarin siifsal statiisii, bulunduklar1 konumlarinin bir isareti olarak anlagilmakta ve bu
farkliligin  digerleri tarafindan gozlemlenebilecegi de varsayilmaktadir. Boylece tiiketiciler
kararlarinda, kendisini zengin gdsteren iiriinleri, kendi ihtiyag¢lari i¢in rasyonel liriinlere kiyasla daha
fazla tercih ederek degisiklik gostermektedir (Agikalin ve Erdogan, 2005: 8). Dolayisiyla gosterisci
tilketim, ana ihtiyacglarinin 6tesine gegmek ve baskalarina bir seyleri sergilemeyi ve onlarla etkilemeyi
amaclayan tiiketim eylemidir. Tiketiciler gosteris¢i tiiketim baglaminda friinleri sadece
gereksinimlerini cevap veren iriinler olarak degil, var olan durumu temsil etmek igin de
kullanmaktadir. Gosteriggi tiikketim ile olusturulmus kimlik; psikolojik ve sosyal ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik, imajlara ve arzulara dayali olan kimliktir. Bu baglamda bireylerin temel ve
gergek ihtiyaclarini karsilayan tiikketim, yerini sembolik tiiketime birakmistir. Arnold ve Reynolds
(2002: 233) ile Odabasi ve Baris (2002: 204) bu baglamda iiriinlerin, tiiketicinin kimligini sunmasina,
sosyal varligin1 ¢evresindeki diger kisilere géstermesine, sosyal sinifin1 belirlemesine yonelik olarak
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da tiiketildigini agiklamaktadir. O’Cass ve McEwen (2004: 26) gosterisci tiiketimi ayni zamanda
statiiye dayal1 bir tiikketim olarak gérmekte ve insanlarin kendi statiilerini tiiketim tiriinleri araciligiyla
¢evresindeki insanlara gostermek ve sosyal konumlarmi yiikseltmek iizere yasanan bir siire¢ olarak
ifade etmektedir.

Bu noktada markalar, arzu nesnesi haline doniiserek insanlarin bilingaltina seslenebilen, tiiketicilerin
duygularin1t ve davraniglarini etkileyebilen bir etkiye sahiptirler. Dolayisiyla markalar araciligiyla
bireyin bilissel ve davranissal siireclerini yonlendirebilmek agisindan tiikketimin sembolik islevlerini
idrak etmek 6nem kazanmaktadir (Basfirinci, 2011: 184). Sonug olarak gdsterisci tiiketimin temel
nedeni tiiketicinin ¢evresine karsi yasadigi sosyal endiseyi azaltmasi veya ortadan kaldirmasi olarak
goriilmektedir. Thtiyaglar kapsaminda degerlendirilmekten ¢ikan ve 6zellikle kimlik insasinda 6nemli
bir islev kazanan tiiketim, giiniimiizde artik, insanlarin prestij elde etme, bir cemiyete ait olma
gereksinimleri dogrultusunda sayginlik ihtiya¢larinin kapsamina girmektedir (Warde, 1992: 43). Belk
(1995: 72) kimlik ile nesnelerin tiiketimi arasinda iligkiyi su sekilde agiklamaktadir: “Nesneler
tutkularimizi, yeteneklerimizi ve egomuzu tatmin ederler. Kimligin agiklayicist olarak islev goriirler;
kimligin algilanmasina, stirekliligine ve hatta kimlige iliskin 6liimsiizliik hissinin olusmasina yardimci
olurlar.” Veblen, kiiltiirel evrimin bir sonucu olarak “aylak sinifinin” ortaya ¢ikmasini miilkiyetin
ortaya ¢ikisi ile iliskilendirmektedir. Varligin “ekonomik &zelligi ¢alismamak olan ve zamanini
iiretken olarak kullanmayanlarin” yani aylak sinifin ellerinde birikmesi, bu grubu el ile is gérmek
zorunlulugundan kurtarmaktadir. Bu siniftan olmak ve bu aidiyetle birlikte varliga sahip olmak onurlu
bir sey olarak goriilmektedir. Aylak smnif, bu onurlu siniftan olmalarini ve sahip olduklar1 varligi ve
giicii, farklilasmis bir tiiketim sekli ile gosterirler ki, Veblen bunu “gosterig¢i tiikketim” olarak
tanimlamaktadir (Veblen, 1995: 50). Bu tiiketim tarziyla iist smifta olanlar, alt siniflardan
farklilagabilmek i¢in maddi giiciinii liikks iiriinlerle gostermeye calismaktadir. Alt siniftaki bireyler ise
kendi gelirleri dogrultusunda fiyat olarak daha uygun iiriinleri tiikketebilecek iken tam tersine, list
siniftaki insanlara bakarak pahali {riinleri segip gosteris¢i tiiketimde bulunmaktadir. Bu da
gostermektedir ki degisik sekillerde kendini gosteren gosterisci tiikketim, alelade bir eylem olmayip,
ekonomik giiciin alayci bir tarzda sunulmasidir. Bireylerin tiikketime gegme motivasyonunun temelinde
tek basina hayatin siirekliliginin saglanmasi agisindan fiziksel ihtiyaglarin karsilanmasi degil,
kiskandirict farkliliklar1 ortaya ¢ikarma giidiisii yatmaktadir (Yaniklar, 2006: 150). Bu baglamda,
insanlarin sinifsal statiisii, bulunduklari konumlarinin bir isareti olarak anlagilmakta ve bu farkliligin
digerleri tarafindan gézlemlenebilecegi de varsayilmaktadir.

Gosterisgi tiiketimde bireyler varliklarinin ve maddi statiilerinin ne 6l¢iide oldugunu goéstermekte ve
ote yandan bos zamanini da bir ara¢ olarak refah ve zenginligini ifade etmek i¢in harcamaktadir.
(Veblen, 1995). Hayatta diger insanlar tarafindan kabul gormek ve sosyal iliskileri giiglendirmek
bakimindan iriinlerin her iki roliine dikkat ¢eken bu anlayis, iirlinlerin neden tiiketildigine dair daha
dogru bir anlayisa gotiiren yol olarak kabul goérmektedir (Douglas ve Isherwood, 1999: 75-76).
Baudrillard'a gore (2008: 14) "tiikketim" kavrami Uriinleri basit kullanmak anlaminda degil de onlarin
tagidig1r sembolleri igermektedir. Boylece bireyler bir iiriinii satin aldiginda duygularina ve arzularini
cevap vermektedirler. Bu yiizden ekonomiklikten daha ziyade diisiinceler 6nemlidir. Bu yaklagima
gore tiiketim bir uygulamadir ve onun hi¢ sonu gelmeyecektir. Tiiketimi estetik degerlerin tasiyicist
olarak ele alan Mike Featherstone ise estetik goriimiiniin olusumunda imajlarin ve gostergelerin
onemli rollere sahip olduklarini séylemektedir. (Featherstone, 2013). Giindelik yasamin Estetiklesmesi
kavraminin 6ziinde ise iriiniin kullanim degerinden elde edilen rasyonel yararin yerini, sembolik
degeri sonucundaki duygusal yararin agirlik kazanmasi1 yatmaktadir.

GOSTERISCi TUKETIM ARACI OLARAK INSTAGRAM
Son zamanlarda sosyal aglarin daha fazla goriinmesini saglayan konu, dijital araglar yaratmak ve
sosyal aglar1 gelistirmelerine yardimci olmaktir. Sosyal medya, sanal topluluklar ve aglar yoluyla fikir
ve bilgi paylasimini saglayan bilgisayar aracili teknolojilerdir. Sanal bir ortam olmakla birlikte
hayatimizin tiimiinii etkileyebilecek bir yapiya sahiptir. Gliniimiizde artik kullanilmasi kaginilmaz olan
sanal ortami kabul etmek gerckmektedir. Sosyal medya, “Web 2.0’mn ideolojik ve teknik temelleri
iizerine kurulu olan, kullanici odakli igerigin iiretilmesini ve paylasilmasini saglayan cevrimigi
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topluluklarin bir araya geldigi bir ortam” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 61).
Hedef kitle katiliminin temel alindigi, etkilesimli, i¢inde topluluklar barindiran ve yeni topluluklar
yaratan, bir baska deyisle kullanicilarin medya tarafindan paylasima yonlendirildigi ¢evrimigi iletisim
kanallar1 sosyal medya olarak nitelendirilmektedir (Tosun, 2009: 47). Kullanicilarin konumlarina
bakilmaksizin, ulasilabilir ve tiiketilebilir nitelikte olan dijital iletisim ve bilgi kanallar1 yeni medya
olarak tanimlanmaktadir (Hennig ve digerleri, 2010: 312). Buradan hareketle sosyal medya her tiirli
bilginin kullanicilar arasinda paylasilabilen, yorumlanabilen ve degerlendirilebilen elektronik iletisim
formlar1 olarak ifade edilebilmektedir. Geleneksel medyada her sey tek yonlii iletisim {izerine
kuruluyken, yeni medya insanla diyalog halinde olan bir medyadir. Pasif durumdaki bir tiiketici
sosyal medya araciligiyla etkin bir konuma gelebilmektedir. Aktif bir konuma gegen Kkisi de, etki giicii
oraninda konunun igerigini degistirebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya, eski teknolojiler igin
gelistirilen yeni yontemlerin toplami olarak ifade edilebilir. Yeni medya olarak kavramsallastirilan ve
icine her tiirli internet tabanli iletisim teknolojisinin yerlestirilebildigi yenilik, siirsiz avantajlari
saglayan bir degisimdir. Bu anlamda ortaya ¢ikan yeni medyanin temel amaci sanal ortamda insanlari
bir araya getirmek, hedef kitleyle iletisim kurmak ve onlarin ihtiyaglarini vakit kaybetmeden
karsilamaktir.

Gilingor (2011: 313) sosyal medya olarak adlandirilan bu yeni aracili iletisim bigiminin isleyis ve islevi
acisindan mevcut kitle iletisim araglarindan farkli birtakim 6zelliklere sahip oldugunu aktarmaktadir.
Bu ozellikleri etkilesimeilik, ireticinin ile tiiketicinin yer degistirebilirligi, hiyerarsik iliskilerin
onemsenmemesi, kozmopolitlik, zincirleme iletisim ve iletilerin yer degistirebilirligi olarak ifade
etmektedir. Buradan hareketle sosyal medyanin en temel 6zelliklerinin basinda es zamanli olarak etki
ve tepkinin karsilikli bir sekilde verilebilmesi gelmektedir. Bu 6zellik ile beraber tepki verebilen
tilkketici ayn1 zamanda kendi i¢erigini olusturabilme imkanini da elde edebilmekte ve liretici konumuna
gecebilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya, geleneksel mecralardaki resmi ve hiyerarsik diizeni
kirarak sosyal statiiye bakmaksizin samimi bir iligkiyi pekistirmektedir. Yani toplumun her
katmanindan insanlar bir araya gelerek iletisim kurabilmektedirler. Sosyal medya iletisimi bir ag
ortaminda zincirleme bi¢gimde kurulmaktadir. Her yeni arkadasin kendi arkadas grubuyla birlikte
birinin iletisim ortamina dahil olmasi zincirleme bir iletisimsel isleyisin gergeklesmesini
saglamaktadir. Sosyal medyada ayrica goénderilen bir mesajin diizeltilmesi, bagka bir iletiyle
degistirilmesi miimkiindiir.

Sosyal medya son birka¢ yil i¢inde pazarlama iletisimi araci olarak her 6lgekten isletmenin onem
verdigi bir platform konumuna gelmistir. Bu platform hedeflenen bireysel tiiketicilerle direkt olarak
iletisim kurma, onlardan geri bildirim alma, miisterilerin fikir ve yorumlarina kisa yoldan ulasabilme
gibi avantajlar sunmaktadir. Markalar kendilerini tanitabilmekte, miisterileriyle siirdiiriilebilir iletisim
kurmakta, iiriin ve hizmetlerin igerigine iliskin 6zgiin, dinamik faaliyetler uygulayabilmektedirler.
Sohn’a gore (2005: 14) sosyal medya platformlar1 kitle iletisim araclarinin diginda, pazarlama
iletisimine yeni bir model getirmistir. Sosyal medyanin sagladigi yenilikler, kitle iletisim araglarinin
sahip olmadigi farkliliklar1 i¢ermektedir. Bu farkliliklar teknolojik yeniliklerin yani sira insanlar
arasinda ve kurumlarin insanlarla bire bir iletisimi gibi sosyal igerikli iletisim kurma olanagindan
kaynaklanmaktadir. Sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanabilmesi ve iyi bir sonug¢ alinabilmesi
icin, hedefe gore dogru ara¢ secilmesi ve kisa yoldan genis bir hedef kitleye ulasmasi son derece
6nemlidir. Giiniimiizde hem kurumsal hem de bireysel agisindan sosyal medya arag¢larinin kullanilmasi
yayginlasmis ve bu degisik sosyal medya hesaplarinin verimli bir sekilde yonetilmesi kaginilmaz hale
gelmistir. Instagram, hayatin ayrilmaz bir pargasi olarak, biitiin glinliik aktiviteleri, tiim davranislari ve
diisiinceleri etkileyebilen, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari arasinda yer almaktadir.

Instagram anlik anlammna gelen Ingilizce "instant" kelimesi ile telgraf anlamma gelen Ingilizce
"Telegram" kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Instagram kelimesi, anlik kamera ¢ekimi
ve telgraf kavramindan olugmaktadir. Instagramin diinyanin pek ¢ok yerinde popiiler olmasinin temel
sebebi sadeligidir ve kullanici dostu olmasidir. Instagram, agik ve iicretsiz mobil, masaiistii ve Internet
tabanli fotograf ve video paylasim ortamidir. Instagram’1 ilgi ¢ekici yapan en énemli 6zelligin ¢ekilen
fotograflara hizli ve etkileyici filtrelerin uygulanabilmesi oldugu belirtilmektedir ve bu filtreler
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sayesinde normal hayatta rastlanilan en basit nesneler bile sanki bir sanat¢inin elinden ¢ikmig gibi
fotograflanabilmektedir (Ergiirel, 2011). Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmasi da
Instagram'in diger Ozellikleri arasindadir. Bir fotograf ya da video iizerinde gelen yorumlar onun
dogrusunu onaylamakta ya da reddetmektedir. Profil kisi i¢in fotograf albiimii gibi kalmaktadir.
Instagramda ayni zamanda arkadas ortami ile mesajlasmak ya da hemen canli yaym ile baglanti
kurmak miimkiindiir. Bir baska 06zellik olarak Instagramda son dakika haberleri ve giindemden
haberler takip edilebilmektedir. Oyle ki bireyler bugiin Instagram aracihig1 ile giindelik pratiklerini,
deneyimlerini ve bunlara dair goérselleri dahi paylagsma egilimindedir. Bu egilim, Instagram’in hizla
popiilerlesmesi ile giindelik bir ritiiel halini almis, her yas grubundan bireyin sosyal paylasim aglarina
katilimini saglamistir. Insanlar giiniimiizde yasanan teknolojik degisimlere paralel olarak Instagram
sayesinde, arzu ettigi sekilde kimlikleri insa etmektedirler. Baska bir deyisle sanal yasamdaki
kimliklerde, gergeklik kaybolmakta ve her sey kurgu haline doniiserek yeniden iiretilmektedir. Bu
nedenle insan istedigi her dakika sanal kimligini diledigi gibi se¢ebilmekte ve boylece gercek hayatta
kazanamadigi imkéanlari sanal diinyada bagkalarina sergilemektedir. Birey artik yasadigi kendi
gergekliginden ziyade, Instagram’1 kullanarak kendi kimligini yeniden ifade etmeyi tercih etmektedir.
Insanin inanglar1, tutum ve arzularmi kapsayan kimlikler, yeni modern toplumlarda artik her kisiye
ayri bir hale gelmektedir ve bu bireyler toplumu etkilemek kadar giiclii bir benlige sahiptir. Teknoloji
caginda, hayatlar1 etkileyen internet insanlarin hayat tarzlarimi ve onlarin davranislarini
degistirmektedir. Yeni modern iletisim araglardan biri olan Instagram, aymi zamanda, ortaya ¢ikan
sahte ve hayali kimliklere meydan agmustir. Insanlar sadece kisisel amaglara ulasabilmek diisiincesiyle
Instagram1 kullanmaktadirlar ve baska insanlarin diisiincelerini ve davranislarini etkilemektedir. Birey,
kendi kimligini ¢evresindekilere gdstermek ve anlamlandirmak iizere alisveris aligkanliklarindan
kiyafet sekline, bos zaman tiiketiminden sosyal faaliyetlere degin farkli materyal ve kiiltiirel 6gelere
basvurmaktadir (Binark, 2001: 75). Instagramin diinyasinda her kisi bir ya da birden fazla profile sahip
olabilmektedir. Kisinin saydig: alternatifler, gercek degil belki gercegin bir taklididir. Birey, tiiketim
bigimlerini, sosyal iliskilerini, hayat tarzlarini ve hatta gittigi yerleri Instagram tiizerinde yeniden
yaratip kurgulayarak yeni bir benlik olusturma yoluna girmektedir. Instagrama basvurma sebepleri
arasinda insanlarin sosyal medyayi, kendilerine psikolojik ve toplumsal haz saglayabilme ortami
olarak gormeleridir. Giinliik hayattaki sosyal iligkilerinde istedigini elde edemeyen veya istedigi
diizeyde bir tatmin saglayamayan tiiketiciler, Instagram’da tekrar olusturduklar1 sanal kimlikleriyle bu
durumu dengeleyebilmektedirler. Giinlimiiz toplumunda tiikketim artik vazgecilmez bir etkinlik olarak,
bireylerin kimliklerinin par¢asi haline gelmekte ve Instagram vesilesiyle islevsel boyutundan gosterge
degerine gegmektedir.

INSTAGRAM’IN TUKETICILERIN SATIN ALMA MOTIVASYONLARI UZERINE
ETKIiSiNi OLCUMLEYEN BiR SAHA ARASTIRMASI: iRAN ORNEGi UZERINE BiR
UYGULAMA

Pek ¢ok marka, son yillarda sosyal medyada kendine yer bularak bireylerin satin alma davranislari
lizerinde daha fazla belirleyici olmaya baslamiglardir. Sosyal medya, tiiketici nezdinde daha fazla
kullanilan mecra oldugu i¢in markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde 6nemli bir konuma
gelmistir. Bu arastirmada markalarin tiriin satmak amaciyla ragbet ettikleri sosyal aglardan biri olan
Instagram tercih edilmistir. Instagram, etkilesimli veri tabanli igerik paylasim uygulamasi olmasinin
otesinde ¢ok hizli bir sekilde gorsel, fotograf, reklam vb. 6gelerin kullanilabildigi ve tiiketicilerle
saticilarin bir araya geldigi bir platform haline gelmistir. Arastirma ic¢in Instagram’in seg¢ilmesinin
temel sebebi pazarlama iletisiminde gorsel paylasimi saglamak tizere gelistirilen bir uygulama
olmasidir. Bu boliimde arastirmanin yapilmasinin nedeni, arastirmanin hangi amagcla yapildigi, hangi
kisithiliklar gergevesinde yiiriitiildiigli, arastirmada one siiriilen varsayimlar, arastirmanin sonucunda
hangi bulgularin saglandigi ele alinmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi
Sosyal medyanin 6nemini anlayan markalar, sosyal medyada iiriin, igerik, kalite, performans gibi
konularda daha duyarli bir yaklasim gostererek tiiketici merkezli hareket etmeye c¢aligmaktadirlar.
Tiketicilerin de sosyal medyanin g¢esitli platformlarint yogun bir sekilde kullanmasi, markalarin
kendilerini bu ortamlarda, geleneksel pazarlama iletisiminin disina ¢ikartip daha etkilesimli ve sosyal
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etkileri kullanarak hareket etmelerini zorunlu hale getirmistir. Kitle iletisim araglarinin ¢ok sinirlt geri
bildirimi ve etkilesim alaninin saglanamamasi, kitle iletisimde igeriklerinin birbirinin ayni olmasi, vb.
gibi sebeplerin sosyal medyaya her gecen giin daha bagimli hale getirmesi bu konuda arastirma
yapmaya itmistir. Temelde bu arastirmada sosyal medya flizerinden iletilen mesajlarin tiiketici
lizerindeki etkisi ele alinacaktir. Bu arastirmada amag, sosyal medyanin araglarindan biri olarak
Instagram’in tliketicilerin satin alma motivasyonlarini nasil etkiledigini incelemektir. Bu ¢alismanin
temel amaci, aym1 zamanda markalarin bir sosyal medya platformu olarak Instagram iizerinden
gergeklestirdikleri faaliyetlerin tiiketicilerin hazir giyim T{riini satin alma davraniglarini nasil
etkiledigini ortaya koymaktir. Bu ¢aligmada giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olarak
Instagram’n, tiiketicilerin satin alma siirecini nasil etkiledigi ve marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi
nasil belirledigi arastirilacaktir. Calismada bu temel amaci gergeklestirebilmek igin su sorulara yanit
aranmaktadir:

a) Instagram tizerinden aligveris yapan kullanicilarin markalarin Instagram uygulamalarina bakis agis1
nasildir?

b) Tiiketicilerin Instagram lizerinden satin alma siirecinde dikkat ettigi en 6nemli faktor nedir?

¢) Tiiketiciler Instagram araciligtyla ne siklikta {iriin satin almaktadir?

d) Instagram lizerinden tiiketicilerin satin alma motivasyonunu etkileyen en 6nemli faktor hangisidir?
Bu arastirma temel itibariyle, sosyal medya platformlarinda tiiketici davranislarina iliskin, fran’da
yasayan tiiketiciler tarafindan nasil bir tutum sergilendigini mercek altina almasi bakimindan énemli
bir rol oynamaktadir. Iran’da bu konuda fazla bilimsel ¢alismalara rastlanilmamasi nedeniyle,
Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerinin satin alma motivasyonu etkileyen faktorler ortaya
¢ikartilmak istenmektedir. Arastirma sonuglarinin literatiire katki sunmasinin yaninda, tiiketicilerin
Instagram ortamindaki tiiketim aliskanliklarmin tespiti agisindan Instagram’dan satis yapan Iranli
firmalara ve akademisyenlere faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmada Yontemi ve Veri Toplama Teknigi
Sosyal medya {izerinde tiiketicilerin gdsterisci tiiketime yonelik {irtinleri satin alma egilimini 6lgen
arastirmalardan olan Eastman, Goldsmith ve Flynn (1999)’in 6lgeklerinden yola ¢ikarak bir anket
calismas1 hazirlanmistir. Calismada Instagram ortaminin franh tiiketicilerin satin alma davranislari
lizerinde etkisi olan faktorler tespit edilmeye ve tanimlanmaya calisilmistir. Dolayisiyla arastirmanin
modeli ‘tanimlayict’ arastirma modelidir. Aragtirma modelinin tanimlayict modeli olmasi itibariyle,
gerekli verileri istatiksel analize uygun olarak toplayabilmek i¢in en uygun yontem olan bu anket
formu, veri toplama araci olarak kullanilacaktir. Kullanilan anket dort béliimden olusmaktadir. Anket
formunun ilk béliimiinde, Iranh tiiketicilerin sosyal medya kullanim aliskanliklarini iceren 10 adet
sorudan olusan genel ifadeler yer almaktadir. Ikinci boliimde, tamamen 5°1i likert dlcek tipi olup,
Instagram ortaminda hazir giyim firiinlerine satin almaya yonelik tutumlari ol¢en sorular yer
almaktadir. Ugiincii boliimde ise tiiketim davranislariyla ilgili tutum ifadelerine yer verilmektedir.
Tutum o6l¢iimii igin likert 6l¢ek kullanilip, kesinlikle katilmiyorum (1) — kesinlikle katiliyorum (5)
olarak kodlanmistir. Anketin son bolimiinde ise demografik bilgilere yer verilmektedir. Anket tim
sorular kapali uglu olmak {izere, toplam 62 sorudan olusmaktadir. Arastirmanin verileri, SPSS
ortaminda 19.0 paket programi kullanilarak islenmistir. Frekans testi yardimiyla, ankete katilanlarin
demografik 6zelliklere, Instagrami ortalama kullanma siiresine, Instagrami ne kadar siklikla ziyaret
ettigine, Instagram iizerinden iirlin satin aldiginda dikkat ettigi faktorlere, Instagram {izerinden hazir
giyim iriinii satin alma nedenlerine iligkin yanitlar tablolar halinde sunulmustur. Tiiketicilerin
Instagram tizerinden hazir giyim Uriinii satin alma motivasyonlarini tespit etmek icin faktor analizi,
Instagram {izerinden satin alma motivasyonlarinin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine (cinsiyet,
gelir, yas, medeni durum) ve satin alma sikligina gore farkliligini belirlemek i¢in ¢-Testi ve tek yonlii
ANOVA analizinden yararlanilmistir. Arastirmanin evrenini iran genelinde Instagram kullanan ve
buradan iriin satin tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak bu sayinin belirlenmesindeki zorluk
sebebiyle tek bir {iriin kategorisi belirlenmistir. Arastirmanin 6rnek kiitlesi Instagramdan hazir giyim
iirlin satin alanlar belirlenmistir. Arastirmaya ait soru formunun 16 Kasim — 15 Aralik 2018 tarihleri
arasinda, Google Form uygulamasi iizerinden, herkese agik olacak sekilde ¢evrimigi kaynak
araciligiyla basit tesadiifi 6rneklem yonteminin kullanilmasi sonucunda toplam 231 kisiye ulasiimistir.
Zorunlu cevaplama sistemi sayesinde tiim sorularin yanitlanmasi saglanmistir. Ayrica Iran’daki
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popiiler olan sosyal medya programi, Telegramdan da yardim alinmistir. Arastirmanin giivenilirligini
elde etmek i¢in Cronbach’s Alpha (o) katsayisi goz Oniline alinmistir. Arastirma Olgeklerinde bir
Olgegin arastirmaya dogru ve glvenilir bir sekilde uygulanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik
katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi 6l¢egin giivenirligi igin gerekli bir unsurdur (Giiris ve Astar,
2015, 283). Olgek formuna nihai verilmeden dnce bir on test (pilot ¢alisma) yapilmistir. On test, 6lgek
sorularinin kagida basilarak katilimcilara ulastirilmasiyla gerceklesmistir. Bu ¢alisma sirasinda rahat
anlasilamayan ve cevaplanmak istenmeyen sorularin olmadig1 gézlemlenmistir. Anketten elde edilen
verilerin giivenilirligi, 0,949 (Cronbach’s Alpha) olarak bulunmustur. Cronbach’s Alpha Katsayisi i¢
tutarliligl degerlendirmek igin kullanilmigtir. Anketin gegerliligini incelemek tizere agiklayici faktor
analizinin On testleri olarak, Bartlett'in kiiresellik testi ve Kaiser Meyer Olkin'in 6rnekleme
yeterliliginin 6l¢timii i¢in kullanilmistir. Ayrica 6rneklem biiyiikligii yeterliligi agisindan anti-image
correlation matrix de incelenmistir. Acgiklayici faktér analizi, Varimax ile Kaiser Normalization
Rotation Method ve Temel Bilesenler Analizi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Stnirlart

Bu calisma, markalarin Instagram araciligiyla yaptiklari iletisim faaliyetlerinin tiiketici davraniglarina
etkisinin belirlenmesiyle ilgilidir. Tiim sosyal medya platformlarinin farkli kullanim igerikleriyle
beraber, zaman ve maliyetten Gtiirii biitiin medya uygulamalari lizerine bir aragtirma yapma miimkiin
goriinmemektedir. Dolayisiyla son déonemlerde firmalarin iiriin satmak amaciyla ragbet ettikleri sosyal
medya uygulamalarindan biri olan Instagram tercih edilmistir. Bu arastirmanin ilk sinirliligimi
olusturmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesi, Instagramdan {riin satin alan tiiketicilerdir. Cok genis
olmasi nedeniyle 6rneklemin belirlenmesinde karsilasabilecek zorluk gbéz oniine alinarak bir alanda
caligma yapilmasina karar verilmistir. Instagramda da siklikla kullanilan hazir giyim sektorii {izerine
uygulama yapilmistir. Bu da arastirmanin diger smiridir. Arastirma cergevesinde kullanilacak
Gandg.mezon Iran’da aktif bir satis Instagram sayfasi olup, iki seneden fazla Iran pazarinda aktif bir
sekilde tekstil ve kozmetik {iiriinleri ilizerinde c¢alismakta ve degisik Tiirk ve yabanci markalari
kullanarak tiiketici sayisim1 genisletmektedir. Arastirmada toplanan veriler Iran’da yasayan ve bu
sayfay1 kullanan tiiketicilerle sinirlandirilmistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alismada Instagram kullanicilarr arasinda Gandg.mezon sayfasini takip eden tiiketiciler {izerine
odaklanilmis ve Instagram iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma motivasyonlari lizerine
Instagram {izerinden gonderilen mesajlarin etkisi incelenmistir. Fakat sosyal medyanin tim
platformlariyla ilgili arastirma yapmak zaman ve maliyet agisindan zorluk yaratmaktadir. Bunun yani
sira her sosyal medya platformunun amaci ve kullanim bigimi birbirinden farklidir. Bu nedenden 6tiirii
markalarin iiriin satmak amaciyla ragbet ettikleri sosyal aglardan biri olan Instagram tercih edilmistir.
Bu calismada tiiketiciler iki gruba ayrilmistir: Instagramdan Hazir Giyim Uriinii Satin Alanlar ve
Instagramdan Hazir Giyim Uriinii Satin Almayanlar (Sekil 1).

TUKETICILER

Instagramdan Hazir
Giyim Uriinii Satin
Almayanlar

Instagramdan Hazir
Giyim Uriinii Satin
Alanlar

Sekil 1: Arastirmanin Ana Kiitlesi
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Ana kiitle dikkate alinarak gelistirilen model, Sekil 2°de gosterilmektedir.

Farkh Siklikla < P Demografik Degiskenler
Instagramdan Hazir
Giyim Uriinii Satin

Farkh Motivasyon

Faktorleriyle
Instagramdan Hazir e Instagram Kullanicilarinin

Giyim Uriinii Satin - Gosterisci Tiiketim Egilimi
Alanlar

Sekil 2: Arastirma Modeli

Bu calismada Instagram kullanan Iranh tiiketiciler {izerine yogunlasilmis olup Instagram kullanip
Instagram iizerinden alisveris yapan tliketicilerin satin alma Kkararlart iizerinde Instagram
uygulamalarinin ve demografik 6zelliklerin etkisi incelenmistir. Bu amagla su hipotezler
gelistirilmigtir:

Hipotez 1: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile
cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 2: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim tirlinii satin alma motivasyon faktorleri ile
gelir durumlari arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiketicilerin Instagramdan hazir giyim {iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile gelir durumlari
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 3: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile
yaslar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim {riinii satin alma motivasyon faktorleri ile yaslari arasinda
anlaml bir fark vardir.

Hipotez 4: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim tirlinii satin alma motivasyon faktorleri ile
medeni durumlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiketicilerin Instagramdan hazir giyim {iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile medeni
durumlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 5: HO: Instagram araciligiyla farkli siklikta hazir giyim {iriini satin alma ile demografik
faktorler arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Instagram araciligiyla farkli siklikta hazir giyim iriinii satin alma ile demografik faktorler
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 6: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile
gosterisci tilkketim davranislart arasinda olumlu bir iligki yoktur.

H1: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile gosterisci
tikketim davranislar1 arasinda olumlu bir iliski vardir.

Arastirmanin Bulgulart
Arastirma kapsaminda Instagramdan hazir giyim satin alma ile ilgili yapilan ankete cevap verenlerin
demografik bilgileri ile ilgili veriler, Tablo 1’de verilmistir. Tablo 1’e gore katilimcilarin %
28,14’1nii erkek tiiketiciler ve % 71,86’sm1 kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimeilar yaglarina
gore incelendiginde % 49,4 ile 26 — 35 yas arasinin en yogun katilim gosteren yas grubunu
olustururken, onu % 20,8 ile 36 — 45 yas arasindaki denekler takip etmektedir. Yine tabloya gore
katilmcilarin egitim durumlan incelendiginde lisans ve lisansiistii mezunlarinin % 80’ini asan bir
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oranla dnemli bir agirlig tasidigir gozlemlenmektedir. Katilimeilarin % 54’iniin evli, % 46’sinin ise
bekar olduklar1 tespit edilmistir. Gelir diizeylerine gore katilimcilar incelendiginde ve Iran’da
kullanilan para cinsinin TL karsilig1 ele alindiginda % 44,6’sinin 1.000 TL alt1, % 26,4’tiniin 1.001 —
2.999 TL arasi, % 20,3 iiniin 3.001 — 4.999 TL aras1 ve % 8,7’inin ise 5.000 TL ve {istli gelire sahip
oldugu bulgusu elde edilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Frekans | Yiizde Yas Frekans | Yiizde
Kadin 65 28,14% | 18 yas ve alt1 5 2,16%
Erkek 166 71,86% |18 -25 36 15,58%
Toplam 231 100,00% | 26-35 114 49,35%
Medeni

Durum Frekans | Yiizde 36-45 48 20,78%
Evli 124 53,68% |46 yas ve listil 28 12,12%
Bekar 107 46,32% | Toplam 231 100,00%
Toplam 231 100,00% | Gelir Diizeyi Frekans | Yiizde
Egitim

Durumu Frekans | Yiizde 1.000 TL ve alt1 | 103 44,59%
[k gretim 2 0,87% 1.001 - 2.999 TL | 61 26,41%
Lise 8 3,46% 3.000 - 4.999 TL |47 20,35%
Yiksekokul 32 13,85% 5.000 TL ve iisti | 20 8,66%
Lisans 119 51,52% | Toplam 231 100,00%
Lisanstistii 70 30,30%

Toplam 231 100,00%

Tiiketicilerin Instagram’1 ziyaret etme sikligini ve kullanma siirelerini gérmek i¢in Tablo 2’ye bakmak
gerekmektedir. Bu dagilima goére ‘her zaman’ ve ‘sik sik’ diyen katilimcilar biitiin olarak
degerlendirildiginde % 80’inin siirekli ziyaret ettigi anlasilmaktadir. Diger taraftan 6grencilerin %
13’1 bazen girerken, yaklasik % 4’iiniin nadiren ziyaret ettigi, geriye kalan % 2,60’lik kesimin hig
girmedigi goriilmektedir. Yansiyan bu sonuglar katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugunun Instagram’in
hayatinin 6nemli bir pargasi olarak degerlendirdigi ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmaya katilanlarin
Instagram’1 ortalama ne kadar siireden beri kullandiklari incelendiginde, tabloya (Tablo 2) goére 1
yildan daha az kullanma oran1 % 9 iken, 1 — 2 yil aras1 kullananlarin oran1 % 21,65; 3 — 4 y1l icerisinde
her hangi bir sekilde kullananlarin orami ise toplam denekler icerisinde yaklasik % 70’ini
kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda 5 yil veya iizeri bir zaman diliminde kullananlara
rastlanmamustir. Bu verilerden hareketle katilimcilarin 6nemli bir béliimiiniin Instagram’1 bir iletisim
mecras1 olarak kabul ettikleri anlasilmaktadir. Yine Tablo 2’den katilimcilarin bir oturumda
Instagram’1 ne kadar siireyle ziyaret ettikleri bilgisine ulasilmaktadir. Yarim saat ile 1 saat aras1 ziyaret
edenler % 41 ile ilk sirada yer alirken, onu % 38,5 ile yarim saatten daha az girenler ve % 20,35 ile 2
saate kadar girenler takip etmektedir. Instagram’a olan talep fazla olsa bile bu sonuglar, s6z konusu
talebin giinliikk kullanim siiresine ¢ok fazla yansimadigini gostermektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Instagrami Kullanma Siireleri ve Siklig:

Instagrami Ziyaret Etme Sikhigi Frekans Yiizde
Her zaman 121 52,38%
Siklikla 65 28,14%
Bazen 30 12,99%
Nadiren 9 3,90%
Hicbir zaman 6 2,60%
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TOPLAM 231 100,00%
Instagrami Kullanma Siiresi Frekans Yiizde

1 yildan daha az 21 9,09%
1-2 yil arasi 50 21,65%
3-4 yil arasi 160 69,26%

5 yil ve daha fazla 0 0,00%
TOPLAM 231 100,00%
Bir Oturumda

Instagrami Kullanma Siiresi Frekans Yiizde
Yarim saatten az 89 38,53%
Yarim saat - 1 saat 95 41,13%

1 - 2 saat arasi 47 20,35%
2 saatten fazla 0 0
TOPLAM 231 100,00%

Deneklerin Instagram’da daha 6nce alis veris yapip yapmadiklarina iligkiler verilere goz atildiginda
yapanlar ile yapmayanlar arasinda ¢ok fazla bir farkin olmadigi ortaya ¢ikmaktadir. % 51,95 oraninda
alig verig yapanlardan bahsedilebilirken, daha dnce alis veris denemesine girmeyenlerin oran1 % 48,05
olarak gozlemlenmektedir. Tablo 3’te yine deneklerin Instagramda hazir giyim iriinii satin alma
girisiminde bulunup bulunmadiklar1 yansimaktadir. Katilimcilarin hazir giyim iiriinii satin alip
almadiklarma iligkiler verilere g6z atildiginda satin alanlar ile almayanlar arasinda da ¢ok fazla bir
farkin olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. % 51,95 oraninda satin alanlardan bahsedilebilirken, daha 6nce
satin almayanlarin oran1 % 48,05 olarak goézlemlenmektedir. Tablo 3 aymi sekilde katilimcilarin
Instagram tizerinden hazir giyim iriinlinii ne kadar siklikla satin aldigini gostermektedir. Ankete
katilan deneklerin % 41,9°u segenekler arasinda yer almayan diger zaman dilimini secerken, onu %
27°1ik bir oranla yilda 1 kez satin alanlar takip etmektedir. Ayda 1 kez satin alanlar % 22,5, iki hafta
da bir kez satin alanlar % 3, haftada bir kez satin alanlar ise % 4,8 olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimeilardan her giin satin alan hi¢ yer kaplamamaktadir. Bu sonuca gore Instagramdan hazir giyim
irliniinii diizenli satin alanlarin oranmin, katilimcilarin yarisindan daha az bir seviyede oldugu
goriilmektedir. Bu agidan Instagrami siirekli ziyaret etmek veya kullanmak iirlin satin alimina
dogrudan etki etmemektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Instagram Uzerinden
Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Durumu

Instagram Araciligiyla

Alis Veris Yapma Durumu Frekans |Yiizde
Evet 120 51,95%
Hayir 111 48,05%
TOPLAM 231 100,00%
Instagram Araciligiyla

Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Frekans |Yiizde
Evet 120 51,95%
Hayir 111 48,05%
TOPLAM 231 100,00%
Instagram Araciigiyla Hazir Giyim Uriinii | Frekans | Yiizde
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Ortalama Satin Alma Sikhg:

Giinde 1 kez 1 0,43%
Haftada 1 kez 11 4,76%
iki haftada 1 kez 7 3,03%
Ayda 1 kez 52 22,51%
Yilda 1 kez 63 27.27%
Diger 97 41,99%
TOPLAM 231 100,00%

Arastirmaya katilan deneklerin Instagramdan hazir giyim iiriinii aldiklarinda hangi faktorlere ne
olciide dikkat ettiklerini Tablo 4’te gérmek miimkiindiir. Alinan sonuglara gore fiyat unsuru, % 26,41
ile tiiketicilerin hazir giyim {iriinii aldiklarinda en fazla dikkat ettikleri faktorlerin basinda gelmektedir.
Onu sirastyla % 20,78 ile kalite, % 18 ile tasarim/goriiniis ve daha dnce denedigi bir marka olmasi
takip etmektedir.

Tablo 4: Instagramdan Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Faktorleri

Instagramdan Hazir Giyim Uriinii

Satin Alma Faktorleri Frekans Yiizde
Marka ismi 14 6,06%
Kalite 48 20,78%
Ihtiyacima uygunlugu 23 9,96%
Tasarim/Goriiniis 43 18,61%
Fiyat 61 26,41%
Daha 6nce denedigim marka olmas1 |42 18,18%
Diger 0 0,00%
TOPLAM 231 100,00%

Tablo 5 ise tiiketicilerin hangi nedenlerden otiirii Instagram ortamini kullanarak hazir giyim tiriini
satin aldiklarini ortaya koymaktadir. Bu tabloya gore satin alma nedenleri arasinda ¢ok agik bir fark
gbze garpmamaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim {iriinii satin almasina
iten en Onemli faktorler olarak fiyat avantaji ve zaman tasarrufu soylenebilir. Bunlar arasinda
yorumlar1 okuyabilme 6zelligi ise en az etkisi olan neden olarak kendisini gostermektedir. Ayni1 anda
birden fazla yorumlari okuma ve takip etme 6zelligi sosyal medyay1 farklilastiran bir 6zellik olsa bile
bu sonug, insanlarin her yoruma giivenemedigini ortaya koymaktadir.

Tablo 5: Instagramdan Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Nedenleri

Instagramdan Hazir Giyim Uriinii

Satin Alma Nedenleri Frekans Yiizde

Giivenilirlik 38 16,45%
Kolay erigilebilirlik 31 13,42%
Fiyat avantaji 46 19,91%
Eve teslim edilmesi 29 12,55%
Cesit fazlaligi 26 11,26%
Zaman tasarrufu 46 19,91%
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Yorumlari okuyabilme 15 6,49%
Diger 0 0,00%
TOPLAM 231 100,00%

Tablo 6: Instagramdan Uzerinden Satin Alma Motivasyonuna
Iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Instagram Uzerinden Hazir Giyim Satin | Kesfet | Takip | Bilgi Sosyal | Dene | Yorum
Almaya Iliskin Tutum ifadeleri me etme | Edin |lesme | me |yapma
me

Her hangi bir iriin almadan oOnce | ,624
Instagramdaki fiyatlari incelerim.

Instagramdan  gordiigiim  hazir  giyim | ,814
iirlinlerini genellikle incelerim.

Instagramdaki hazir giyim sitelerine iiye | ,594
olurum.

Instagramda  takip edip begendigim | ,714
ireticilerin hazir giyim f{riinlerini satin
alirim.

Instagram tizerinden hazir giyim iriini | ,641
alacaksam ilk basta saticinin giivenilirligini
arastiririm.

Instagramdaki reklamlar, istedigim hazir | ,566
giyim iriinleri satan sitelere yonlendirmede
bana yardimci olur.

Instagram,  hazir  giyim  konusunda | ,627
tilketicilerin bilgi paylasmasina yardimei
olur.

Instagram, yeni markalar1 fark etmeme | ,745
yardimci olur.

Instagram, yeni hazir giyim {iriinlerini fark | ,775
etmeme, kesfetmeme yardimci olur.

Hazir giyim iriinlerini Instagramdan satin ,593
almasam da takip ederim.

Hazir giyim iriinii satin almamda en 6nemli ,534
etken Instagram reklamlaridir.

Ginliik hayatta hazir giyim {riinii almadan ,838
once mutlaka Instagramdaki reklamlara
bakarim.

Instagramdaki hazir giyim iriinlerinin ,721
sayfalarini/hesaplarini diizenli takip ederim.

Instagram, friinlerin &zellikleri hakkinda ,759
bilgi saglar.

Instagramdaki hazir giyim iriinlerinin ,687
reklamlari,  irlinler  hakkinda  bilgi
edinmeme yardimei1 olur.

Hazir giyim {iriinii saticilarinin Instagram ,773
reklamlarini yeterli buluyorum.
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Instagram reklamlarinin ydnlendigi hazir ,612
giyim triinlerinin sayfalarini begenirim.

Instagramdaki hazir giyim iriinlerinin ,656
reklamlarinin yaniltici oldugunu
diigiinliyorum.

Instagramda arkadaglarimin hazir giyim ,658
iirlinlerine yonelik paylagimlarini incelerim.

Instagramdaki hazir giyim {iriinleriyle ilgili ,723
icerikleri arkadaglarimla paylasirim.

Instagramdaki hazir giyim reklamlarini ,663
tiklayarak incelerim.

Hazir giyim triinlerini sadece Instagramdan ,847
satin alirim.

Instagram, aklimdan o an ge¢mese bile 511
istedigim hazir giyim
iirlinlerini hemen almamai saglar.

Instagramdan  aldigim  hazir  giyim ,558
irlininden memnun kalmazsam bununla
ilgili yorum yaparim.

Instagramdaki hazir giyim {riinlerine yorum ,612
yaparim.

Genel itibariyle faktor analizi sonuglar incelediginde, sosyal medya iizerinden haber takibi doyumlar
Olcegi i¢in, 6zdegeri 1°den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin % 70,43 {inii
aciklamaktadir. Bu faktorler igerisinde 9 sorudan olusan kesfetme faktorii, 4 sorudan olusan ikinci
faktor takip etme faktori, 5 sorudan olusan tigiincii faktor bilgi edinme, 3 sorudan olusan sosyallesme
faktorii ve 2’ser sorudan olusan deneme ve yorum yapma olarak isimlendirilmistir. Instagram
lizerinden hazir giyim {iriinii satin alma motivasyonlar1 6lgeginde Orneklemin yeterliligini 6lgmeye
yarayan Kaiser-Meyer —Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi iyi bir deger olarak nitelendirilebilecek
,882 olarak hesaplanmistir. Bu durum faktor analizi yapilan &rneklemenin yeterli oldugunu
gostermektedir (Altunisik ve digerleri, 2007, 226). Bu sonuglar elde edilen faktor yapisinin oldukga
giivenilir ve kullanilabilir oldugunu gostermektedir. Tablo 7°de goriildiigii {izere, arastirmaya
katilanlarin Instagram {izerinden hazir giyim iiriinii satin alma motivasyonlarina gore yapilan faktor
analizi sonucunda, tiiketicilerin satin alma motivasyonlarin1 belirleyen alti faktor tespit edilmistir.
Buna gore ilk faktor, kesfetme; ikinci faktor, takip etme; tiglincii faktor, bilgi edinme; dordiincii faktor
sosyallesme, besinci faktér deneme ve son faktor ise yorum yapma olarak adlandirilmistir. Asagidaki
cizelgeye gore tek basina toplam varyansin % 42,825’ini agiklayan kesfetme faktoriiniin, Instagram
lizerinden hazir giyim {iriinii satin alma amacinin bagslica sebebini olusturdugu sonucuna
ulasilmaktadir.

Tablo 7: Motivasyon Faktorleri ile Ilgili Parametreler

) Aciklanan

Ozdeger Varyans Giivenilirlik
Faktorler (Eigenvalue) (%) (o)
Kesfetme 12,419 42,825 911
Takip etme 2,594 8,945 ,712
Bilgi edinme 1,752 6,042 ,761
Sosyallesme 1,321 4,557 ,785
Deneme 1,229 4,238 418
Yorum yapma 1,108 3,819 ,353
ISTATISTIKLER KMO Measure of Sampling A. : 882
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Bartlett's Test of Sphericity X*=5518,974
df: 406; p: 0,000

Arastirmaya Kkatilanlarin Instagram f{izerinden hazir giyim iiriinleri satin alma motivasyonlarinin
demografik faktorler itibariyle anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi ¢ikarimsal istatistik
yardimiyla ANOVA ile tespit edilmistir. Analiz yapilirken Oncelikle Levene F testine bakilmistir.
Bunun temel sebebi, ¢ degerinin dlgiilmesinde gruplarin varyanst homojen (esit) ise ancak o zaman
evren i¢in ortak varyans tahmini yapilabilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002, 39). Tablo 8’c gore gore
kadin ve erkek tiiketiciler arasinda satin alma motivasyon faktorleri agisindan anlamli (p<0.05) bir fark
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon
faktorleri ile cinsiyetleri arasindaki iliskiyi 6neren hipotezinin dogrulandigini ve birinci hipotezde
HO’in red edildigi, H1’in kabul edildigini gostermektedir. Arastirmaya Kkatilanlarin Instagram
lizerinden hazir giyim iiriinleri satin alma motivasyonlarinin aylik gelir itibariyle anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigine bakildiginda, aylik gelir durumlar1 arasinda satin alma motivasyon faktorleri
acisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu sonug tiiketicilerin Instagramdan hazir
giyim Uriinii satin alma motivasyon faktorleri ile aylik gelir durumlari arasindaki iliskiyi Oneren
hipotezinin dogrulandigini ve ikinci hipotezde HO’in red edildigi, H1’in kabul edildigini
gostermektedir. Yine alinan verilere gore tiiketicilerin yas gruplari arasinda satin alma motivasyon
faktorleri agisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu sonug tiiketicilerin
Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile yaslar1 arasindaki iligkiyi dneren
hipotezinin dogrulandigin1 ve figiincii hipotezde HO’in red edildigi, H1’in kabul edildigini
gostermektedir. Arastirmaya katilanlarin Instagram {izerinden hazir giyim friinleri satin alma
motivasyonlarinin medeni durum itibariyle anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tablo 8’de
goriilmektedir. Alinan sonuglara gore tiiketicilerin medeni durumlari arasinda satin alma motivasyon
faktorleri agisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonug tiiketicilerin
Instagramdan hazir giyim {iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile medeni durumlari arasindaki
iligkiyi 6neren hipotezinin dogrulandigini ve dordiincii hipotezde HO’in red edildigi, H1’in kabul
edildigini gostermektedir

Tablo 8: Demografik Faktorlere Gore Satin Alma Motivasyonlari

Demografik Faktorlere Gore Satin Alma Motivasyonlari 95% giiven araligi
Degiskenler Anlam | Std. Hata | sig. F Alt | Ust
0-2.999 42.550 | 0.7589 0.000 | 0.542 | 1.562 2.562
3.000-4.999 31.480 | 0.6421 0.003 | 0.641 | 1.144 3.140
5-000-6.999 50706415 0.002 | 0.415 | 1.326 1.985
7.000 ve tizeri
31.457 | 0.7442 0.000 | 0.684 | 1.148 2.158
18-25 42.550 | 0.7589 0.000 | 0.542 | 1.562 2.562
Motivasyon | 26-35 31.480 | 0.6421 0.003 | 0.641 | 1.144 3.140
36-45 4.120 |0.6415 0.002 | 0.415 | 1.326 1.985
46 ve uzeri
3.145 | 0.7442 0.000 | 0.684 | 1.148 2.158
Erkek 42.562 | 0.84590 | 0.000 | 0.785 | 15.620 2.599
Kadin 35.660 | 0.77856 | 0.003 | 0.945 | 17.556 3.587
Bekar 32.652 | 0.74520 | 0.001 | 0.645 | 15.744 2.441
Evli 41.501 | 0.76452 | 0.004 | 0.644 | 17.021 3.021

Arastirmaya katilanlarin Instagram lizerinden hazir giyim iriinleri satin alma siklig1 ile demografik
faktorler arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tablo 9°’da tespit edilmistir. Alinan
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sonuglara gore tiiketicilerin farkli siklikta hazir giyim driinii satin alma durumu ile demografik
faktorler agisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonug tiiketicilerin
Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma siklig1 ile demografik faktorler arasindaki iliskiyi 6neren
hipotezinin dogrulandigini ve besinci hipotezde HO’in red edildigi, H1’in kabul edildigini
gostermektedir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Demografik Faktorlerine Gore
Instagram Uzerinden Satin Alma Siklig1

Eslestirilmis Ornekler Testi
Eslestirilmis Farkliliklar

95%  Farkin  Giiven

Std. Std.  Hata |Aralig
Anlam [Sapma ortalamasi |Alt Ust t df Sig.
Demografik [2.84525 |0.888450 [0.57588080 [1.748557 [2.0219700 [24.748 230  .000
faktorler- 00 00
satin alim
siklig1

Arastirmaya katilanlarin Instagram tlizerinden hazir giyim iiriinleri satin alma motivasyon faktorleri ile
tilketim davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tablo 10°da tespit edilmistir.
Alinan sonuglara gore tiiketicilerin hazir giyim iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile tiiketim
davraniglart agisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonug tiiketicilerin
Instagramdan hazir giyim {iriini satin alma motivasyon faktorleri ile gdsterisci tiikketim davraniglari
arasindaki iligkiyi 6neren hipotezinin dogrulandigini ve sonuncu hipotezde HO’1n red edildigi, H1’in
kabul edildigini géstermektedir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Gosterisci Tiiketim Davranislarina Gore
Instagram Uzerinden Satin Alma Motivasyonlari

Eslestirilmis Ornekler Testi
Eslestirilmis Farkliliklar

Std. Hata [95%  Farkin  Giiven
ortalama |Aralig1
Anlam Std. Sapma |[s1 Alt Ust t df  Sig.
Tiiketim - 0.77246178 |0.05082 [-0.4220114 [-0.221730 [-6.333 230 |.000
davranisi —10.321870 4
motivasyon 7

SONUC

Glniimiiz diinyasinda gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, yeni ve farkli iletisim imkanlarimni
beraberinde getirmektedir. Son yillarda internet ve akilli telefon kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal
medya kullanici sayist da giderek artmaktadir. Sosyal medyanin en 6nemli katkisi, karsilikli etkilesimi
ve iletisimi miimkiin hale getirmesidir. Sosyal medyanin iki yonlii iletisim 6zelligi reklam, pazarlama
ve aligveris alanlarinda 6nemli degisimler yasanmasina 6n ayak saglamistir. Sosyal medya ortaminda
ama¢ sadece satis1 gerceklestirmek degil, markanin degerini artirmak, ¢evrimigi ortamdaki mesajlari
marka lehine ¢evirmektir. Tiiketici davraniginin sadece bir satin alma davranisi olmamasi sebebiyle
isletmeler miisterileriyle iletisimde satin alma Oncesi, esnasi ve sonrast donemleri géz Oniinde
bulundurmali ve onlara seslenebilecegi tiim medyalarda aktif olmalidir. Insanlarin gercek yasam
ihtiyaglarint karsilamaya c¢alistiklart bu sosyal medya gergekligi, ayni anda arastirmanin, bilgiyi
edinmenin, yorum yapmanin hatta alim-satim islemlerinin yapilabildigi, i¢inde yasadigimiz tiiketim
caginda kedini ifade etme araci haline gelmistir. Ozellikle cagin getirdigi kosullar nedeniyle bilgiye
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daha hizli ulasmak, yasanan donemin gerisinde kalmamak ya da yiiz yiize iletisimi gergeklestirmeden
sosyal etkilesime ge¢mek isteyenlerin sayisinin giderek artmasi beraberinde sosyal medyaya olan
talebin de yiikselmesini saglamaktadir. ilk basta Instagram sadece bir fotograf paylasim odakli bir
uygulama olarak ortaya ¢cikmigtir. Ama giiniimiizde alisverisin yapildigi temel uygulamalardan biri
haline gelmistir. Markalar tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek icin Instagram iizerinde pazarlama
faaliyetlerine ve reklamlarina bagvurmakta, aligsveris yollarimi daha kolay hale getirmektedirler.
Instagram yeni bir ortam oldugu i¢in tiiketiciler ¢ok farkli davraniglar gdsterebilmektedirler. Gorsel
iletisime dayanan Instagram, markalar i¢in hem iirlin ve hizmetlerini tanitabilmekte hem de
takipgilerinin kurum ya da iriin ve hizmetle ilgili soru, oneri, beklenti, istek ya da problemlerine
aracisiz dogrudan ¢6ziim sunabilmektedir.

Bu calismada, Instagram ortammin Iran’da yasayan tiiketicilerin hazir giyim {iriinii satin alma
motivasyonlari tizerindeki etkisi belirlenmistir. Instagram {lizerinden hazir giyim triinlerin satin alimi
ve elde edilen motivasyonlarin test edilmesinde deneklere yoneltilen sorular kesfetme, takip etme,
bilgi edinme, sosyallesme, deneme ve yorum yapma olmak tizere alt1 faktore ayrilmistir. Arastirma
sonuglaria gore Instagram iizerinden hazir giyim iiriin satin aliminda etkili olan faktdrler arasinda,
Instagram’in sunmus oldugu satin alimdan elde edilen doyumu agiklayan faktor, analiz siirecinde
o6nemli bir yogunlagsmanin saptandigi “kesfetme”dir. Bu sonug, bireylerin algisinda geleneksel iletisim
araclarinin bilgi almada tek basina yetemedigini, anlik bilgilere ulasarak yasadigi ¢agin gerisinde
kalmak istemedigini agik¢a gostermektedir. Bu faktérii ayn1 zamanda, insanlarin her an geleneksel
iletisim araglarini yaninda bulamamasindan dolay1 giindelik hayatlarindaki bir boslugu tamamlamak,
daha samimi bir iliski kurma gereksiniminin bir yansimasi olarak yorumlamak s6z konusudur.

Instagram iizerinden hazir giyim iriinii satin alma motivasyon faktorleri agisindan arastirmaya katilan
tilketicilerin cinsiyet, yas, medeni durumu ve gelir durumu arasinda fark olup olmadigi incelendiginde
anlamli bir iligskiye rastlandigi tespit edilmistir. Her ne kadar kullanicilar sosyal medyay1 sosyal bir
iletisim formu olarak kullanip, kisisel etkilesim gostermek igin yonelseler de kesfetme ve takip
etmenin Oncelikli oldugu anlasilmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilerin Instagram {izerinden hazir giyim
irlinii satin alma sikligina gore motivasyon faktorlerinin degistigine dair bulgular elde edilmistir.
Arastirmada aliman diger sonuglara gore arastirmaya katilanlarin Instagram’da hazir giyim tiriinii satin
alma nedenlerin basinda fiyat ve kalite faktorlerinin geldigi anlagilmaktadir. Fiyat avantaji, zamandan
tasarruf ve glivenilirlik ise hazir giyim iirlinii satin almada Instagram ortamini tercih etmesindeki
baslica sebepler olarak goze ¢carpmaktadir. Her ne kadar kullanicilar i¢in marka ismi farklilastirict bir
unsur olsa bile tiiketicilerin satin alma davranisi igin yoneldikleri faktorler arasinda son siralarda yer
almasi sosyal medya kullanicilarin duygusal faydadan c¢ok rasyonel fayday: dikkate aldiklarimni
gostermektedir.

Sonug itibariyle arastirmanin geneline bakildiginda, deneklerin yarisindan ¢ogunun Instagram
lizerinden hazir giyim iiriinii satin aldig1, hazir giyim iirlinii satin almak i¢in Instagram’1 kullanmay1
diisiindiigii tespit edilmistir. Bu sonu¢ markalarin sadece geleneksel iletisim araglarini kullanarak ciddi
bir kay1ip yasayabileceklerini ve iletisim yatirimlari agisindan markalar i¢in Instagram’in énemli bir rol
oynadigini isaret etmektedir. Yine katilimcilarin dnemli bir ¢ogunlugunun ortalama 1 saat siireyle
Instagram’in basinda vakit gegirmesi ve her 10 kisiden birinin bir sekilde Instagram araciligiyla satin
almay1 tercih etmesi tiiketicilerin Instagramda kendilerini daha rahat bulduklari konusunda bilgi
vermektedir.
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Dijitallesmenin medyada yarattigi doniisiimden mizah yayinciligi da payini almaktadir. Bu kapsamda
hem geleneksel medya mizah igeriklerini dijital ortama tasimis hem de dijital mizah dergileri ortaya
¢ikmistir. Dijital dergiler basili dergilere gore daha kolay ve aninda erisilebilir olmasi ve {icretsiz
segenckler sunmasi gibi avantajlara sahiptir. Ayrica dijital ortamla birlikte mizah dergilerinin
etkilesim yaratma ve kullanicilarin igerik {iretimine katki saglayabilme imkanlari genislemistir.
Kullanicilarin yaptiklart “caps”ler, konusturdugu popiilerlesmis karakterler dijital ortamda hayat
bulmustur. Bu ¢alismada yeni medya kurami kapsaminda geleneksel ve dijital mizah yaymciliginin
sosyal medya hesaplar1 incelenerek mizah yaymciliginin doniisiimii nitel ve nicel olarak analiz
edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-dergi, E-mizah, Mizah, Dijitallesme, Yayincilik.

THE TRANSFORMATION OF HUMOUR BROADCASTING WITH
DIGITALIZATION

ABSTRACT

Humor publishing takes its share from the transformation of media caused by digitalization. In this
context traditional media shifted its humor content to digital environment and digital humor magazines
have emerged. Digital magazines, according to print magazines, have advantages like being easily
and immediately accessible and offering free of charge options. Moreover, with digitalization, the
possibilities of creating interaction and involving users in content production of humor magazines
have extended. User generated caps and popular cartoon characters speak up with user’s words came
to live in digital environment. In this study, in the context of new media theory, the transformation of
humor publishing is analyzed qualitatively and quantitatively by scrutinizing the social media
accounts of traditional and digital humor publishing.
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GIRIS

Dergiler diger yayin gesitleri gibi i¢inde bulundugu toplum kosullarina gore sekillenir ya da ragmen
sekillenir ve kamuoyunun olusumunda bir islev istlenir. Amerika Birlesik Devletleri gibi dergicilik
sektoriintin son derece gelismis oldugu iilkelerde dergiler kamuoyu olusturmada birinci derecede
onem tasimaktadwr (Yapar, 1999: 10). Dergiler toplumlarin yasam bi¢imlerini, siyasal kosullarini,
gelisim asamalarini anlamak i¢in gazeteler kadar dnemli yayin organlaridir (Yapar, 2007: 64).
Dergiciligin bir tiirli olan mizah dergileri de yasanilan dénemin insani, toplumsal, siyasal ve kiiltiirel
carpikliklarii ve ¢eliskilerini konu edinerek hem yasanan doneme kayit diismekte hem de toplumu
anlamaya ve kamuoyu olusumuna katki saglamaktadir. Siyasi baski ortamlarinda mizahla iiretilen
iletiler insanlarin zihinlerindeki patlamayr gevseterek bir armmma ortami yaratmaktadr (Yengin,
2010: 335-336). Nitekim Tiirk basin tarihinde yiiksek tirajlara sahip olan mizah dergilerinin de
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genellikle muhalif bir ¢izgide durduklari goriilmektedir.

Glniimiizde yeni iletisim ortamlariyla birlikte dergicilik de doniisiime ugramaktadir. Dergilerin
dontistimii gazetelere oranla daha hizli olmaktadwr. Bir kisim dergiler basili olarak ¢ikmaya devam
ederken eski sayiarint da internet sitelerine yiikleyerek kullanicimin elektronik olarak rahatga
ulasmasint saglamaktadir (Kazan, 2017: 18). Ge¢mis yillarda baski makinelerinin az olmasi
sebebiyle ¢ikarilamayan ya da yiiksek maliyet nedeniyle yasamina devam edemeyen dergilerden,
gilinlimiizde dokunmatik ekrandan okunan dergilere ge¢ilmis ve bu durum bilinen yayincilik anlayisini
da degistirmistir. Degisimin kullanicilara en ¢ok yansiyan iki sonucu aninda erisim ve etkilesimdir.
Gordon'a gore interaktif dijital dergi, yazili medya okuyucusunun degil ¢evrim i¢i okuyucunun
dikkatini ¢ekmek igin rekabet eden, okuyucusuyla tek yonli bir etkilesimden ziyade ¢ok yonlii bir
etkilesim ¢abasi i¢ine giren, okuyucularin ilgilenecegi sekilde kisiye 6zel bir reklam anlayisina sahip
olan dergilerdir (2011: 10). Dijital yayinciligin zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin her an
erisilebilir olusu da dijital dergilerin yildizin1 parlatmistir. Dijital ortamda dergicilik konusunda
uygulamalar gelistirilmis, dergilerin sahip oldugu aplikasyonlar sayesinde tek tikla dergi sayfalar1 belli
Ol¢lide okunabilir duruma gelmis ve bireyler dergiyle ilgili gelismelere dair aninda bildirimler
almiglardir. Dijital teknoloji dergiciligin ¢alisma, iiretme ve paylagsma sekillerini degistirdigi gibi yeni
konularda yeni dergi tiirlerinin de ortaya ¢ikmasina etki etmistir. Dijital oyun dergileri, teknoloji
dergileri yasanan teknolojik doniisiimiin birer iiriinii olmustur. Bu baglamda dijitallesmenin hem var
olani gelistirdigi hem yeni alanlar a¢tig1 ve buna bagli olarak da etkisinin genis bir ¢gevrede hissedildigi
gorilmektedir.

Bu doniisiimii mizah yayincilig1 da yasamaktadir. Internet ortaminda iiretilen mizahin en énemli yonii
ger¢ek diinya ile arasindaki etkilesimin hizli bir sekilde gerceklesmesidir. Dolayisiyla, dijital mizah
iiriinleri anlik olarak hedef kitleye ulagmaktadir (Akt: Firat, 2016: 646). internetteki anonim olabilme
ozelligiyle birlikte mizah yayinciligi bilinen anlayistan daha farkli 6rneklerin de verilmesinin yolunu
agmustir. Yeni sanal ortamlar interaktif iletisim imkdn sunarken her bireye kendi 0zgiin mizahin
olusturma firsati tammaktadir (Firat, 2016: 641). Ornegin sosyal paylasim aglarinda bireyler caps’ler
yoluyla kendi kiiltiir ozelliklerini yansitmakta ve yaraticiliklariyla bu alana katkilar sunmaktadir
(Kahya, 2018: 1028). Durum ve olaylarin eglenceli, alayci bicimde yorumlanmasi veya gorsel
iletilerden hareketle hiciv yapilmasi caps’i internet kullanicilart i¢in cazip hale getirmektedir (Kirik
ve Saltik, 2017: 106). Bu diinyanin daha renkli ve eglenceli olarak goriilmesi de kullanicilarin ortama
katilimimi artirmaktadir.

Giliniimiizde karsimiza hem internet lizerinden olusturulan karakterleri ve ¢izimleri bilinyesine katan
hem de bunu geleneksel yontemlerle harmanlayan bir mizah yayinciligi ortaya ¢ikmistir. Bu yayincilik
yazilt ve dijital olmak iizere iki ana koldan kendini gostermektedir. Mizah yayinciliginin basili ve
dijital tretimlerini ve etkinliklerini karsilastirmali olarak incelemek ve sonuglar g¢ikarmak, dijital
diinyada var olan yeni degisimleri analiz etmek ve degisimlerin medya alanindaki yansimalarini ortaya
koymak adina énem tagimaktadir. Bu ¢alismada yeni medya kurami kapsaminda geleneksel ve dijital
mizah yaymciliginin sosyal medya hesaplari incelenerek mizah yayinciliginin doniisiimii nitel ve nicel
olarak analiz edilmektedir. Orneklem olarak hem basili dergi olan hem de internette ve sosyal
medyada etkinlik sergileyen LeMan ve Uykusuz dergileri ile sadece dijital ortamda iiretilen Postkes
dergisi secilmistir.
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TURKIYE’DE MiZAH DERGILERININ TARIHI

Tiirkiye’de mizah dergileri koklii bir gegmise sahiptir. Ilk mizah yayinciligi drnekleri 1868°de Ali
Rasit ve Filip Efendi tarafindan ¢ikarilan Terakki gazetesinin verdigi Letaif-i Asar, Terakki, Terakki
Eglencesi isimli ekler olmustur (Demirkol, 2016: 144). Ek olarak degil de tekil yayin olarak ¢ikan ilk
mizah dergisi ise 25 Kasim 1870’de okurlariyla bulusan Diyojendir. Teodor Kasap’in Diyojen’i 11
Ocak 1873'e kadar yayimlanmistir (Goneng ve Cantek, 2018: 9). Diyojen baz alindiginda Tiirkiye’de
mizah yayinciliginin neredeyse 150 yillik bir gegmise sahip oldugu séylenebilir.

II. Abdiilhamid doneminde basin ¢ok siki bir denetim altina girdiginden mizah dergileri yurt diginda
yayimlanarak Osmanli topraklarina gizlice sokulmustur. Sirgiinde yayimlanan Hayal, Hamidiye,
Beberuhi, Pinti, Davul, Dolap, Tokmak, Curcuna gibi dergiler Jon Tiirk muhalefetinin iletisim
araglarina doniismiistiir (Ceviker, 1986; akt. Goneng ve Cantek, 2017: 10). 1908’den 1955’e kadar
yayimlanan Karagéz dergisi ise Tiirk mizah yaymciliginin en uzun soluklu dergilerinden birisi
olmustur. Karagéz, ayrica Megrutiyet doneminden Miitareke donemine intikal eden tek mizah gazetesi
olma ézelligini tasimaktadwr (Coruk, 2008: 9). Kurtulus Savasi yillarinda dergiler politikalarini o
donem kurulan iki ayri hiikiimete olan yakinliklarina goére olusturmuslardir (Demirbilek, 2016).
Ornegin, Sedat Simavi 6nderliginde ¢ikarilan Hande (1916), Diken (1918), Giileryiiz (1921) Ankara'y1
desteklerken; padisah yanlis1 Refik Halid Karay tarafindan cikarilan Aydede (1922) Istanbul'u
desteklemistir. Yusuf Ziya Orta¢ ve Orhan Seyfi Orhon tarafindan 1922 yilinda ¢ikarilan Akbaba
dergisi Cumhuriyet’in ilaninin ardindan giiclenmis ve Tiirk mizah yaymciliginin en uzun soluklu
dergisi haline gelmistir.

Tirkiye’de mizah yaymnciliginin ilklerinden birini de Markopasa olusturmustur. 1946°da ¢ikan
Markopasa sosyalist bir ¢izgiye sahip olmus ve Tirkiye’de siyasi iktidara karsi ilk gercek muhalefeti
temsil etmistir (Aktas, 2012: 50). 1960'daki ihtilal sonrasinda mizah yayincilig1 duraganlagmistir. 1960
sonrasinda ise siyaset, is¢i hareketleri gibi konular mizah dergilerinde islenmeye baslamistir.
1970’lerde ise gb¢ olgusunun sonuglart ve gecekondulasma karikatiirlere konu olmustur. Bu déneme
damga vuran dergi Girgir’dir. Oguz Aral yonetimindeki dergi 26 Agustos 1972'de Giin gazetesinin
licretsiz eki olarak verilmis, talebin fazla olmasindan dolayi bir yil sonra, ayri bir ek olarak
yayimlanmaya baslamistir (Goneng ve Cantek, 2018: 16). 1980-1990 arasinda ise devletin
baskanlariyla ilgili karikatiirler yapilmistir ancak sonrasinda hiikiimetin degismesiyle beraber gelen
sansiirler dergileri tekrar bir sessizlesme yoluna sokmustur. 21 Kasim 1991'de ¢ikarilan Leman dergisi
glinimiizde hala yayimlanmaktadir. 2000°li yillara dogru Tiirkiye'de mizahg¢ilar yeni konularla
ilgilenmek zorunda kalmislardwr. Ceteler, mafyalar, kagak¢ilar, kasetler, tetikg¢iler, ozellestirmeler,
teror olaylart bu dénemin mizah giindemini olusturmustur (Boz, 2014: 151). Yeni donem dergileri
icinde ¢ok 6nemli bir yer tutan Penguen ise 2002 yilinda yayin hayatina baglayan ve haftalik olarak
¢ikarilan bir mizah dergisi olmustur. Dergi 2017'de maddi imkansizliklar sebebiyle “Her sey igin
tesekkiirler” yazili kapak fotografiyla yaym hayatini sonlandirmistir. Penguen dergisinin ardindan 5
Eyliil 2007'de ¢ikarilan Uykusuz da son donem basili mizah dergilerinin i¢indedir.

MiZAH YAYINCILIGININ DiJiITALLESMESI

Dijitallesmenin medya alanina girmesiyle birlikte gelencksel medya anlayisi degisime ugramis,
igeriklerini dijital ortamda iireten ve paylasan bir medya anlayisi ortaya ¢cikmistir. "Geleneksel iletisim
araglart olarak degerlendirilen fotograf, film, gramofon kayd: ve ses kayit cihazlarinda analog, yani
enformasyonun dogal haliyle tasindigir bellekler bulunurken; yeni medya ¢aginda sayisal” yapay
bellek; sayisal aktarim, sayisal isleme ve ¢ogaltmayr miimkiin hale getirmigtir (Torenli, 2005; akt:
Degirmencioglu, 2016: 594). Dijitallesme sayesinde 6zellikle internet lizerinden pek ¢ok igerik diinya
capinda erisime acik hale gelmis, dolayisiyla da kiiresellesme olgusu daha goriiniir kilinmistir.
McLuhan’in  kuramsallagtirdig1r  kiiresel koy, teknoloji merkezlidir ve yasamin, teknolojiyle
bi¢imlendirildigi herkesin internet kullandigi, biitiin islerin dijital teknolojiyle orgiitlendigi bir kdydiir
(Glingor, 2017: 189). Bu koyiin i¢inde sinirlar yoktur, bilgiye her an erisilmektedir, insanlar
birbirlerine sosyal aglarla siirekli baglidir.
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Yeni iletigim ortami prensiplerine uygunluk dijital ortamda var olmak adina birincil derecede dnemli
hal almis ve bu ortamlarin barindirdig1 6zellikler cesitlilik gostermistir. Yengin, yeni dijital ortamin

prensiplerini farkli kuramcilara gére Tablo 1'deki gibi siniflandirmistir.

Tablo 1. Yeni fletisim Ortaminin Prensipleri (Yengin, 2012: 53)

Roger Fidler Lev Manovich | Martin Lister | Dennis McQuail
Ihllu\_unil;{;;;ic\nm S.xynul temsil Dijitallik Etkilesimlilik
YENI Baskalagim Modiilerhk Etkilesimlilik Sosyallesme
ILETiSiM ‘ ' \::i) tlma [ W(r)urmms_\nn I'h'pcrmclrmlrllrlk i‘ircd_\';l /cnglhllél

| ORTAMI ‘ Yasam devamhilig: . Degiskenlik i Dagilma i Otomasyon
PRENSIPLERI | Fuirsat ve gereksinim Kod ¢evrimi Sanalhk Mutluluk
‘ Gecikmis benimseme [ Gizlilik

ﬂéniu)ﬂlc;lirmc

Bu tablo ¢ergevesinde degerlendirildiginde dijital ortamdaki mizah dergilerinin yeni iletisim ortami
prensiplerinden ¢oguna sahip oldugu goriilmektedir. Sonsuz veri toplama, paylasma ve giincelleme
ozelliklerine sahip olan hipermetin kavrami metinlerin kendi aralarinda ag olusturmasi olarak
tammlanmaktadir (Yengin, 2012: 126). Bu cer¢evede, okuyucularina soran, onlarin istekleri
dogrultusunda ¢izimlerini yapan dergicilik anlayisi etkilesimli bir hal almis, bir karikatiirden onunla
ilgili baska bir karikatiire ya da igerige ge¢me imkanini vermesi derginin hipermetinselligini
olusturmustur. Dergiler sadece internet sitelerinde ya da sosyal medya hesaplarinda varligimi
siirdiirmemis, mobil telefonlara uyumlu uygulamalar gelistirmis ve kullanicilarina gesitlilik sunmustur.
Goriislerinin dergi igerisinde yer aldigimi gérmek okuyucularin dergileri igsellestirmesi adina 6nemli
bir nokta olmustur.

Elektronik dergiler bilgiyi sunma sekline farkli olanaklar getirmektedir. Elektronik dergiler sayesinde,
makalelere video, animasyon ve ses eklenebilmektedir. Ayrica interaktif sunum yapma olanagi
saglanmaktadr (Giir 2003; akt: Yilmaz, 2018: 67). Dergilerin internet siteleri ve Instagram, Twitter,
Facebook basta olmak iizere sosyal medya hesaplari dergiyle ilgili gelismelerin daha hizli yayilmasini
saglamistir. Geleneksel medyada ¢ikarildigi giin okunan dergicilik anlayisinin aksine dijitallesen
dergicilikte her an okuyucusuyla iletisime hazir olma durumu vardir. Dijital dergilerin baski ve kagit
maliyetlerinin olmayis1 da yayincilara kolaylik saglamistir. 2008'de dijital dergi okuyuculart hakkinda
yapilan bir arastirmada, katilimcilara neden dijital dergilere abone olduklari sorulmus ve en g¢ok
isaretlenen segenekler Grafik 1'deki gibi siralanmuistir:
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Cevre Dostu

Saklanmasi daha kolay

Arama yapmak i¢in daha pratik
Yazili basina gore daha pratik
Gonderimi daha kolay

Yazili basina gore daha zamanl
Bilgisayardan okumayi tercih

Diger

Grafik 1. Dijital Dergi Okuyucular1 Arastirmasi Sonuglar1 (Jue, 2009: 7)

Aragtirmanin sonuglaria bakildiginda okuyucularin dijital dergileri en ¢ok ¢evre dostu, saklanmasi
daha kolay, arama yapmak icin daha pratik olduklari i¢in tercih ettikleri goriilmektedir. Dijital
dergiler; 1) basili hali esas almayan dergiler, 2) sadece dijital olarak yayimlanan dergiler, 3) siiriimleri
iPad, Android ya da iPhone uygulamalarina yiiklenen dergiler, 4) yazili halinin PDF formatinda bir
kopyasi olan dergiler, 5) Kindle ya da Sony e-okuyucu i¢in aplikasyonlara sahip olan dergiler olmak
iizere bese ayrilmaktadir (Silva, 2011: 2). Bu dergiler igeriklerini sahip olduklar dijital ortama gore
giincellemekte ve buna uygun bir sekilde okuyucu kitlesi olusturmaktadirlar.

ABD’de 2018’de Freeport Press sirketinin “Basili dergileri mi dijital dergileri mi tiiketiyoruz?”
sorusuna yanit aradig1 ¢aligmaya gore katilimcilarin yaridan biraz fazlasi basili yayinlar takip ederken
yartya yakini dijital dergileri okumaktadir. Gegen ay kag dijital dergi okudunuz sorusuna katilimcilarin
ylizde 28’1 1-2, %10’u 3-4, %7’si 5’ten fazla yamitin1 vermistir. Bu verilere bakildiginda dergilere
erisimde geleneksel medya hala 6nemli olmakla birlikte dijital dergi okuma aliskanligi da Snemli
seviyelere gelmistir.

Gegen ay kag basili dergi okudunuz?

50%
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30% 25% 229
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.
0%
1
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Gecgen ay kag dijital dergi okudunuz?
60% 55%
50%

40%

28%

30%

20%
0,
10% 7%

10%

0%
1

BHic ®]ila2 ®3ilad4 ®5'ten fazla

Grafik 2. Basili Dergi / Dijital Dergi Kullanim Oranlar1
(http://freeportpress.com/print-vs-digital-how-we-really-consume-our-magazines/)(E.T: 28.12.2018)

Dijitallesmeyle birlikte geleneksel medyanin rating veya tiraj anlaminda kan kaybetmesi siireci mizah
dergilerinde de goriilmiistiir. Giderek diisen tirajlar1 sonucunda dergiler fiyat artirma, sayfa kiigiiltme
yoluna gitmis hatta bazilar1 kapanmistir. Bu siirece uyum saglamaya calisan dergiler dijitalin sundugu
imkanlar1 kullanmaya girismistir. Iceriklerinin tamamini internet ortama yiiklemekten ziyade, ¢izgi
karakterleriyle ilgili tweet’ler atmay1, basili sayilar1 hakkinda bilgi vermeyi tercih etmislerdir. Ornegin
Kasim 2009'da Twitter hesabin1 agan LeMan ¢izgi karakterlerini giincel olaylarla ilgili konusturmakta,
basili sayilariin kapaklarini ve okurlarinin dergiyle birlikte ¢ektikleri gorselleri paylasmaktadir. Su
anda basili yayimini siirdiirmeyen ve dijital ortamda da yeni mizah igerigi liretmeyen Penguen dergisi
ise Agustos 2009'da a¢tigi Twitter hesabinda, eski ¢izerlerinin imza giinlerini duyurmakta, 6zel
giinlerin derginin maskotu olan penguen figiiriiyle kutlandigi gorselleri ve eski Kkarikatiirleri
paylasmaktadir. Derginin internet sitesinde ise derginin triinleri satilmaktadir: derginin ¢izgi
karakterlerinin basili oldugu iiriinler, dergilerin tekli ve ciltli halleri, derginin ¢izerlerinin ¢ikardigi
kitaplar, 6zel tasarim iiriinler. Uriin satis1 Uykusuz dergisinin internet sitesinde de belirleyici olmustur.
Oyle ki derginin internet sitesinin adi “uykusuzdiikkan” olarak secilmistir. Dergi, Mayis 2012’de
actig1 Twitter hesabinda yeni ¢ikan sayilarinin duyurusunu yapmakta, 6zel giinlere iligkin karikatiir
¢izimleri paylagsmaktadir. Tirkiye'deki ilk dijital mizah dergisi olma &zelligine sahip Postkes ise
onceleri {icretsiz erisim imkani sunmus, daha sonraysa kii¢lik bir bagis talep etmistir. Sahibinin ve
¢izerlerinin Girgir ekoliinden geldigi géz oniine alindiginda derginin eski ile yeni mizah anlayiginin bir
karmasi oldugu diisiiniilebilir. Postkes, YouTube'da, basili dergilere kiyasla ¢ok daha fazla
goriintiillenme ve abone sayisina sahiptir.
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ARASTIRMA

Dijitallesmenin medyada yarattigi doniisiimden mizah yayimnciligi da payini almaktadir. Bu kapsamda
hem geleneksel medya, mizah igeriklerini dijital ortama tagimis hem de dijital mizah dergileri ortaya
¢ikmistir. Mizah yayinciliginin basili ve dijital tiretimlerini ve etkinliklerini kargilastirmali olarak
incelemek ve sonuglar g¢ikarmak, dijital diinyada var olan yeni degisimleri analiz etmek ve
degisimlerin medya alanindaki yansimalarini ortaya koymak adina énem tasimaktadir. Bu ¢alismada
yeni medya kurami kapsaminda gelencksel ve dijital mizah yaymciliginin sosyal medyadaki
etkinlikleri incelenerek mizah yaymciliginin doniisiimii nitel ve nicel olarak analiz edilmektedir.
Orneklem olarak hem basili dergi olan hem de internette ve sosyal medyada etkinlik sergileyen
LeMan ve Uykusuz dergileri ile sadece dijital ortamda iiretilen Postkes dergisi se¢ilmistir. Basili yayin
hayatini Mayis 2017°de sonlandiran Penguen dergisi ise uzun siiredir dijital ortamda yeni mizah
igerigi iiretmedigi i¢in 6rneklem disinda tutulmustur. Segilen dergilerin web siteleri ve sosyal medya
hesaplari, tasarim, sunulan igerik, sosyal medyay:r kullanma sekli ve takip¢i sayisi agisindan
incelenmistir. Dergilerin 1 Eyliil 2018 - 31 Ocak 2019 tarihleri arasindaki Twitter paylasimlariyla
ilgili igerik analizi yapilmistir. Igerik analizinde paylasimlar konu basliklar1 altinda siniflandirilmis ve
en ¢ok paylasim yapilan konular ile en gok etkilesim alan konular belirlenmeye ¢aligilmistir.

TURKIYE’DE DiJITAL ORTAMDA MiZAH DERGILERININ ETKINLIKLERi (LeMan,
Uykusuz ve Postkes)

Mizah yayinciliginin dijitallesmesi Tirkiye’de iki ayakli sekilde kendini gostermistir. Bir yandan
basili ortamda hayat siirdiiren dergiler etkinliklerini dijital platformlara tasimis bir yandan da tamamen
dijital yayin yapan dergiler ortaya ¢ikmistir. Dergiler Twitter, Facebook, Instagram, YouTube gibi
sosyal medya ortamlarinda hesap agmis ve igeriklerini yayimlamaya baslamiglardir. Dijitallesmenin
sagladigi etkilesimlilik 6zelligiyle dergiler okuyuculariyla farkli tarzda bir iletisim kurma yoluna
gitmistir. Sanal diinyanin mizah siteleri, etkilesime acik, interaktif bir nitelik tagimaktadir. Hemen
hemen biitiin sitelerde “arkadasima gonder, yorum yaz, sifremi unuttum, mesaj gonder, fotograf/yazi
gonder, sen de yolla, sen de yaz, ...kez okundu/yorumlandi/puanlandi, en son gdénderenler, en gok

yorumlananlar/puanlananlar, yorum sayisi, en ¢ok izlenenler...” tiirlinden basliklara rastlamak
miimkiindiir (Ozdemir, 2007: 4).

Dijitallesme, dergilere olan talebin Slgiilmesinin yollarini da degistirmistir. Geleneksel medyada en
onemli 6l¢i tirajken, yeni medyada yeni Olgiiler ortaya ¢ikmistir: igeriklerin altlarina eklenen konu
etiketleri, abone ve begeni sayilari, videolarin izlenme sayisi, Tweet’lere gelen etkilesimler. Basili
yayinlarin bazi igeriklerini dijitale aktarmasinin yani sira tamamen bu ortamda dogan dergiler de
ortaya ¢ikmustir. Dijital dergi, e-dergi gibi farkli isimlerle adlandirilan bu dergiler internet ortaminda
olusmus ve okuyuculartyla bulusmustur. Geleneksel medyanin basim ve dagitim asamalarini internet
sayesinde atlayan bu dergiler yazili basina gére maliyet avantajina sahip olmuslardir.

Grafik 3’te LeMan, Uykusuz ve Postkes dergilerinin sosyal medya hesaplarinin 24.01.2019 tarihi
itibariyla takipgi sayilari gosterilmektedir. Facebook’ta en biiyiik etkilesim potansiyelinin ¢ok biiyiik
bir istiinliikle (ikinci siradaki LeMan’in yaklasik 23 kat1) Uykusuz dergisinde oldugu goriilmektedir.
Facebook'ta icerik paylasan bulunan dergiler, gelen yorumlar araciligiyla okuyucularla iletisim
kurabilmektedir. Uykusuz dergisi Twitter ve Instagram’da da orneklem i¢inde birinci sirada yer
almaktadir. Uykusuz Instagram’da ikinci siradaki LeMan’m 4,5 kat iizerinde takipgi sayisina
sahipken, iki dergi arasindaki fark Twitter’da en aza inmektedir. S6z konusu sosyal medya
platformlarinda Postkes’in ise ¢ok giigsiiz bir varlik sergiledigi goriilmektedir. Buna karsilik
Youtube’da ise Postkes 6rneklem iginde birinci siraya yiikselmektedir.
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Grafik 3. LeMan, Uykusuz ve Postkes’in Sosyal Medya Hesaplarinin Takipgi Sayilari (24.01.2019)

LeMan’in Youtube hesab1 bulunmamaktadir. Uykusuz Dergisi’nin ise Youtube’da sadece ii¢ videosu
vardir. Hem yiiklenen video sayisinin diigiikliigii hem de ¢ok eski tarihli olusu derginin YouTube
iizerinde etkin olmadigin1 gostermektedir. Dijital bir dergi olan Postkes ise Youtube'da diger dergilere
kiyasla daha aktif durumdadir. Ancak Postkes’in Youtube’da paylastig1 igeriklerin biiyiik kismi dergi
hakkinda degildir. Bir dergiden ziyade komik videolarin paylasildigi bir kanal imaj1 veren Postkes,
orneklem igindeki dergilerin Youtube'da en etkin olanidir.

Mizah dergilerinin dijital ortamda okuyuculariyla iletisimi de farklilasmistir. Okuyucu isteklerine
aninda cevap verebilen, ¢izer kadrosuyla okuyuculariin bulugmasina katki saglayan, geri bildirimlerle
icerigini diizenleyen bir dergicilik ortaya ¢ikmistir. Dergiler okuyucularla etkilesime girerek onlarin
istekleri dogrultusunda c¢izim yapma imkanini da elde etmistir. Basili olan yayinlarda okuyucu
isteklerine yeterli miktarda yer verilemezken dijital medyada dergiler her an okuyucularyla iliski
icinde olmus ve igeriklerini de bu sekilde giincellemislerdir.

Research Article - Submit Date: 25.10.2018, Acceptance Date: 21.04.2019 109
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2019.3/2.102-118
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, May 2019 Volume 3 Issue 2, p.102 -118

¢ == - - rmnied

Okurlar istek yapiyor. Emrah Ablak, Ugur Ne gibi dergi? { Yazin, gizelim, paylasalim.
Glirsoy, Cihan Kilig ve Yigit Ozgir aninda
ciziyor. Hikaye boliimune bakmanizi

gram.com/emrahabl

tavsiye
ederiz. 3k

“Bakiniz burasi gok onemli”
yigizseniz &

Resim 1: Mizah Dergilerinin Takipgileriyle Etkilesim Ornekleri

Mizah dergileri basili yayimnlarindan farkli olarak dijital ortamda, 6zel giinlere 6zgii igeriklerini baski
giinlini beklemeden paylasma imkani bulmustur. Dergilerin dijital ortamda sahip oldugu bu firsat
giinceli daha iyi yakalamalarini ve giindeme daha anlik tepkiler verebilmelerini saglamistir. Dijital
igerik liretiminin 6nemli 6gelerinden biri olan etiketleri kullanarak da yayinlarini desteklemislerdir.

/@ Uykusuz @ @UykusuzDergi « 4 Nis 2018 ~
#duny kakhayvaniarigunt
~ )

Q1 7 O sse 5

Resim 2: Uykusuz’un Diinya Sokak Hayvanlar1 Giinii Paylagimi

Penguen dergisi mobil kullanim i¢i “Penguen” isimli bir uygulama hazirlamig ve okuyuculariyla
karikatiirleri, ¢izerleri daha kolay bulusturma imkan bulmustur. Uygulamanin iicretsiz olusu derginin
iceriginin daha fazla kisiye ulagsmasini saglamistir. Basili yayinlari alma konusunda sikinti yasayan
okuyucular mobil uygulamayla dergide yer alan karikatiirlere erisebilir hale gelmistir. Derginin mobil
uygulamada kullanmis oldugu dil, okuyuculariyla daha samimi olma hatta sanki evden biri gibi
algilanma ¢abasini yansitmaktadir.
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devam ediyoruz. Evdekilere selam.

Resim 3: Penguen’in Mobil Uygulamasi

Dijital ortamda mizah dergilerinin kendilerini farkli sosyal medya platformlarinda ne sekilde
konumlandirdiginin yani sira, arastirmada, 6rneklemdeki dergilerin Twitter paylasimlari mercek altina
almmustir. Uykusuz, LeMan ve Postkes dergilerinin 1 Eyliil 2018 - 31 Ocak 2019 tarihleri arasinda
Twitter'daki paylasimlart konularina gore siniflandirilmistir: nétr, ekonomi, genel siyaset, muhalefeti
elestiren, iktidar1 elestiren, giivenlik, 6zel giin kutlamasi, genglik, giindelik hayatin elestirisi, toplumsal
glindem, okuyucu paylasimi ve etkinlik. Belirlenen spesifik basliklardan herhangi birine girmeyen
icerikler “nétr” bashig1 altinda kodlanmistir. Orneklemdeki dergilerin sz konusu zaman diliminde
hangi konularda paylasim yaptiklari ve bu paylasimlarin nasil etkilesim yarattigit Tablo 2’de
gorillmektedir.
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Tablo 2. Dergilerin Konularina Gére Twitter Paylasim ve Etkilesim Sayilar1 (1 Eyliil 2018 - 31 Ocak

2019)
. . . | Tweet’lere
Paylasilan Tweet’lerin RT | Tweet’lerin Aldig:
Tweet S dil Beseni S Yapilan Yorum
Konular weet Sayisi edilme sayis1 egeni Sayisi Saysi
N N N N
2|5/ 8¢ |5 |82 |5 |&|Z 5|8
£ g|% | E £ v | 2 £ > |2 |8 | %
> ) =) > q.» =) > q.» =) > Q =)
I I R = 2 £ S 2 & |2 |2 | &
NGtr 19 |7 |66 | 1191 | 184 |73 | 10.154 | 1982 | 365 |55 |20 |1
Ekonomi |3 |5 490 | 244 2545 1145 14 |21
Genel 2 |8 82 1163 563 4628 1 75
styaset
Muhalefeti
elestiren
Ictidan 3 |6 3664 | 802 16.349 | 3944 612 | 69
elestiren
Giivenlik 1 244 562 26
Ozel  gin | 66 1092 2
kutlamasi
Genglik 2 |1 |1 163 | 25 1467 | 269 |5 3 4
Gilindelik
hayatin 5 |9 309 | 3500 5542 7499 70 | 158
elestirisi
Toplumsal 1515 110 1230 | 1200 |15 | 2461 4905 |52 |20 |38 |1
glindem
Okuyucu 15 | ¢ 63 106 1573 1357 24 |11
Paylagimi1
Etkinlik 8 |1 |2 82 28 | 1491 13 339 |36 |1 8
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Tablo 3. Dergilerin Konularina Gére Tweet Basina Aldiklari Etkilesim Sayilari

Tweet Basina Toplam RT, Begeni
ve Yorum Sayisi

Konular

Uykusuz Leman Postkes
Notr 619 312 7
Ekonomi 1016 282
Genel siyaset 323 733

Mubhalefeti elestiren

iktidari elestiren 6875 803

Giivenlik 832

Ozel giin kutlamas1 387

Genglik 817 298 5
Giindelik hayatin elestirisi | 1184 1240
Toplumsal glindem 542 2078 7
Okuyucu paylagimi 185 246

Etkinlik 201 14 188

Dergilerin en ¢ok paylasim yaptigi ilk iic konu basgligina bakildiginda belirgin farklar goriilmektedir.
Uykusuz dergisinin en ¢ok igerik paylastigi konular sirasiyla nétr (19), okuyucu paylasimi (9) ve
etkinlik (8) olurken; bu siralama Leman’da giindelik hayatin elestirisi (9), genel siyaset (8) ve notr (7)
seklindedir. Postkes ise bu iki dergiden farkli olarak sadece 4 konu basligina sokulabilecek igerik
paylasmistir. Bunun da ezici ¢ogunlugunu (66) notr igerikler olusturmakta, sonra da toplumsal
giindem (10) ve etkinlik (2) gelmektedir.

Tablo 2’nin dikkat ¢eken bir yan1 da yeni medyada genclikle ilgili konularin daha fazla ele alinmasi
beklenirken 6rneklemdeki dergilerin bu konu bashigina girecek igerik paylasimlarinin ¢ok diisiik
olmasidir (Uykusuz’da 2, Leman’da 1, Postkes’te 1). Uykusuz ve Leman’da muhalefeti elestiren
higbir igerige, segilen tarihler itibariyla rastlanmamistir. Bu iki derginin basili yaymn geleneginde de
agirlikli olarak muhalif bir ¢izgi belirledikleri bilinmektedir. Sadece dijitalde var olan Postkes dergisi
ise segilen tarihlerde siyasete hi¢ bulasmamuistir. Postkes’in icerik paylasimi biiyiik ¢ogunlukla notr
giildiiriide gergeklesmis, diger temalarin ¢ogunda higbir igerik paylasmamistir. Tablo 2’den yola
¢ikarak bir analiz de simiflandirmadaki konu basliklarinin ne kadar etkilesim yarattig1 lizerine
yapilmistir. Bu hesaplama yapilirken tweet basina diisen toplam retweet, begeni ve yorum sayisi
hesaplanmistir. Buna gore ortaya ¢ikan sayilar Tablo 3’te verilmistir.
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Uykusuz dergisinin tweet basina en ¢ok etkilesim aldigi ilk 3 konu baslig1 1 elestiren (6875), giindelik
hayatin elestirisi (1184) ve ekonomi (1016) olurken bu siralama Leman’da toplumsal giindem (2078),
giindelik hayatin elestirisi (1240) ve giivenlik olmustur. Postkes ise tweet basina en ¢ok etkilesimi,
duyurdugu etkinliklere almistir. N6tr siifina giren 66 tweet paylasmasina ragmen bu baslikta tweet
basina sadece 7 etkilesim almistir. Bu sayilar sadece dijitalde degil basili yayinda da hayatlarini
sirdiiren ve gecmisi ve gelenegi daha eski ve kokli olan Uykusuz ve Leman dergilerinin
performansiyla karsilastirildiginda ¢ok diisiik kalmaktadir. Uykusuz ve Leman dergilerinin tweet
basina en ¢ok etkilesim aldiklar1 konular Grafik 4 ve 5’te gosterilmektedir.

Uykusuz

6875

Grafik 4: Uykusuz Dergisinin Tweet Basina Aldig1 Etkilesimlerin Konu Siralamasi
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Grafik 5: LeMan Dergisinin Tweet Bagina Aldig1 Etkilesimlerin Konu Siralamast

SONUC

Dijitallesmenin medyada yarattigi doniisiimden mizah yayinciligi da payini almaktadir. Bu kapsamda
hem gelencksel medya, mizah igeriklerini dijital ortama tagimis; hem de sadece dijitalde varlik
gosteren mizah dergileri ortaya ¢ikmigtir. Degisimin kullanicilara en ¢ok yansiyan iki sonucu aninda
erisim ve etkilesimdir. Dijital ortamda dergicilik konusunda uygulamalar gelistirilmekte, bu
uygulamalar sayesinde tek tikla dergi sayfalari belli 6l¢lide okunabilir duruma gelmekte ve bireyler
dergiyle ilgili gelismelere dair aninda bildirimler almaktadirlar. Bu ¢alismada yeni medya kurami
kapsaminda geleneksel ve dijital mizah yayinciligimin sosyal medya hesaplari incelenerek mizah
yaymciligmin déniisiimii nitel ve nicel olarak analiz edilmistir. Orneklem olarak hem basili dergi olan
hem de internette ve sosyal medyada etkinlik sergileyen LeMan ve Uykusuz dergileri ile sadece dijital
ortamda iiretilen Postkes dergisi se¢ilmistir.

Dijital ortamdaki mizah dergilerinin yeni iletisim ortami prensiplerinden ¢oguna sahip oldugu
goriilmektedir. Okuyucularma soran, onlarin istekleri dogrultusunda g¢izimlerini yapan dergicilik
anlayisi etkilesimli bir hal almis, bir karikatiirden onunla ilgili baska bir karikatiire ya da igerige
ge¢me imkanini vermesi derginin hipermetinselligini olusturmustur. Iceriklerinin tamamini internet
ortamina yiiklemekten ziyade, ¢izgi karakterleriyle ilgili paylagimlarda bulunmayi, basili sayilari
hakkinda bilgi vermeyi tercih eden mizah dergileri mobil uygulamalar da gelistirmis ve kullanicilarina
¢esitlilik sunmustur.

Kasim 2009'da Twitter hesabin1 agan LeMan ¢izgi karakterlerini giincel olaylarla ilgili konusturmakta,
basili sayilarinin kapaklarmi ve okurlarmin dergiyle birlikte ¢ektikleri gorselleri paylasmaktadir.
Uykusuz dergisi Mayis 2012°de agtig1 Twitter hesabinda yeni ¢ikan sayilarinin duyurusunu yapmakta,
ozel giinlere iligskin ¢izimler paylasmaktadir. Tiirkiye'deki ilk dijital mizah dergisi olma &zelligine
sahip Postkes ise Onceleri {icretsiz erigsim imkani sunmus, daha sonraysa kii¢iik bir bagis talep etmistir.
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Dijitallesme, dergilere olan talebin Slgiilmesinin yollarini da degistirmistir. Geleneksel medyada en
onemli 6l¢i tirajken, yeni medyada yeni Olgiiler ortaya ¢ikmigtir: igeriklerin altlarina eklenen konu
etiketleri, abone ve begeni sayilari, videolarin izlenme sayisi, tweet’lere gelen etkilesimler. LeMan ve
Uykusuz dergilerinin Twitter Facebook ve Instagram’daki takip¢i sayilariyla karsilastirildiginda
Postkes’in ¢ok gli¢siiz bir varlik gosterdigi goriilmektedir. Takipgileri asil ¢eken unsurun sadece
dijitalde degil basili yayinda da hayatlarimi siirdiiren, ge¢misi ve gelenegi olan dergiler oldugu
sOylenebilir.

Orneklemdeki dergilerin 1 Eyliil 2018-31 Ocak 2019 tarihleri arasindaki Twitter paylasimlarina
bakildiginda da benzer bir dengesizlik goriilmektedir. LeMan ve Uykusuz siyaset ve ekonominin de
icinde oldugu ¢ok sayida konu basgliginda igerik paylasirken Postkes ¢ok daha dar bir yelpazede igerik
paylasmaktadir. Uykusuz ve LeMan’da muhalefeti elestiren higbir igerige, segilen tarihler itibariyla
rastlanmamistir. Bu iki derginin basili yayin geleneginde de agirlikli olarak muhalif bir ¢izgi
belirledikleri bilinmektedir. Sadece dijitalde var olan Postkes ise segilen tarihlerde siyasete hig
bulasmamistir. Postkes’in igerik paylasimi biiylik ¢cogunlukla nétr giildiiriide gergeklesmistir.

Tweet basina diisen etkilesim sayisinda da LeMan ve Uykusuz ile Postkes arasinda ugurum vardir.
Uykusuz dergisinin tweet bagina en ¢ok etkilesim aldig1 ilk 3 konu bashigi “iktidarin elestiren” (6875),
“gilindelik hayatin elestirisi” (1184) ve “ekonomi” (1016) olurken bu siralama LeMan’da “toplumsal
glindem” (2078), “giindelik hayatin elestirisi” (1240) ve “glivenlik” (832) olmustur. Postkes ise tweet
basina en ¢ok etkilesimi, duyurdugu etkinliklere almistir. Notr smifina giren 66 tweet paylasmasina
ragmen bu baslikta tweet bagina sadece 7 etkilesim almistir.

Youtube’da ise bu ii¢ derginin etkinlikleri agisindan farkli bir durum bulunmaktadir. LeMan’in
Youtube hesabi yoktur. Uykusuz Dergisi’nin ise Youtube’da sadece ii¢ videosu vardir. Buna karsilik
Postkes, YouTube'da, basili dergilere kiyasla ¢ok daha fazla goriintillenme ve abone sayisina sahiptir.
Ancak Postkes Youtube’da bir dergiden ziyade komik videolar paylasan bir kanal imaj1 ¢izmektedir.

Goriilmektedir ki basili yayin gelenegine sahip olan ve sonradan dijital doniisiim yasayan LeMan ve
Uykusuz dergileri dijital bir dergi olan Postkes’e kiyasla ¢ok daha fazla konuyu sosyal medya
hesaplarina tagimaktadir. Kamuoyunun bir kesiminde 6nemli bir karsiligi bulunan bu yayinlar internet
ortamina gectiginde de yine fazla sayida okur Kkitlesi tarafindan takibe alinmis ve etkilesim yaratmistir.
Mizah dergilerinin karikatiir ¢izimlerine 6zgii karakteristiklerin, konu bu arastirmada mercek altina
alinmamakla birlikte, yeni medyada geleneksel medyaya gore farklilik sergilemedigi gézlemlenmistir.
Dergilerin dijitalde paylastiklar1 karikatiirler hala basili yayinlarindaki havayi yansitmaktadir. Bu
durumun degisip degismeyecegi, degismesi gerekip gerekmedigi ayri bir arastirma konusu olabilir.
Sonugta geleneksel medyanin yeni medyada varlik gosterirken bu ortamin 6zelliklerine uygun
formatlar yaratip yaratmadigi, geleneksel medya ile yeni medya arasindaki karsilastirmali analizlerin
onemli bir agisidir. Ayrica mizahin, dijitalin olanaklarini baska ne gibi yaratici yontemlerle
kullanabilecegi de ufuk agic1 bir konudur
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Internetin Tiirkiye’de yayginlasmaya basladigi milenyum ¢agiyla diger basin organlariyla birlikte
gazeteler de kendilerini bu ortama entegre etmek adima cesitli calismalar yapmistir. 11k olarak kiiciik capta
baslayan bu caligsmalar giiniimiizde yerini bu basin mecralarinin sadece dijital ortama 6zel hazirladigt
yayinlara birakmigtir. Bununla birlikte bazi yayincilar da sadece dijital ortama 6zel yayinlar hazirlamistir.
Gazeteler yerini internet haber sitelerine birakmaya baslamigtir. Tiirkiye’de Dijital Gazetecilige Gegis:
Habertiirk Gazetesi Ornegi baslikli bu ¢calismada amag Tiirkiye’de milenyum cagiyla baslayip giiniimiize
degin devam eden dijital yayimncilik ¢aginin gazetelere ne dogrultuda ve nasil etki edecegini ortaya
koymaktir. Bu ¢alismada literatiir taramas1 yontemi kullanilmugtir.

Anahtar kelimeler: Gazetecilik, Dijital Gazetecilik, Habertiirk.

TRANSITION TO DIGITAL JOURNALISM IN TURKEY:
HABERTURK NEWSPAPER SAMPLE

ABSTRACT

The millennial era of the Internet started to become widespread in Turkey newspapers along with other
media outlets have also conducted various studies on behalf of themselves to integrate these environments.
These studies, which started on a small scale, have now been replaced by publications that are prepared
exclusively for digital media. However, some publishers have only prepared special publications on digital
media. Newspapers have begun to be replaced by internet news sites. Turkey in Transition to Digital
Journalism: Newspaper Haberturk Case study titled this purpose in Turkey in what the newspapers of the
millennium began with the era of the digital broadcasting era continued until today and reveals how to
influence direction. The literature review method was used in this study.

Keywords: Journalism, Digital Journalism, Habertiirk.
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GIRIS

Milenyum cagiyla birlikte teknolojik bir¢ok gelisme meydana gelmistir. Bu teknolojik gelismelerden en
onemlisi siiphesiz internetin yayginlasmasidir. Internetin yayginlasmasi ve bagmtili araglarin (Akilll
telefon, tablet PC, Ipad vs.) ortaya ¢ikmasiyla birlikte ¢esitli meslek dallarinda goézle goriiliir degisimler
yasanmuistir. Degisime ugrayan mesleklerden biri de gazeteciliktir. 17. Yiizyilda baslayip gliniimiize degin
devam eden basili gazetecilik yerini dijital gazetecilige birakmaktadir. Bu dogrultuda yiizyillardir
geleneksel yontemlerle yayin yapan ¢ogu gazete bu degisime ayak uydurmus, dijital bircok girisimde
bulunmustur. Tiirkiye'de bu degisime sancili da olsa entegre olmaya baglamaktadir. Gazetenin ana
harcamasi olan kagidin da ithal ediliyor olmasi ve fiyatlarinin yiiksek olmasi da bu siireci hizlandiran bir
etkendir. Ana akim medya gruplarinin biinyesinde bulunan gazetelerin dahi biiyiik bir ivme kaybettigi
sektorde ¢ogu gazetenin uzun vadede tarihe karisacagi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda atilan adimlardan
ilki Dogan Yaym Holding biinyesinde yaym yapan Radikal gazetesinden gelmistir. Radikal, kagit
niishasina son vermis ve dijital ortama taginmigtir. Bunun devamindaki ve ornek teskil edecek adim ise
Ciner Yayin Holding biinyesinde yayina baslayan Habertiirk gazetesinden gelmistir. Gazete, tiraj
rakamlarinin yiiksek olmasina ragmen kagida basili yayin hayatina son vermis ve tamamen, halihazirda
yayinda olan haber sitesi Haberturk.com’a entegre olmus veya gecis yapmistir. Gazetede yazan yazarlarin
biiyiik bir bolimii de yazilarina internet {izerinden, Haberturk.com araciligiyla devam etmektedir. Yine
buna benzer bir gelisme, yakin zamanda Dogan Holding biinyesinden Demiréren Holding biinyesine
gecen Vatan gazetesinde de yasanmigtir. Demirdren Holding biinyesindeki ulusal gazete Vatan da kagida
basili yaymlarini, tiraj rakamlarindaki diislis ve yine tiim basinin sikintilar yasamasina neden olan kagit
fiyatlarindan dolay1 sonlandirmak zorunda kalmistir. Tipki Habertiirk gazetesi gibi Vatan gazetesi de
dijitale yonelmis, halihazirda ise yayinlarini gazetevatan.com lizerinden devam ettirme karart almistir. Her
ne kadar bu iki gazetenin basili yayimlarini sonlandirmasi gibi biiyiik bir gelisme yagsanmis olsa dahi ¢cogu
gazete halen yayinlarimi1 da silirdiirmektedir. Calismada da deginilecegi iizere gazetelerin ne yonde bir
ilerleme kat edecegi kestirilemediginden otiirli, ¢esitli Ornekler ve daha 6nce bu yonde yapilmis
caligmalar, konunun gelecegi ile ilgili 151k tutacak bilgiler igerecektir. Bu ¢aligmada da Tiirkiye’nin dijital
gazetecilige gecis siireci Habertiirk gazetesi lizerinden incelenmis ve bu siirecin ne yonde ilerleyecegi
sorusuna cevap aranmistir.

GAZETE YAYINCILIGI

Diinyada gazete yayincilig1 basit anlamda teknolojik sayilabilecek gelismelerle paralel olarak baslamis ve
ilerlemistir. “Diinyada basin sektoriiniin kurulmasini, gelismesini, yayginlagsmasini ve gliniimiizdeki
teknolojik medya centerlara kadar gelmesini tetikleyen birtakim icatlar olmustur. Bunlar; yazinin icadi,
kagidin icadi, matbaanin icadidir” (Dereli, 2006:7). Her ne kadar bugiinkii manada bir gazete sayilmasa da
ilk gazetenin 6rnekleri milattan dnceye dayanmaktadir. “Ilk¢ag da Julius Sezar zamaninda (M.O. 100-44)
imparatorluk Slgiisiinde bir kamuoyu meydana getirmek amaciyla Senato oturumlarina ait tutanaklarin
(Acta Senatus) yayimlanmasi emredilmis, bdylece siyasi olaylar ve haberlerden halkin bilgi sahibi olmasi
saglanmigtir” (Dereli, 2006:7-8). Bu nevi gazeteler devaminda ise glinlimiiz Resmi gazetelerine dnderlik
edecek gazete sayilan Acta Publica’nin yayimlanmasina destek olmustur. Bugiinkii anlamiyla diizenli
olarak haberlerin yayinlandig1 6rneklere de ¢ok daha erken tarihlerde rastlanmistir. “Ortacag’da diizenli
haber yayan ve gazete niteliginde olan bir gazetenin Cin’de yapildigini tarihi belgeler ortaya koymaktadir.
Diinyanin en eski gazetesinin Miladi 911 yilinda Pekin’de kurulan giiniimiize kadar da yayin hayatina
devam eden King Pao gazetesi oldugu bilinmektedir” (Inugur, 1993: 20). Bugiinkii manada bir gazeteye
ulagmak ise yillar almig, belki de bir¢ok ornek sonrasi gazetenin farkli 6zelliklerinin kesfedilmesi,
kamuoyunu yonlendirme giicli, halkin haber alma isteginin farkina varilmasi ve gii¢ devsirilmesi i¢in
glinlimiizden yaklasik 400 yil evvel bugilinkii haline benzeyen gazeteler ortaya g¢ikmistir. “Bugiinkii
anlamda ilk gazete 1609°da Strazburg’da haftalik olarak Almanca yayinlanan Avisa Relation oder
Zeitung’dur. Johann Carolus tarafindan kurulan gazete dis politika ve savaglarla ilgili haberler
vermekteydi” (Tokgoz, 2003: 15). Bu gazeteler zaman iginde her alandan haberler vermeye baslamis,
ticarilegsmis yani sadece satis i¢in yayimlanir hale gelmistir.

Research Article - Submit Date: 01.10.2018, Acceptance Date: 21.04.2019 120
DOINO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2019.3/2.119-126
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, May 2019 Volume 3 Issue 2, p.119-126

Tirkiye’deki ilk gazetecilik faaliyetleri yabancilar tarafindan, yabanci gazetelerle baglamistir. “Osmanli
sinirlari iginde ilk gazete olan “Bulletins Des Nouvelles” (Haberler Biilteni), istanbul’da Fransiz Elgiligi
basimevinde, Agustos 1795°te, Fransizca olarak basilmistir” (Girgin, 2009: 30). Ardindan ise bizzat
Osmanli hiikiimetinin talimatiyla Takvim-i Vakayi adli ilk Tiirk¢e gazete ¢ikmistir. “Avrupa’dan 200 yil
sonra, Istanbul’da yayimlanan Tiirk¢e ilk gazete Takvim-i Vakayi’nin birinci sayis1, 5.000 adet basilarak
devlet biiyiiklerine, ulemaya, yiiksek riitbeli memurlara, tasradaki esrafa ve elciliklere gonderilmistir”
(Girgin, 2009: 42). Yani halkin tam manasiyla gazete okumaya baglamasi ilk Tirk¢e gazetenin
yayimlanmasiyla da baglayamamistir. Halkin tam anlamiyla gazete okumaya baglamasi, bir nevi gazeteden
haberdar olmasi 0zel tesebbiisle, az da olsa saglanmistir. Takvim-i Vakayi’den ve yar1 resmi nitelikte
sayilan Ceride-i Havadis’ten on yillar sonra yayimlanmaya baslayan Terciiman-1 Ahval, 6zel tesebbiisle ve
devletten yardim almadan ¢ikan ilk Tiirk gazetesi sayilmaktadir. Bu yoniiyle de bir bakima bir devrim
niteligi tagimaktadir. Bu gazeteyle birlikte ge¢cmiste devlet giidiimiiyle ¢ikarilan gazetelerden dolay1 halkin
boyle bir durumdan bihaber olmasi ortadan kalkmistir. “Terciiman-1 Ahval’in yayimlanmasindan dnceki
gazeteli donemlerde, halk gazete okumaya pek alistirillamamistir” (Girgin,2009: 57). Yine ayni
donemlerde ilk bolgesel gazete de ilk resmi gazetenin yayina baslamasi gibi devlet giidiimiiyle degil ama
devlete bagli bir Pasa tarafindan yayimlanmaya baslamistir. “Devletin kirtasiye ihtiyacinin karsilandigi bu
matbaalarda resmi nitelikli vilayet gazeteleri ¢ikarilmaya baglanmistir. Bunun ilk 6rnegi ise Tuna
vilayetinde 1865 yilinda Tiirkge-Bulgarca olarak “Tuna Gazetesi” adiyla yayimlanmaya baslamistir”
(Degirmencioglu, 2011: 20-21). Bu gazete de devaminda ilk 6zel gazete ve ilk resmi gazetenin dogmasina
onciiliik etmistir. Daha 6zerk bir yapida bolgenin valisi tarafindan ¢ikarilan bu gazete yoneticilerin ve bu
alanda yer almak isteyen miitesebbislerin ya da girisimcilerin de ¢ikaracaklar1 gazetelere ornek teskil
etmistir.

Tirkiye’deki gazetecilik tarihi ve yasananlar ¢esitli donemlere ayrilabilir. Tam anlamiyla Tiirk basininin
ilk evresine tekabiil eden Tanzimat donemindeki basinla ilgili sansiir ve benzeri olumsuzluklara pek
rastlanmamig ve bir¢cok gazete ve g¢esitli yaymnin ¢ikmasi yine bu donemde olmustur. Sultan II. Mahmut,
Sultan Abdiilmecid ve Sultan Abdiilaziz’in padigahlik yaptiklar1 donem olan Tanzimat doneminde basinin
en verimli, en degerli ve en rahat donemi olmustur. Basinin etkisinin en fazla hissedildigi donem olan
Birinci Mesrutiyet ve Istibdat doneminde ise gazete ve gazeteciler bircok sikintilar yasamislardir. “O
donemlerde birgok yazarin siirgiine gonderilmesine ragmen basin, halkin istek ve temennileriyle
ilgilenmeye devam etmistir. Ik basin kanunu da bu dénemde yaymlanmistir. Boylelikle basin daha bir
gbzaltina alinmak istenmistir. Sansiir uygulamalar1 da pesinden gelmistir. Bu donemde Ahmet Mithat’in
Terciiman-1 Hakikat gazetesi, Ahmet Cevdet’in Ikdam gazetesi, Papadopulos’un Sabah’1, Tarik, Peyam,
Mizan, Osmanli baz1 gazetelerdir” (Dereli, 2006: 12). Fakat yine ayni1 padigahlik donemlerine rastlayan
Ikinci Mesrutiyet donemiyle birlikte gazeteciler 6zgiirliigiine tekrar kavusmuslardir. Yine bu dénemde
bir¢ok yayinin ortaya ¢iktigi da dikkat cekmektedir. Bu doneme basinin altin ¢agi demek yerinde olacaktir
fakat bu donem de kisa siirecektir. “Miitareke ve Kurtulus Savasi yillarinda ise basm hem Istanbul
hiikiimetinin ve hem de isgal kuvvetlerinin sansiirii altina girmistir. Ozellikle milli miicadeleyi destekleyen
Ileri, Yenigiin, Aksam ve Vakit gazeteleri zor giinler gegirmistir. Yine Tanin, Sebiliirresad gazetelerinden
bahsetmelidir. Bu donemde Anadolu’da da gazetecilik faaliyetleri artmis, Hukuk-u Beser, irade-i Milliye,
Hakimiyet-i Milliye, Ogiit, Ses, izmir’e Dogru, Dogru S6z, Yeni Adana, A¢iksdz, Babalik gibi milli
miicedeleyi destekler yayinlar hayat bulmustur. Milli miicadele muhalifi gazeteler de yok degildir.
Bunlarmn bazilari, irsad, Selamet, Ferda gazeteleridir” (Dereli, 2006: 13). ilerleyen dénemlerde gazeteci
oliimleri de ortaya ¢ikmaya baglamistir. 1919 yilinda Yunan isgal kuvvetlerine ilk kursunu atan Hasan
Tahsin, Yunanlar tarafindan 6ldiiriilmiis ve bu halk arasinda biiyiik bir etki yaratmigtir. Daha ileri yillarda
ise ¢ok biiylik ilgi ve tepki alan bir gazetecinin Sliimii vardir. Kuvayi Milliye kuvvetlerine ve Milli
Miicadele’ye karst olmasiyla bilinen Ali Kemal, halk ve asker tarafindan Sldiiriilmiistiir. Her ne kadar
Kuvayi Milliye ve Milli Miicadele’ye olan karsithgiyla bilinse de izmir’in kurtulusu sonras1 gazetesindeki
kosesinde "Gayeler Bir idi ve Birdir’ ‘baslikli yazisinda su ciimlelere yer vermistir; “Muvaffak, muhalif
biitiin Tiirklerin gayeleri bir idi... Harb-i Umumi’den sonra tehlikeye diisen hakk-1 hayatini, istiklalini
diivel-i muazzamadan istihsal eylemek idi... Ancak simdiye kadar bizi gind gun (tirlii tirlii) felaketlere
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ugratanlarin ziddina olarak muhaliflerin ictihatlart bu maksudu sulh ile siyasetle elde etmekti, bu
memleketi harp ve darp ile yeniden maceralara diisiirmemekti, ¢iinkii bu maceralarin akibetini defalarla
tecriibe etmedik mi, zarar, yine zarar, daima zarar idi” (URL-1).Yani hem halk hem de gazetecilere olan
halk ve yonetim ofkesi fiili olarak bu donemlerde baslamistir. Gazeteler bu donemde halk yani okuyucu
nezdinde yer edinmis, takip edilir olmus ve biiylik anlamlar yiiklenmistir. Ayn1 donem gazeteciler i¢in de
paralel ilerlemistir. Gazetecilerin giincel olaylar1 yorumladig: fikir yazilar1 okuyucu tarafindan takip edilir
bir hal almistir. Iste gazeteciligin de giiniimiizdeki temelleri bu dénemle baslamustir.

GAZETECILIiGIN DiJITAL DONUSUMU

Internet teknolojisinin yayginlasmasi, gazete okuma ve yayimlama maliyetlerinin yiikselmesi,
okuyucunun habere aninda ulagma istegi, tarafsizligin zedelenmesi ve sosyal medyanin yayginlasmasi gibi
nedenler beraberinde gazeteleri de donilisime zorlamistir. Elbette ki, sektoriin ve okuyucunun hakimi
konumundaki biiyilk medya gruplarinda meydana gelen bu degisim ve doniisiim bir bakima bir mecburiyet
sonucunda olmustur. “Tiirkiye’de geleneksel medya ortaminin hakimi olan biiyiik medya gruplari, internet
gazeteciligi alanina yatirim yapmakta zaman kaybetmemisler, basili ve elektronik ortamlar igin
hazirladiklart iirlinlerini internete de tasiyarak kisa zamanda bu alanda da faal ve gii¢lii bir konuma
gelmiglerdir” (Sezen, 2007: 23). Dijital ya da elektronik manada ilk yaymlarin gerekceleri gazetecilik
meslegini yapanlar agisindan biiyiikk medya gruplarinin olusturdugu oligopol ortam ve tek karar almalari
dolayisiyla tekelcilige gegistir. Ote tarafta bu teknolojiye gecisin akademik agidan da bir degeri sdz
konusudur. Akademisyenlerin bilimsel dergilere ulasmasi da elektronik veya dijital yayinciliga gegiste
biliyiikk bir gelisme teskil etmektedir. Gilinlimiizde Tiirkiye’de heniiz 6rnegine rastlanmamis olunsa da
diinyada dijital manada gazetelere rastlamak miimkiindiir. Yine daha ¢ok web tabanli olarak kendini
gosteren bu gazeteler giincelligi de beraberinde barindirmaktadir. Ama yine de Tiirkiye’de geleneksel
gazetelerden farkli gazetelere rastlamak oldukga siktir. Bu tiirden gazeteler kendilerini daha ¢ok internet
gazetesi olarak adlandirmaktadir. “Internet gazeteciligi kisaca, ‘gazeteciligin ¢esitli yontemlerinin
kullanilarak insanlarin internet araciligiyla bilgilendirilmesi’ seklinde tanimlanabilir” (Karaduman, 2002:
143). Online gazetecilik olarak adlandirilmast daha dogru olacak olan bu tiiriin 6rnegine gerek geleneksel
medyanin web uzantilarinda gerekse geleneksel medyadan bagimsiz yayin yapan yayincilarda rastlamak
miimkiindiir. “Internet gazetelerinin tarihgesine baktigimizda; internet haberciliginin kokeninin,
televizyondaki teletext yaymlart oldugunu sdyleyebiliriz.” (Giircan,1999:18). Internet gazeteciligi
gilinlimiizde de sikg¢a rastladigimiz bir kelime olmustur. Tabir her ne kadar ilk ¢iktig1 zamanlarda yapilan
isi karsilasa da gilinlimiizde dijital alanda yapilan bir dizi yenilik bu tabiri yetersiz kilmakta ve bu tabiri
daha ¢ok eski tiir internet gazeteciligi ile bagdastirmaktadir.

Internet gazeteciligi de tipki internet gibi Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyete baglamistir. “Internet
gazeteleri ilk olarak ABD’de ortaya ¢ikmugtir. 1995°de sekiz biiyiikk gazete (The Washington Post, New
York Times, Daily Mirror, Herald Tribune gibi) baskiya hazir gazete sayfalarin1 on-line olarak aninda
aktarmak amaciyla; Yeni Yiizyll Yayim Agi adiyla bir sirket kurarak haber yaymciliginda sanal donemi
orgiitsel olarak baslatmiglardir” (Giircan, 1999:32). Durum Tiirkiye’de ise ¢ok daha farkli olmustur,
Tirkiye’de internet ortaminda ilk yaymi bir dergi gerceklestirmis ve pesinden gazeteler de eklenmistir.
“Tiirkiye’de yayinini internete aktaran ilk kurulus, Aktiiel dergisidir. 19 Temmuz 1995’te internette sayfa
acan Aktiiel dergisi, bu anlamda Tiirk basin tarihinde bir ilki gerceklestirmistir” (Giircan, 1999:160). Ote
yandan herhangi bir geleneksel medya organmna bagli olmadan da cesitli yaymlar ortaya c¢ikmustir.
“Tiirkiye’de yaymn yapan ilk internet gazetesi ise Xn (Eksen)’dir” (Karaduman, 2002: 146). Giiniimiize
degin gelinen siiregte bu nevi internet gazetelerine her gegen giin bir yenisi eklenmektedir.
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Tablo 1. Tiirkiye’de Elektronik Ortamda Yayinlanan ilk Gazete ve Dergiler

Tiirkiye’de Elektronik Ortamda Yayinlanan ilk Gazete ve Dergiler
GAZETELER DERGILER

Hiirriyet (1 Ocak 1997) Esquire (1 Ocak 1998)
Sabah (1 Ocak 1997) Cozmopolitan (1 Subat 1998)
Turkish Daily News (19 Mayis 1996) Fastbreak (1 Subat 1998)
Tiirkiye (9 Kasim 1996) Gezi (1 Subat 1998)

Fanatik (25 Aralik 1996) Gurme (1 Subat 1998)
Aksam (15 Eyliil 1997) Outdoor (1 Subat 1998)
Yeni Yiizyil (Subat 1998) Para (1 Subat 1998)

Radikal (28 Mart 1998) PC Magazine (1 Subat 1998)
Giines (2 Nisan 1998) Power (1 Subat 1998)
Cumbhuriyet Gazetesi (7 Mayis 1998) Sinema (1 Subat 1998)

Milli Gazete (3 Ekim 1998) Top Sante (1 Subat 1998)
Star (11 Mart 1999) Oto Haber (7 Subat 1998)

Kaynak: Giircan, 2003; Nizam, 2006

Geleneksel gazeteler dijital doniisiime veya internet teknolojisine her ne kadar ilk gecis yapanlar olarak
kendini gdstermis olsalar da ilk basta da simdi de geleneksel medyanin web uzantilar1 basili yaymina gore
ikinci planda tutulmaktadir. Gazeteler internet teknolojisine ilk gectiklerinde basili gazetenin tipkisinit web
ortamina tagimistir. Gazetelerin su an yaptiklar1 ise Web 2.0 ve tiirevi teknolojilerle okuyucuyu bu yeni
ortama entegre etmektir. Giincel haberlerle yasamini idame eden internet haber siteleri asil, yani 6nem
derecesi yiiksek haberleri halen basili gazetelerine saklamaktadirlar. Bazi gazeteler ise web uzantilarinda
gazetede sunduklart icerikleri yayinlamamaktadir. Kose yazarlari, 6zel dosyalar ve yazi dizileri buna
ornek olarak verilebilir. Bu gazetelere 6rnek olarak Diinya gazetesi, Aydinlik gazetesi gibi goriis ve
yorumlarin degerli sayildigi gazeteler gosterilebilir. Bu kurumlar gazetede kdse yazisi seklinde olan
yazilar1 bir giin gecikmeli veya iicretli olarak okuyucusuna sunmaktadir. Geleneksel medyanin bu entegre
siirecinde yabanci gazeteler gibi “premium igerik” sunan gazeteler de mevcuttur. Yine Amerika Birlesik
Devletleri’nin onciiliik ettigi bu teknolojiyi en iyi kullanan New York Times gazetesi olmustur. “Times’in
basili ve ¢apraz metin igeren {iriin abonelikleri dahil olmak iizere toplam {icretlendirilmis abone sayisi ii¢
milyondan fazla ve bunun, sirketin sayfa goriintiilemelerinden ve tiklamalardan elde edilen reklamlara
daha az bagimli bir gelir modeli taahhiidiiyle uyumlulugu bakimindan bir kilometre tasi oldugu
belirtiliyor” (URL-2). New York Times ile aynt modeli uygulamasa da bir¢ok gazete farkli premium
modeller lizerinde galigmakta ve birgogu bunu hayata gecirmis bulunmaktadir.

Bu entegre siirecinde birgok farkli gelir modeli de vardir. Bu modellerden Tiirkiye’ye en uygunu bir
Norveg gazetesi olan Aftenposten’un yaptigidir. Gazete, okuyucularina herhangi bir 6zel igerigin sadece
bir boliimiinii sunmakta ve devamini okumak isteyenler de abonelik baglatip yararlanabilmektedir. Bir
diger model ise Ingiltere’nin en koklii magazinel gazetelerinden The Guardian’in uyguladigi modeldir.
Gazete bu modelle okuyucularindan bir nevi destek talep etmektedir. Sadik okuyucu paketleriyle
okuyucularinin destegiyle yayimnlarimi stirdiirmektedir. Tiirkiye’de ise “premium igerik” iireten ve iicretli
abonelik sunan gazeteler ise So6zcii, Diinya, Evrensel ve BirGiin gazeteleridir. Bu gazeteleri pesinden
bir¢cok gazete daha takip edecek gibi goziikmektedir.

Tirkiye’de internet haber siteleri de bu doniisiimden peyda olmus kuruluslardir. 16 Aralik 2018 tarihli
Alexa verilerine gore Tirkiye’nin en ¢ok tiklanan internet haber siteleri sdyledir; Ensonhaber.com (5.
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sirada), Hurriyet.com.tr (8. sirada), Milliyet.com.tr (14. sirada), Yenisafak.com (17. sirada), Mynet.com
(18. sirada), Aksam.com.tr (21. sirada), Neoldu.com (25. sirada), Sporx.com (26. sirada), Yeniakit.com.tr
(28. sirada), Sozcu.com.tr (29. sirada), Haberturk.com (30. sirada), Haberler.com (34. sirada), Haber7.com
(35. sirada), Donanimhaber.com (36. sirada), Shiftdelete.net (39. sirada), Sabah.com.tr (40. sirada),
Yahoo.com (41. sirada), Superhaber.tv (42. sirada), Onedio.com (43. sirada), Cafesiyaset.com.tr ( 47.
sirada). Bu siralamadan da goriildiigli lizere geleneksel medyanin uzantilar olan gazete internet siteleri,
yeni medyada da aktif olarak rol almaktadir. En ¢ok tiklanan haber siteleri yine geleneksel medyanin
uzantist  olan haber siteleridir. Ote yandan Sporx.com, Donanimhaber.com, Shiftdelete.net,
Cafesiyaset.com.tr gibi tematik yayin yapan haber sitelerinin de kullanici tarafindan tercih edildigi
goriilmektedir.

DiJITAL GAZETECILiK ORNEGI OLARAK HABERTURK GAZETESI

“Tirkiye’nin gelmis gecmis en degisik gazetesi” oldugunu iddia eden Habertiirk gazetesi donemine gore
oldukea ilging bir tarz benimsemesiyle kendini tanitti. “Ciner Yayin Holding'in 1 Mart 2009'da yayin
hayatina baglayan giinliilk gazetesidir. Habertiirk gazetesi iilkemizde Berliner formatini uygulayan ilk
gazete olmustur. Normal Berliner formati 315 mm'ye 470 mm iken, Gazete Habertiirk'iin boyutlar1 350
mm'ye 500 mm'dir (Habertiirk, 2013a). Berliner veya "midi", gazete endiistrisinde kullanilan 470 mm x
315 mm boyutlarinda bir gazete formatidir. Berliner formati tabloid/kompakt gazetelerden daha uzun ve
daha genis iken, broadsheet formatindan daha kisa ve dardir” (URL-3). Habertiirk gazetesinin bu
teknolojik sayilabilecek tarzi zaman icinde diger gazeteler tarafindan da benimsendi ve Hiirriyet basta
olmak tizere zaman icinde tiim gazeteler de boyutlarini degistirdi. Gazete Habertiirk yayimlanmadan evvel
bir¢ok iddia ortaya atildi. Gazetenin isminin “Yarin” olacagi, bu gazetenin hemen kapanacagi gibi iddialar
karsisinda gazetenin kurucusu ve Genel Yayimn Yonetmeni Fatih Altayli eger bu gazete 100 bin satmazsa
istifa ederim diyerek gazetenin kapanacag iddilarina cevap verdi. “Gazete ilk giin tiim Tiirkiye'de TSI ile
10:00 civar1 tiim bayilerde tiikkendi ve 360 bin adet satt1. Ikinci giin ise 202 bin adet satildi” (URL-4).
Gazete zaman iginde bir¢ok 6nemli habere imza atmig, birgok haberle de tepkileri iizerine toplamistir. 29
Mart 2014 yilinda, o giinlin 6ncesi gesitli internet platformlarinda ¢ikan yasadisi telefon kayitlarinda
Altayli’'nin da adinin ge¢mesi {izerine Altayli ilk basta bu kayitlar1 kabul etmis fakat montajla g¢esitli
yerlerinin kesilip eklemeler yapildigini1 sdylemistir. Bu telefon kaydi sonrasi birgok kisi Fatih Altayli’nin
istifasin1 istemistir. Fakat o her ne kadar dirense de sonunda istifa etmistir. Altayli son kez, Gazete
Habertiirk’iin Genel Yayin YoOnetmeni titriyle yazdig1 kdse yazisinda sdyle demistir; “Bu bir veda yazist
degildir. Bu gazete yayin hayatina baglamadan verdigim roportajlarda 'S yil' dedim. Bu gorev i¢in kendime
5 yillik siire bigtim. Bu 5 yil aslinda 29 giin 6énce doldu. Ama ben bugiin, 29 giinliik bir gecikmeyle
sizlerden miisaade istiyorum. Habertiirk Gazetesi'nin Genel Yayim Yonetmenligi gorevini bugiin itibariyle
biraktim. Bu gazetenin sahibi 'yeter' deyinceye kadar bu gazetede yazmaya devam edecegim” (URL-5).
Altayli’dan bosalan koltuga bir donem grubun yayimladigi Aktiiel ve Newsweek dergilerini de yonetmis
olan Selguk Tepeli getirilmistir. Tepeli’den sonra gazete yayin ¢izgisini tamamen degistirmistir. Kendine
0zgii bir okuyucu kitlesi olan gazete, yayin ¢izgisindeki bu degisim sonrasi 6nemli 6l¢iide okuyucu
kaybetmistir. Gazetenin son zamanlarinda iicretsiz olarak cesitli yerlerde dagitildigi haberi ve buna
ragmen diigiik tiraji sonrasi gazete ani bir sekilde kapanma karar1 almigtir. Grubun yoneticisi M. Kenan
Tekdag gazetenin 5 Temmuz 2018°de kapanacagi haberini ¢alisanlarina su sekilde vermistir;
“Gazetemizin 1 Mart 2009 yilinda baglayan print yolculugunu 10 yil sonra sonlandirirken elbette duygusal
olarak hiiziinliiyiiz. Geriye doniip baktigimizda, Tiirkiye'de yazili basinda ses getiren iz birakan yenilikler,
tarafsiz, dogru habercilik ve ¢cogulcu bir fikir ortami yaratmak agisindan HaberTiirk'iin 6zel ve saygin bir
yer edinmis olduguna yiirekten inantyoruz. Ancak duygusal olarak burada takilip kalmak ve verimsiz bir
sekilde faaliyet siirdiirmek yerine gazeteciligimizi ¢agin gerektirdigi mecralarimizda daha da giiglii bir
sekilde siirdiirmenin daha rasyonel ve siirdiiriilebilir bir karar oldugunu degerlendirmekteyiz. Bu
kararimizin grubumuz ve tiim caligma arkadaslarimiz i¢in hayirli olmasini temenni ediyoruz” (URL6).
Medyanin gelecegini iyi okumus olacak ki Tekdag ayn1 yazisinda su sozlere de yer vermistir; “Ozellikle
son on yillik gelismeler diinyada medya endiistrisiyle ilgili ¢evrelerde bu soruya olumsuz yanit verenlerin
sayisinda belirgin bir artiga yol a¢ti. Nitekim, dncelikle demografik olarak gen¢ kusagin yazili basimdan
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uzaklagsmasi ve iletisimi mobilden yapmaya yonelmesi sonucunda meydana gelen Onlenemez tiraj
diisiisleri, diger taraftan medya ekosisteminde yazili basinin aldig1 reklam paymin diizenli olarak kayba
ugramasi gibi sebepler, Amerika ve Kanada basta olmak iizere ingiltere Fransa Almanya gibi Avrupa
iilkelerinde Singapur Malezya gibi Uzakdogu {ilkelerinde yerel bolgesel ve ulusal nitelikte yiizlerce
gazeteyi yazili baskilarini sonlandirmak mecburiyetinde birakt1” (URLG6).

Gazeteci Ufuk Giildemir tarafindan kurulan Haberturk.com dénemine gdre oldukc¢a dnemli bir atilim
olmustur. “Haberturk.com, Kasim 1999 tarihinde Tiirk¢e olarak yayin hayatina baslamis ve internet
iizerinden gilincel haber kaynagi olarak faaliyet gosteren ilk web sitesidir. Alexa verilerine gore diinya
iizerinde en ¢ok ziyaret edilen 1146., Tiirkiye'de ise en ¢ok ziyaret edilen 31. web sitesidir” (URL7). 1999
yilinda Haber A.S. biinyesinde Ufuk Giildemir tarafindan kurulan haber sitesinin ilk Genel Yayin
Yonetmeni Ufuk Giildemir’dir. Haber sitesinin diger Genel Yaym Yonetmenleriyse sirasiyla soyledir;
Tarik Toros, Melih Meri¢, Giilin Yildirimkaya, Yavuz Barlas. Internet haber sitesi Haberturk.com ve
beraberinde Habertiirk TV 2007 yilinin Kasim ayinda Ciner grubuna satilmistir.

Tirkiye’nin gelmis gegmis en degisik gazetesi mottosuyla ¢ikan Gazete Habertiirk, i¢inde bulundugu
siirecleri yonetemedigi ve bu siiregler karsisinda alinan kararlar dogrultusunda 5 Temmuz 2018 giinii
yayin hayatina son vermistir. Devaminda gazetenin ¢esitli birimleri kapatilmis, ¢ogu gazeteci ve idari
personel issiz kalmisg, cogu kdse yazarmin gorevine son verilmistir. Kose yazarlarinin bir¢ogu (Fatih
Altayli, Muar Bardake¢i, Nagehan Algi, Oray Egin, Serdar Turgut, Serdar Ali Celikler, Nihal Bengisu
Karaca, Muharrem Sarikaya, Abdurrahman Yildirim, Esin Ovet, Giintay Simsek, M. Fatih Citlak, Muhsin
Kizilkaya, Temel Yilmaz) Haberturk.com iizerinden yazilarina devam etmektedir. Dijital gazetecilik,
geleneksel gazetecilikten farkli bir tarz benimsemektedir ve bu da gazeteciligin pratiklerinin ya da
geleneksel tarzin unutulmasini gerektirmektedir. Habertiirk de bu dogrultuda geleneksel gazete kose
yazarlarindan baglamak iizere bir dizi yenilik ve uyum siirecine Onciililk etmistir. Yillardir sadece
yazilarini okudugumuz kdse yazarlart artik video ve ses baglantilar1 da paylasarak alisilmisin diginda bir
tarz benimsemistir.

SONUC

Yayincilik alaninda diinyada yasanan gelismeler ve Tiirkiye’ye yansimalar1 2000°1i yillarin baslarina dek
paralel olarak ilerlese de Tiirkiye’deki medya sahiplilik yapisinin istikrarli bir sekilde varligini
siirdiirememesi bu gelismeleri benimsemesini sekteye ugratmistir. Beraberinde sektore yeni katilan
“oyuncular” buradaki bosluktan yararlanip glinimiizdeki internet yayinciliginin en énde gelen temsilcileri
olmuslardir. Diinyada durum, birkag istisna diginda tamamen medya gruplar iizerinden ilerlemistir. The
New York Times, The Gaurdian ve Newsweek bu alanda halen oncii sayilabilecek hem eski biiyiik medya
gruplart hem de yeni ve zamana uygun icerik {lireten yayin gruplaridir.

Tirkiye’de dijital gazetecilige geciste de gecmisin geleneksel medya organlari degil, yine yeni medya
organlar1 Onciiliik etmistir. Bu alanda ¢alismamizin ekseninde Habertiirk markasi 6n plana ¢ikmaktadir.
Habertiirk markasi televizyondan ve gazeteden de dnce Haberturk.com adiyla ortaya ¢ikmistir. Markanin
o donemki sahibi Ufuk Giildemir, o zamana gore erken sayilabilecek bir tarihte, 1999 yilinda bu yatirimi
yaparak markanin simdi aldig1 oncii rolii o zamandan belirlemistir. Habertiirk markasinin internet haber
sitesi, televizyon ve radyo yayinciliginin ardindan geleneksel bir yatirim olan gazete yayimciligina gegmesi
diger orneklerine nazaran ters orantili bir durum teskil etmektedir. Fakat bu durum 2009 yilinda kurulan
Habertiirk gazetesinin 10. yilin1 dolduramadan yeniden internet yayinciligina gegmesiyle markay: eski
olagan misyonuna geri gotiirmiistiir. Yeniden internet yayincilig1 alaninda 6ncii bir marka haline gelen
Habertiirk, bu alanda diger medya gruplarinin internet sitelerinden farkli bir icerik sunmakta ve bu
yoniiyle de dijital yayincilikta farklilik yaratmaktadir. Dijital gazetecilige geciste diinyada paralel bir
sistem uygulanmaktadir. The New York Times gazetesi, her ne kadar diinyada dijital gazetecilik alaninda
biliyiikk bir gilice sahip olsa da matbu niishasin1 da ayni popiilaritede devam ettirmektedir. Yani tam
manasiyla dijital gazetecilige baglh bir grup demek dogru sayilmayabilir. Ote tarafta The Guardian da
Ingiltere’deki en etkili dijital gazetelerden birini yapsa da kagit niishasin1 da devam ettirmektedir. Bu
acidan Tirkiye ornegi gayet onemli bir yer edinmektedir. Tiirkiye’de, ¢alismamizin da ana konusunu
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olusturan Habertlirk gazetesi ve calismamiz disinda kalan Vatan gazeteleri biiyiikk bir ornek teskil
etmektedir. Bu iki yayin da kagit yayinlarini sonlandirmig tamamiyla dijital yayinciliga yonelmistir.

Tiirkiye dijital yayinciliga geciste modern lilkelerden de daha &te bir durumla bu alanda 6ncii projelere
imza atmaktadir. Her ne kadar dijital gazeteciligin kavram anlamiyla ylizde 100 uyusmasa da bu alanda
yizde 100’1 yakalamaya dogru emin adimlarla ilerlemektedir. Habertiirk gazetesi, yillardan gelen oncii
pozisyonunu burada da korumakta ve sektordeki diger oyunculara ornek teskil etmektedir. Habertiirk
gazetesinin kapanmasi ve internet sitesi olarak yayinlarina devam etmesi beraberinde Vatan gazetesine de
ornek olmus ve Vatan gazetesi de ¢alismalarini bu dogrultuda siirdiirmiistiir. Elbette ki buna oniimiizdeki
siire¢ icinde yenileri de eklenecektir. Yakin zamanda dijital dergi platformu Dergilik {izerinden yayin
yapan ve tam manasiyla dijital bir gazete olan Milliyet Express de dijital alanda dncii markalardan olmaya
dogru ilerlemektedir. Her ne kadar Habertilirk 6rneginden ayri olmus olsa da Milliyet Express’in yaptigi
tiirli zaman iginde dijital gazetecilik olarak yapmaya aday bir¢ok gazete mevcuttur.

Gliniimiiz diinyasinda dijital gazetecilige gecis son derece Onemlidir. Daha bagimsiz daha 6zgiir bir
platform olan internet ile birlikte haber yayinciligi kaybolan itibarin1 ancak bdyle geri almaya
yeltenebilme olasilig1 tasimaktadir. Premium yayimcihigin da esasinda bu yatmaktadir. Insanlar artik dzgiir
ve nitelikli habere ulasabilmek, erisebilmek icin dijital gazetecilik ortamlarini kullanmaktadirlar. Hatta
Oyle ki bunun i¢in ticret ddeyen milyonlarca insan vardir. Bu 6rnek de gostermektedir ki, dijital gazetecilik
eski geleneksel gazetecilikten bir adim 6nde baslamis ve giincelin konjonktiir eli de bu yayincilik tiiriine
destek saglamaktadir. Ulkelerin basmin iizerine bu nevi gittigi yillarin daha once Ornegine rastlanir
degildir. Bu da insanlarin dogru habere ulagmalar1 arzusunu tetiklemekte ve beraberinde dijital gazete
yayinciliginin gelisimine biiyiik bir ivme kazandirmaktadir. Bu ivme, yayinciligin eski geleneksel
hallerinden vazgececegi hem okuyucularin hem de gazetecilerin daha 6zgiir ortamlarda yayincilik
yapacagl zamanlarin gelecegine 151k tutmaktadir. Iste bu nedenle dijital gazete yaymnciligi, sundugu
interaktif olanaklarin yaninda sundugu hizlilik ve 6zgiirliikk gibi 6zelliklerle gelecegin gazetecilik tiirii
olmaya dogru emin adimlarla ilerlemektedir. Fakat her ne kadar bu olanaklar1 sunmus olsa da dijital
gazete yayinciligl tam manastyla iilkemizde halen hak ettigi yerlerde degildir. Bunu hem okuyucu
nitelikleri (Egitim durumu, yas...) hem de reklam pastasindan aldig1 payda acgik¢a gdrmek miimkiindiir.
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Sanayinin gelismesiyle ve sermaye akisinin saglanmasi ile markalar gii¢ kazanmaya baslamistir.
Sermaye giicline sahip olan markalarin yayilisi daha hizli olmustur. “Fordizm” ile baslayan seri
iiretim, yerini ¢esitlilige birakmistir. Markalar hedef kitlenin duygularina ve arzularina odaklanmaya
baslamistir. Uretim ve tiiketim ozellikleri kiiltiirlere (gelenek, gorenek,orf ve adetler vb.) gore
degismektedir. Toplum ig¢inde, belli donemlerde hizli iiretilen ve tiiketilen kiiltiirel 6gelerin biitiini
popiiler kiiltiirdiir. Giliniimiizde bu kavramlar1 sosyal medyada toplamak miimkiindiir. Global bir
marka sosyal medyada sadece o iilkeye 0zel, o iilkenin kiiltiiriine uygun igerikler paylasabilmekte,
hatta o bolgeye 6zel iiriinler liretebilmektedir. Burada marka glokal bir davranis sergilemis olmaktadir.
Global bir marka olan McDonald’s bir¢ok iilkenin kiiltiiriine, gelenegine, cografyasina, adetlerine,
goreneklerine 6nem vermektedir. Bu ¢alismada, 6rneklem olarak segilen McDonal’s firmasinin glokal
yaklasim ve faaliyetleri sosyal ag olarak Instagramdaki paylasimlarinin analiziyle ger¢eklestirilecektir.

Anahtar kelimeler: Kapitalizm, Sosyal Medya, Marka, McDonald'’s.

ANALYSIS OF MCDONALDS AS A GLOCAL APPROACH IN SOCIAL
MEDIA

ABSTRACT

With the development of industry and capital flow, brands have started to gain power. The spread of
brands with capital power was faster. The mass production that started with Fordizm has been
replaced by variety. Brands began to focus on the emotions and desires of the target audience.
Production and consumption characteristics chancing according to cultures. In the society, the cultural
elements that are produced and consumed quickly in certain periods are popular culture. Today, it is
possible to collect these concepts on social media. A global Brand can only share content that is
specific to that country in the social media, or even produce specific products for that region.
McDonald's, a global brand, gives importance to the culture, tradition, geography, customs and
customs of many countries. In this study, the glocal approaches and activities of McDonalds, which
are selected as samples, will be realized by analyzing the shares in Instagram as social network.

Keywords: Capitalism, Social Media, Brand, McDonald'’s.

GIRIS
Toplumsal yasamda bireyler sosyal medya sayesinde her an herseyden haberdar olabilmektedir.
insanlar diinyada olan biten hemen hemen her konuda fikir sahibi olabilmektedir. Ornegin; en gok
kullanilan hashtag, o giin ya da hafta i¢erisinde en popiiler hashtag olabilmektedir. Global markalar da
sosyal medyay1 hedef kitleyle etkilesime ge¢mek igin kullanmaktadir. Hatta hedef kitleyi daha iyi
anlamak ve kitleye ulasmak igin, onlara 6zgili igerikler tiretmektedir. Kitleye, onlarin (gelenek —
gorenek, tore...) kiiltiirlerine deger verdigini hissettirmektedir. Bu da markanin “Glokal” bir davranisg
sergiledigi anlamima gelmektedir. Kiiresellesme kavraminin temelinde kapitalizm ve teknolojik
gelisimelerin - degisim ve doniisiimleri yer almaktadir. Tarihsel siire¢ igerisinde cografi kesiflerle
ticaret hacmi artmakta, denizasir1 ticaret baslamaktadir. Uriin/Hizmetler arz — talebe bagli olarak
bolgesel, ulusal ve uluslararsi olarak dagitilmaya baslanmaktadir. Sanayi devrimiyle gelisen fabrika
teknolojileri {iretimin artmasina neden olmaktadir (Held & McGrew, 2014). Modern dénemde
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bireylerin ihtiyaglaria ve sermayenin artmasina bagli olarak yapilan iiretim, Post — modern déonem ile
birlikte hedef kitlenin ihtiyacindan ¢ok arzu ve isteklerine yonelik iiretim haline gelmektedir. Bati
kapitalizmini benimsemis olan toplumlarda, iiretilen mallarin gdsterge ve semboller kullanilarak
tilketicilerin ¢oguna satilmasiyla, tiiketim ile arzular arasinda bir baglanti kurulmustur (Bocock, 2009:
13 — 14). Hedef kitlede satin alma istegi uyandirilmaya g¢alisiimistir. Kiiresellesme ile gelisen ¢ok
uluslu sirketler hedef kitleyi etkilemek ve onlara deger verdigini géstermek igin hedef kitlenin yerel ve
kiiltiirel degerlerine 6nem vererek buna uygun kampanyalar hazirlamaktadir. Giiniimiizde markalar
yeni medya araciligiryla hedef kitleyle etkilesime gecerek, hedef kitlenin duygu ve diisiincelerine
seslenmeye c¢alismaktadir. Ornegin; markalar sosyal medya iizerinden ya da kendi web siteleri
iizerinden hedef kitleyle birebir iletisim kurarak ilgilenmektedir.

MEDYA KAVRAMI

Tirk Dil Kurumunda medya kavrami, “iletisim ortami ya da iletisim araglar1” olarak belirtilmektedir
[Url.1] Bu iletisim araglari telgraf, telefon, televizyon, radyo vb. kitle iletisim araglaridir. Barbier
medyay1 “bir topluma; mesaj ve bilgilerin saklanmasi, uzaktan iletilmesi ve kiiltiirel — siyasi
pratiklerin giincellestirilmesi yoniindeki {i¢ temel islevi tamamen ya da kismen yerine getirme olanagi
saglayan biitiin iletigim sistemleri” olarak tanimlamaktadir (Yengin, 2014: 40). Toplumsal bir varlik
olan insan duygu ve diisiinlerini, kiiltiiriinii ilk ¢aglardan beri iletisim kurarak aktarmaktadir. Bu
iletisim zamanla gelismektedir. Insanlar sozlii iletisimle baslayarak zamanla yazil iletisime ihtiyac
duymaya baslamaktadir. Ornegin; Eski Misir’da hiyeroglif kullanilmasi, Roma imparatorlugu
doneminde telgraf kullanilmasi.

Tarihsel siire¢ bizi giiniimiiz teknoloji diinyasma getirmektedir. Uretimle baslayan topluluklar,
toplumlara doniismektedir. Ticaret ve kesifler, merak unsuru denizasiri ticaretlerin yapilmasina olanak
saglamistir. Sanayilesme ile fabrika sitemlerinde teknolojiden yararlanilmaktadir. Temelinde yer alan
iletisim unsuru ise her alanda geliserek devam etmektedir. Sanayi devrimiyle birlikte gii¢ kazanan
kapitalizm, kiiresellesmenin temel unusurlarindan biridir. Bir diger unsur teknoloji kavramidir.
Teknolojik sistemler, McLuhan’in global koy kavraminda oldugu gibi giliniimiizdeki bigimini alarak
toplumu bilgilendirmeye, eglendirmeye, paylasmaya, iletisime ve etkilesime yonlendirmektedir.
Fransiz filozof, felsefeci ve sosyolog olan Foucault’ya gore; “her bilgi iktidar tiretici, her iktidar bilgi
kurucu, bilimsel niteligi geregi tarihsel ve iktidar olusturucudur.” (McLuhan ve Digerleri, 2005: 80).
Bilgi giicii elinde tutmaktadir. Gliniimiizde bankalarda, hastanelerde ve gesitli kurum ve kuruluslarda
bireylerin kisisel bilgileri veri tabanlarinda yer almaktadir. Mcluhan, Iletisim teknolojilerinin
kisilerarasi iletisim iizerindeki etkilerini incelerken; Harold Innis; iletisim teknolojilerinin iktidar
sistemleri {izerindeki etkilerini incelemektedir. fletisim sistemleri geliserek devam etmektedir. iktidar
sistemleri ise; daha baskin ya da uygar sistemlere doniiserek degismektedir. Foucault’un ifadesinde de
yer aldig1 gibi bilgi iktidarlar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Devletler kendi toplumlari, bireyler ve
diger iktidar sistemleri hakkinda bilgi toplayarak gii¢ sahibi olmaktadir. Gerektiginde bu bilgileri
kullanarak toplumsal diizeni ve devletlerarasi diizeni saglamaktadir. Devletler edindikleri bilgileri
yikici veya yapict nedenlerle kullanmaktadir. McLuhan iletisim araglarinin, medyanin hedef kitlenin
duygu ve diisiinceleri iizerinde etkili oldugunu belirterek; medyanin bireyler {izerinde algi degisikligi
yarattigin1 ifade etmektedir. McLuhan Kkitle iletisim araglarinin toplum igin faydali oldugunu
savunarak; toplumun daha bilingli hale gelecegini belirtmektedir. Kiiresellesmeyle gelisen teknoloji ve
bilisim sistemleri giiniimiizde bireylerin daha bilingli hale gelmesinde ve bireylerin diger bireylerle,
diger toplumlarla etkilesim i¢erisinde olmasini saglamaktadir.
Geleneksel medya kavrami, radyo, televizyon gibi tek yonlii iletisim araglarindan olusurken; yeni
medya kavrami, bilisim ve teknoloji sistemleriyle birlikte gelisen ¢ift yonlii iletisim ve etkilesimden
olusmaktadir [Url.2]. Yeni medya zaman ve mekan 6tesidir. Yani bireyler istedikleri zaman, diinyanin
neresinde olursa olsun istedikleri yere bilgi aktarabilir ve etkilesime gegebilmektedir. Yeni medya
telekomiinikasyon, veri iletimi ve Kkitle iletisimini biitiinlestirmektedir. Bu entegrasyona multimedya
denilmektedir (Van Dijk, 2016: 20). Yeni medya ile hayatimiza giren temel kavramlar; etkilesim,
interaktif olma, sosyal medya, dijitallesme vb. kavramlardir. Yeni medyada entegrasyonun bes
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seviyesi bulunmaktadir. Bunlar; 1. Cesitli ag sistemlerinin bir araya getirilmesi — altyapi sistemleri, 2.
Medya baglantilar1 — ulasim, 3. Baglantilar1 yoneten sirketler — yonetim, 4. Enformasyon
teknolojileriyle gelisen, eglence, iletisim, interaktif aligveris sistemlerini sunan medya — hizmetler, 5.
Multimedya — veri tiirleri (Van Dijk, 2016: 21).

Yukarida belirtilen maddelere gore; bireyler diinyanin her yerinden interaktif bir sekilde hareket
edebilmektedir. Diger taraftan kapitalist sistemde yeni medya araglari sirketler i¢in biiyiik dnem
tagimaktadir. Sirketler markalarin1 diledikleri iilkelere, bdlgelere tanitabilmekte ve kar elde
edebilmektedir. Bununla birlikte giinlimiizde birgok markanin ve sirketin uluslararasi diizeyde gelisimi
artmaktadir. Ornegin; Coca Cola, Google, Apple, Starbucks, vb. Yeni medyayla birlikte ortadan
kalkan zaman — mekan kavrami, iletisim ve etkilesimi daha gili¢li bir hale getirmektedir. Bireyler
uluslararasi, ulusal, bolgesel bir¢ok sirket ve markalara sosyal medyayla ya da e — posta sistemleri
ulasabilmektedir. Sirketler ve markalar aldiklar1 geri bildirimlere gore hedef kitleye daha iyi hizmet
vermeyi amaglamaktadir.

GLOKAL MARKA

Marka kavrami, Tiirk Dil Kurumuna gore; “1. Resim veya harfle yapilmis isaret, 2. Bilet, para yerine
kullanilan metal veya baska seyden parga, 3. Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya caligan 6zel ad veya isaret, 4. Taninmig, iriin, saygin kisi, vb.” olarak
tanimlanmaktadir [Url.3]. Sosyal mecralarda, dijital oyun sistemlerinde, vb. bireyler kendilerini ifade
etmek ya da hayal ettikleri kisiler olmak i¢in ¢esitli sanal profiller olusturmaktadir. Bireyler bu
profiller ile duygusal bag kurmaktadir. Markalar da tiiketicilere seslenebilmek onlarla duygusal bag
kurabilmek i¢in kendi kimliklerini yaratmaktadir. Marka sadece bir isim degildir. Marka kenidne ait
bir kimligi olan bir kisilik, karakterdir.

Marka; kurum/kuruluslarin, sirketlerin, markalarin diger kurum/kurumluslardan, sirketlerden,
markalardan ayirt edilmesi i¢in olusturulan, yazi ve semboller kullanilarak karakteri, kisiligi belirtilen
sanal kimlikler, gorsellerdir [Url.4].Giinlimiizde markalarin kullandigi, semboller, isaretler, logolar,
terimler, arketipler tiiketicinin zihninde {iriin hizmeti farklilastirmak amaciyla yapilmaktadir
(Kiigiikerdogan, 2009: 81). Amag; Hedef kitlede markanin kimligi, karakteriyle ilgili imajlar
olusturarak, kitlenin marka ile bag kurmasini saglamaktir. Markalarin kisiliklerinin, karakterlerinin
insas1 titizlik gerektiren bir istir. Bunula ilgili olarak David Ogilvy “ Herhangi bir budala isi alabilir,
ama bir marka yaratmak i¢in deha, inan¢ ve azim gerektigini” vurgulamaktadir (Kotler, 2015: 77).
Yani markanin hedef pazarda tutundurulmasini saglamak, hedef kitleye seslenebilmek ve etkilemek,
degisen sisteme, hedef kitleye, pazara uyum saglamak i¢in marka kimliginin insasi1 biiyiik bir titizlikle
yapilmalidir.

Post — modern donemle birlikte iiriin — hizmet ¢esitliligi, marka gesitliligi artmaktadir. Kiiresellesen
diinyada yer alan markalarda hedef pazarda yarigsa dahil olmaktadir. Unilever’in baskani Niall
Fitzgerald; “Marka, secenekler cogaldik¢a 6nemi daha da artan bir giiven deposudur. Insanlar
hayatlarint kolaylastirmak ister.” Demistir (Kotler, 2015: 78). Kiiresellesen diinyada artan iiriin —
hizmet ¢esitliligi marka sadakatini de beraberinde getirmektedir. Markalar olusturduklar: kimlikleriyle
hedef kitlede giiven ve sadakat duygusu asilamaktadir. Markaya duyulan bu giiven liriin — hizmetlerin
kalitesi, fiyat1, sunumu vb. ile ilgilidir. Markaya duyulan bu sadakat kolay kolay degistirilemez. Bu da
hedef pazarada yerini almak isteyen yeni marka ve iriinler ig¢in zor bir istir. Ancak yeni markanin
kararliligina ve kimligine gore hedef kitlede farkl: bir alg1 yaratabilmektedir.

Hedef kitlenin algilar1 ¢agrisimlar yoluyla etkilenebilmektedir. Pazarlama Uzmani Jennifer Aaker;
marka kisiliginin bes temel islevinden bahsetmektedir. Marka kisilikleri (arketipler) hedef kitleyle bag
kurmak amaciyla olusturulmaktadir. Bu arketipler su Ozelliklere gore ayrilmaktadir: Samimiyet:
Tiiketici, markay1 ailesinden biri gibi duyumsamalidir. Ornegin; Coca Cola gibi. Heyecan/Cosku:
Canli, giinceli izleyen, bagimsiz, geng. Ornegin; tiim alkolsiiz icecekler.Yetenek/Beceri: Bu tiir
markalar1 tercih edenler genellikle lider, yonetici konumda olanlar, 6gretmenler, is adamlaridir.
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Ornegin; Apple. Cok Yonliiliikk: Giig, ayricalik ve segkinlik anlami tasiyan,(aristokrat, zengin, iistiin).
Ornegin; Mercedes, BMW. Saglamlik/Gii¢: Doga, zor, sportmen. Ornegin; Nike.

Sonu¢ olarak; markanin da tanmirligi, animmsanirhiligi agisindan marka kisiligi  6nemlidir
(Kiigiikerdogan, 2009: 82 -83). Markalar arketiplere gore hedef kitleyle duygusal bag kurrarak;
kitlenin Ttriinleri/hizmetleri kullandiginda kendini markanin kisiligiyle 06zdesletirmis olacaktir.
Ornegin; Nike iiriiniinii satin alan biri kendini sportmen kisiligine uygun iiriinii aldigma dair ikna
edecektir. Uluslararast markalar sadece arketiplerle degil; birgok yonden hedef kitleyle bag kurmaya
caligmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte ¢ok uluslu sirket dis pazarda tutundurma faaliyeleri igin
caligarak markalarinin global ya da glokal davranig gostermelerini saglamaktadir. Gliniimiizde
markalar, ¢ok uluslu sirketler birgok iilkenin kiiltiirlerine, geleneklerine, adetlerine, degerlerine dnem
vererek; bolgelerine uygun lriinler tasarlayrak hedef kitleyle bag kurmaya ¢alismaktadir.

Yerel marka o bdlgenin, iilkenin, cografyanin; kiiltiiriinden, geleneginden, ge¢misinden izler
tagimaktadir. Teknolojinin gelisimi ile markalarin dis diinyaya a¢ilmasi “kiiresellesme kavramini”
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kavramla birlikte diger iilkelerin kiiltiiriine, gelenegine, cografyasina
uymayan bir iiriin ya da marka kendini konumlandiramamaktadir. Bu nedenle “kiiresel diisiin, yerel
davran” formiilii olusturulmaktadir. Boylece marka hem kiiresel olup hem de iilkelerin cografi ve
kiiltiirel 6zelliklerine gore triinlerini kitleye tanitabilecektir. Buna “glokalizasyon” denmektedir.

Ulusal ==> Global ——> Glokal (Yerel)

Ulusal <<= Global <—— Glokal (Yerel)

Sekil 1. Standardizyonun Lokalizasyonu

Ulusal markalar kendi uluslari i¢in iiriin/hizmet iretmektedir. Bu iiretim kendi uluslarinda kendi
markalartyla yapilan bir iiretimdir. Markanin Global olmasi ile evrensel olan, her yerde ayni olan,
standart olan iiriin/hizmet bir¢ok iilkede ayni sekilde iiretilip satilmaktadir. Uriin/hizmet her iilkeye
ayni sekilde uymayacaktir. Bunun iginde markalar o iilkenin geleneklerine, gdreneklerine,
cografyasina, kiiltiiriine uygun iiretim yapmaya baslamaktadir. Ik énce ulusal olan daha sonra global
olmaktadir. Global olan ise gloka (yerel) olmaktadir. Devinngen bir sistemdir. Markalar uluslararasi
pazara agilabilir ancak uluslararasi alanda iiriin/hizmete talep yoksa, o iilkenin cografi ya da kiiltiirel
ozelliklerine uymuyorsa, glokallesmeye baglamaktadir.

SOSYAL MEDYADA GLOKAL BiR MARKA OLARAK MCDONALD’S ORNEGININ
INCELENMESI

Ekonomik yap1 igerisinde (gelenek, gorenek, tore, milli ve dini bayramlar) tikketmeye zorlama amagli
degisiklik gostermektedir. Yani, markalarin kiiltiirel 6gelere, degerlere ve inang sistemlerine gore
iiretim ve tanitim yapmasindan bahsedilmektedir. Amag; markalarin hedef kitleye, hedef kitlenin
inangalarina, degerlerine ve kiltiirlerine saygi duydugunu ve 6nem verdigini gostermektir. Ayni
sekilde markanin hedef pazara 6nem verdigini gostermektedir. Hedef Kkitleyle sosyal mecralar
lizerinden iletisim kurarak, hedef kitlenin diisiincelerine de 6nem verdigini belirtmektedir. Buna gore,
global bir marka olan McDonald’sin glokal olarak davraniglart sosyal medyada yer alan
paylasimlarina gore degerlendirilecektir. Arastirma icin 29 tane Instagram paylasimi incelencektir.
Orneklem icin segilen marka global bir marka olan McDonald’stir. Yéntem olarak sosyal medya
hesaplarindan biri olan Instagram evren olarak secilecek ve 29 icerik paylasimiyla smirlandirilacaktir.
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Problem Yontem Orneklem Evren Smirhhik
Ciimlesi
Ekonomik yap1
icerisinde 2014 - 2019
(Gelenek, tore, Sosya Medya McDonald’s Instagram yillar1 iginde
adet, ozel giinler, Hesaplarinin markanin
dini bayramlar) Incelenmesi tilkelere gore
tilketmeye degisen kiiltiirel
zorlama amaclh degerleri (dini ve
degisiklik milli
gosterir. bayramlari,vb.)
ilgili
paylasimlarin
incelenmesi

Tablo 1. Arastirma Semasi

ARASTIRMA BULGULARI

Ulusal Egemenlik
ve Cocuk Bayrami
kutiu olsun!

Resim: 1

Resim.1 (Kaynak: www.instagram.com/p/50uhk5pY9D/?taken-by=mcdonaldsturkiye)
Resim.2 (Kaynak: www.instagram.com/p/1zzAIpJYwO0/?taken-by=mcdonaldsturkiye)

McDonald’s’mn Instagram Tiirkiye hesabinda 29,6 Bin takipcisi bulunmaktadir. Sayfada 1.073 gonderi
bulunmaktadir. Tiirkiye’deki milli bayramlar ve dini bayramlar ile ilgili paylasimlarda bulunarak Tiirk
kiiltiiri ve geleneklerine gore davranmaktadir. Burada glokal bir yaklagim bulunmaktadir. 2015
yilinda paylasilan ilk goérselde Ramazan bayrami kutlanmaktadir. Goérseldeki sekerler McDonald’s’in
kurumsal renkleri olan kirmizi ve saridan olusmaktadir. Paylasim 59 begenme almaktadir. 2015
yilinda paylasilan ikinci gorselde ise 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk bayrami kutlanmaktadir.
Arka planda Atatiirk ve bir ¢ocuk yer almaktadir. Sadece yazida sari renk kullanilmaktadir. Bu
paylasim 67 begenme almaktadir.

Research Article - Submit Date: 03.11.2018, Acceptance Date: 30.04.2019 131
DOINO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2019.3/2. 127-145
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2019 Volume 3 Issue 2, p.127-145

30 AGUSTOS

ZAFER BAYRAMI
KUTLU OLSUN

220 begenms

Resim.3 (Kaynak: www.instagram.com/p/BJuOgx4jFZ0/)
Resim.4 (Kaynak: www.instagram.com/p/BMnjzM-gq2l)

2016 yilinda paylasilan gorsel 229 begenme almaktadir. Gorselde sadece Atartiirk’iin resmi yer
almaktadir. McDonald’s yorum kisminda sadece 30 Agustos Zafer bayramini kutlamaktadir. Ayn1 yil
paylasilan bir diger gorselde Atatiirk yer almaktadir. Atatiirk’iin 6liim yil doniimi saygiyla
anilmaktadir. Bu paylasim 325 begenme almaktadir.

|

Beni gormek demek,
mutlaka ytiziimii gormek
demek degildir.
Benim fikirlerimi,
benim duygularim:
anliyorsamz ve
hissediyorsamz,
bu yeterlidir.

A0

Saygt ve Ozlemle Aniyoruz

Resim.5

Resim.5 (Kaynak: www.instagram.com/p/BbTYs4mln_n/)
Resim.6 (Kaynak: www.instagram.com/p/BbI9RiajlXf8/)

2017 yilinda Atatiirkk’ii anmak amaciyla paylasilan gorselde Atatiirk’iin yiizii tasvir edilmekte ve
sOyledigi bir so6z yer almaktadir. Gorsel 2016 yilina daha ¢ok begenme almaktadir. Paylagim 515
begenme almaktadir. 2017 yilinda paylasilan bir diger gorselde ise Istanbul’un kiiltiirrel degerlerinden
biri olan Galata Kulesi yer almaktadir. McDonald’s da “Big Mac” iiriiniine gorselde yer verirmektedir.
Yorum kisminda da su sozlerle gorseli desteklemektedir: “Bir bu manzaranin bir de Big Mac’in
diinyada esi benzeri yok!” Bu paylasim 489 begenme almaktadir.

KEYIFLE VE LEZZETLE BAYRAMLARI

LSUN!

Resim.8
Resim.5 (Kaynak: www.instagram.com/p/BVwOOpHFDbd/)
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Resim.6 (Kaynak: www.instagram.com/p/BpgbvisIWrR/)

2017 yilinda Ramazan Bayrami diger adiyla seker bayrami olan gorsel paylasilmaktadir. Gorselde
hamburgerler seker gibi paketlenmektedir. Marka logosu ve kurumsal renkleriyle de gorseli
desteklemektedir. 239 begenme almaktadir. 2018 yilinda yer alan gorselde McDonald’s 29 Ekim
Cumbhuriyet Bayramini1 kutlamaktadir. Bu paylasim 239 begenme almaktadir. Milli degerlere vurgu
yapilarak ay yildiz ve ayin igerisinde yer alan Atatiirk’iin yilizii siluet olarak aktarilmaktadir. Tiirk
Bayragi’nin ve McDonald’s’in kirmizist gorselin temelinde yer almaktadir.

Bi’ tane daha?

-

< \/

KEYIFLI BAYRAMLAR
DILERIZ.

Resim.9 (Kaynak: www.instagram.com/p/BkCVy2riXid/)
Resim.10 (Kaynak: www.instagram.com/p/BvJDp4pAdXW/)

IIk paylasimda Ramazan bayrami kutlanmaktadir. 2018 yilinda paylasilan gérsel, ¢ikolata kutusunda
Mcdonald’sin kurumsal renleri olan kirmizi ve saridan olusmakta ve kutunun i¢inde gikolata yerine
mini hamburgerler yer almaktadir. Bu paylasim 450 begenme ve 13 yorum almaktadir. Yorumlardan
birinde “Usak bolgesinde neden subeleri olmadigi sorulmaktadir. Marka yanit olarak bunu
degerlendireceklerini belirtmis ve gorisleri i¢in tesekkiir etmektedir. 2019 yilinda paylasilan ikinci
gorselde ise Canakkale Zaferinin 104. yili anilmaktadir. Arka planda Atatiirk ve bir ¢ocuk yer
almaktadir. Sadece yazida sar1 renk kullanilmaktadir. Bu paylasim 417 begenme ve 2 yorum almakta
ve ilk yourmda “duyarli Mc Donald’s” yazmaktadir. ikinci yorumda ise kalp emojisi yer almaktadir.

Q FIFA WORLD CUP
L Bvasil

patrocinador oficial

Resim: 11 Resim: 12

Resim.11 (Kaynak: www.instagram.com/p/nq90-BB1y-/?taken-by=mcdonalds_br)
Resim.12 (Kaynak: www.instagram.com/p/qCjSRrB1_c/?taken-by=mcdonalds_br)

Mcdonald’sin  Brezilya hesabindan 2014 yilinda yapilan Fifa World Cup Brasil gorselleri
paylasilmaktadir. Ik gorselde Mcdonald’sin yaptig1 6zel Brasil burger yer almaktadir. 445 begeni ve 3
yorum almaktadir. 2014 yilinda paylasilan ikinci gorselde ise sadece Brezilya bayragi
kullanilmaktadir. 2.1 milyon takipgiye sahiptir. 1,444 begeni ve 14 yorum almaktadir. 880 goénderi
paylasilmaktadir. 1, 470 kisiyi takip etmektedir.

Research Article - Submit Date: 03.11.2018, Acceptance Date: 30.04.2019 133
DOINO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2019.3/2. 127-145
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2019 Volume 3 Issue 2, p.127-145

?
o medor wela Lot the drums 1ok aod Il

HAPPY NAVRATRI

Resim: 13 ' Resim: 14

Resim.13 (Kaynak: www.instagram.com/p/43LasdFMEW/?taken-by=mcdonalds_india)
Resim.14 (Kaynak: www.instagram.com/p/8zk5z7IMB1/?taken-by=mcdonalds_india)

2015 yilinda McDonald’s’in Hindistan hesabinda 143 Bin takipgisi vardir. 623 gonderi paylasmis ve 5
kisiyi takip etmektedir. ilk gérselde Mumbai sehri yer almaktadir. Yeni giine giinaydin demek igin
McCafe’nin reklami yapilmaktadir. 45 begeni almaktadir. 2015 yilinda paylasilan bir diger gorselde
ise Navratri Festivali kutlanmaktadir. Evrenin koruyucusu Tanriga Durga’ya adanmaktadir. 9 gece
boyunca ibadet ve dans edilerek kutlanan renkli bir bayramdir. En 6nemli gelenekleri Puja yapmaktir.
167 begeni ve 1 yorum almaktadir.

@ mcdonalds_india @ - Takip Et

mcdonalds_india Wishing you a Happy
Ganesh Chaturthi!

punit_pareta Same here @mcdonalds_india
odd
akkiieee TTOTHT AT TRAT

Q.

1.180 begenme

J N

girig

yap

Resim: 15
Resim.15 (Kaynak: www.instagram.com/p/BYM-dxAluTz/)

Bu gorselde Hindistan kiiltiiriiniin vazgecilmezi olan Tanr1 Ganesh’1 tasvir etmektedir. Tanr1 Ganesh’1
kutsamak adina her yil 2 Eyliil’de yapilan bir kutsama torenidir. 1.180 begeni almistir. Tanr1 Ganesh’i
simgeleyen fil silueti dumanlardan olusmakta ve filin disleri patates kizartmalarindan olusmaktadir.
Mcdonald’s’in amaci en ¢ok tiiketilen iirlinlerinden biri olan patates kizartmalariyla paylasim yaparak
kendinden olan1 ve yerel kiiltiirii birlestirerek hedef kitleye seslenmektir.
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Resim 17

Resim.16 (Kaynak: www.instagram.com/p/BBZQ0ZvIMGB/)
Resim.17 (Kaynak: www.instagram.com/p/BQma5D9IAQWw/)

2016 yilinda paylasilan gorselde Hindistan’in kiiltiiriinde yer alan meyve mango yer almaktadir.
Marka sicak bir iklime sahip olan Hindistan i¢in mango suyunu iiriinlerine eklemektedir. Bu paylasim
104 begenme almaktadir. 2017 yilinda paylastiklar1 “Maharaja Mac Junior” gorselinde ise sandivige
“biiyiik kral” “Maharaja” adin1 vermektedir. Bu paylasim 457 begenme almaktadir. Bu iki paylagimda
tamamen iiriin ¢esidine ve yerel tatlara gore hareket edilmektedir.

Resim: 19

Resim.18 (Kaynak: www.instagram.com/p/7-wv45yd4n/?taken-by=mcdonaldsegy)
Resim.19 (Kaynak: www.instagram.com/p/BGWuJQvSd_4/)

2015 yilinda Mcdonald’s’in Misir hesabi, 584 Bin takipgiye sahiptir. 1,793 gonderi paylamaktadir. 58
kisiyi takip etmektedir. Ilk gorselde Misir’daki kurban bayrami kutlanmaktadir. M harfi ile koyun
tasvir edilmektedir. Mcdonald’sin kurumsal renkleri olan kirmizi zemin f{izerine sart M harfleri
kullanilmaktadir. 128 begeni almaktadir. 2016 yilinda Ramazan aymin gelisini kutlamak amaciyla
paylasilan gorsel 811 begenme ve 4 yorum almaktadir. Kandili ¢agristiran bir gorsel tasvir
edilmektedir.
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M

Resim‘: 20 Resim: 21v

Resim.20 (Kaynak: www.instagram.com/p/BHe_N2_DFyC/)
Resim.22 (Kaynak: www.instagram.com/p/Bi4nXmqHTDD))

2016 yilinda Ramazan Bayramini kutlamak amaciyla paylasilan goérsel 834 begenme ve 16 yorum
almaktadir. Gorselde kurumsal renkler kullanilmaktadir. Cocuk meniisiiniin paketi i¢inden eglence,
seker, vb. olarak tasvir edilmektedir. Uzerinde de “eid mubarak” yazis1 yer almaktadir. 2018 yilinda
Ramazan’in aymni baslangici mini McDonald’s iriinlerinden olusturularak bir hilal tasvir
edilmektedir. Gorselin temelinde kurumsal renkler yer almaktadir. Bu paylasim 1.098 begenme ve 4
yorum almaktadir.

Resim: 22 Resim: 23ﬁ

Resim.22 (Kaynak: www.instagram.com/p/8ASrCtoLoe/?taken-by=mcdonaldskuwait)
Resim.23 (Kaynak: www.instagram.com/p/BGR8S1hILiV/)

Kuveyt hesabinda 163 Bin takipgiye sahiptir. 4. 473 gonderi paylasilmaktadir. 13 kisiyi takip
etmektedir. 2015 yilinda paylasilan gorselde Ramazan Bayrami kutlanmaktadir. Gorselde arapga
yazilmakta ve 267 begeni ve 2 yorum almaktadir. 2016 yilinda Ramazan ayinin gelisini paylastiklari
gorselde de arapga “Ramadan Kareem” yazisi yer almaktadir. Bu paylagim 721 begenme ve 6 yorum
almaktadir. McDonald’s sadece yorum kisminda yer alarak iyi dileklerde bulunmaktadir. Bir
Amerikan markasi olarak iilkelerin dini, milli, manevi, gelenek, ve goreneklerine gére hareket etmekte
ve glokal bir davranig sergilemektedir. Sadece kiiltiirel degil, tilkellerin alfabelerini kullanarak, onlarin
yerel dillerine gore paylasimlar yapmaktadir.
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738 geriraleme

Resim: 24 Resim: 25
Resim.24 (Kaynak: www.instagram.com/p/BLNcCZTBrQZ/)
Resim.25 (Kaynak: https://www.instagram.com/p/BVwv3S14ALD4/)

2016 yilinda paylasilan gorselde Kuveyt sehir gorseli yer almaktadir. Bu paylasim 2 yorum ve 301
begenme almaktadir. Gorseldeki yazida “Herkese gilinaydin iyi sali giinleri” dileklerinde
bulunulmaktadir. 2017 de paylasilan gorselde ise korfez iilkelerinin Ramazan bayramim
kutlamaktadir. Gorselde McDonald’sin kurumsal renkleri kullanilmaktadir. Burj Al Arab, Burj
Khalifa, Kuveyt Kuleleri tasvir edilmektedir.

Resim: 27

Resim.26 (Kaynak: www.instagram.com/p/kE Uvptkoss/?taken-by=mcdonaldsid)
Resim. 27 (Kaynak: www.instagram.com/p/BKPN6ICBJ7S/)

2014 yilinda Mcdonald’s Endonezya hesabinda 699 Bin takipgiye sahiptir. 959 gonderi
paylagmaktadir. Bu gorselde markanin logosu degil, sadece slogami kullanilmaktadir. Dikkati
gorselden koparmayacak sekilde transparan olarak slogan yazilmaktadir. Asil dikkat ¢ekilmek istenen
“Barongsai” kutlamaktir. At yili kutlanmaktadir. 68 begeni ve 5 yorum almaktadir. 2016 yilinda
paylasilan gorselde kurban bayrami kutlanmaktadir. Hicri 1437 yili yazisi patates kizartmalariyla
tasvir edilmektedir. Paylasim 575 begenme ve 11 yorum almaktadir.

SELAMAT

“HARI RAYA

WAISAK

—

/ / Selamai y
i M?m v,

‘ f 1439/ l\\‘.'
e A\

"~ Resim:
28 Resim: 29
Resim.28 (Kaynak: www.instagram.com/p/BmwénaVncGL/)
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Resim. 29 (Kaynak: www.instagram.com/p/BjWBD7JH6Pe/)

2018 yilinda paylasilan gorselde Selguklu Yilzdizi patatest kizartmalari ile tasvir edilmektedir.
Selguklu Yildiz1 ortadogu ve eski Islam medeniyetleri tarafindan kullanilmaktadir. Gérselin temelinde
McDonald’sin kurumsal renkleri yer almaktadir. Yesil renk metinde kullanilarak islamiyete vurgu
yapilirken kurban bayramini da kutlamaktadir. Bu paylasim 33 yorum ve 2.797 begenme almaktadir.
2018 yilinda paylasilan bir diger gorselde ise “Vesak giinii” kutlamalar1 yer almaktadir. Yapilan siis
Mcdonald’s ambalajindan olusmaktadir. Vesak gilinii budistlerin buddha’nin dogumu ve
aydinlanmasini kutladiklar1 bir giindiir. Bu paylagim 20 yorum ve 2.932 begenme almaktadir.

Arastirma Sonucu

Inceledigimiz 29 paylasimda da Mcdonald’sin cografi ve kiiltiirel degerlere onem verdigi agikca
goriilmektedir. Instagramda bir¢ok iilke igin farkli hesaplar agmaktadir. Bu hesaplarinda birgok
takip¢isi bulunmaktadir. Kiiresel bir markanin birgok iilke i¢in farkli hesaplar agmasi, onlarin
kiiltiirlerine uygun paylasimlarda bulunmasi, ayni zamanda markanin yerel davrandigini
gostermektedir. Yani Mcdonald’s “Kiiresel diisiiniip, Yerel davranmaktadir.” Buna goére markanin
glokal bir marka oldugunu sdylenebilmektedir.

Takipgi sayilar1 fazla olmasina ragmen paylasimlarin ortalama begeni sayist 1000 — 1100 begenidir.
Brezilya ve Hindistan baktigimizda begeni sayilar1 1444 — 1080 olarak artmaktadir. Inceleme yapilan
10 paylasimda yorum sayisi azdir. Bir¢oguna hi¢ yorum yapilmamaktadir. Ancak Endonezya ve
Brezilya’daki paylasimlar siirekli yorum almaktadir. Takipgi ve begeni sayilar1 paylasimin ne kadar
¢ok kisiyle etkilesim i¢inde oldugunu gostermektedir. Hesaplardaki takipg¢i sayisi hizla artmaktadir.
Ayni zamanda yillar gectikce sadece takipgi sayist degil, begeni ve yorum sayilarinda da artig
gorilmektedir.

Mcdonald’s sadece glokal paylasimlarda bulunmamaktadir. Global paylasimlari da vardir. Genellikle
bu paylasimlarinda firiinler, logo yer almaktadir. Bazi paylasimlarinda bunlar 10 — 15 saniyelik
animasyonlar olarak yer almaktadir. Bunlar hedef kitlenin dikkatini ¢eken saniyelik animasyonlardir.
Bazi paylasimlarda giindogumu ve McCafe yer almaktadir. Sabahin erken saatlerinde yapilan bu
paylasim hedef kitlede “McCafe’de kahvalti etsem ya da kahve igsem” diislincesini olusturmaktadir.
Sabah saatlerinde kahve igme kiiltiiri olmayan bir cografyada da ayni aliskanlik yaratilabilmektedir.
Mcdonald’s glokal davranirken ayni zamanda glokali de globale doniistirmektedir. Dogum giinleri
gibi bir¢cok 6zel giin i¢in pasta yapilmakta ve selfieler ¢ekilmektedir. Mcdonald’s bunlarin hepsini
resmi hesaplarindan paylasmaktadir. Kendini bizden biri oldugunu hissettirmektedir. Sabah, 6gle,
aksam siirekli sizin yaninizdadir. Arkadasinizi ziyaret eder gibi sabah McCafe’de kahve igmek ya da
kahvalti yapmak, daha sonra 6gle ya da aksam yemegi aliskanligi olusturmaktadir. Sizinle sosyal
hayatinizin iginden biri gibi davranarak bulusmaktadir.

Tablo 2. McDonald's Analiz Tablosu

Paylasimlar Global/Kiiresel Lokal/Yerel Glokal/Kii-yerel Yil
McDonald’s | McDonald’sin Ramazan Sekerler 2015
Tiirkiye kurumsa Bayraminin diger McDonald’sin
Ramazan renklerinin ad1 Seker kurumsal renkleriyle
Bayramm kullanilmasi ve Bayramudir. ambalajlanmaktadir.
logosunun yer Gorseldeki sekerler
almasi bunun bir
gostergesidir.
McDonald’s | McDonald’sin Gorselde Atatiirk Gorselin anlamini 2015
Tiirkiye logosu yer bir ¢ocugun bozmadan sadece sag
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23 Nisan almaktadir. ¢enesini oksayarak | alt kosede ve bayram
Ulusal ilgilenmektedir. mesajint kurumsal
Egemenlik ve rengi olan sar1 renk
Cocuk ile yazmaktadir.
Bayram
McDonald’s | Marka sadece Gorselde sadece Marka sadece gorseli | 2016
Tiirkiye yorumda yer Atatiirk’iin resmi yorumla
30 Agustos almaktadir. yer almaktadir. desteklemektedir.
Zafer Bayrami
McDonald’s | Marka sadece Gorselde sadece Marka sadece gorseli | 2016
Tiirkiye yorumda yer Atatiirk’iin resmi yorumla
10 Kasim almaktadir. yer almaktadir. desteklemektedir.
McDonald’s | Marka sadece Gorselde Marka sadece gorseli | 2017
Tiirkiye yorumda yer Atatiirk’iin resmi yorumla
10 Kasim almaktadir. ve bir sozii yer desteklemektedir.
almaktadir.
McDonald’s | Markanin logosu ve | Galata Kulesi Hem {iriiniin hem de | 2017
Tiirkiye irlinhi gorselde yer | gorseli manzaranin
Galata Kulesi | almaktadir. kullanilmaktadir. essizligine yorumda
da vurgu yapilarak
gorsel
paylasilmaktadir.
McDonald’s | McDonald’sin Ramazan McDonald’in 2017
Tiirkiye kurumsa Bayraminin diger hamburgerler seker
Ramazan renklerinin ad1 Seker gibi
Bayramm kullanilmasi ve Bayramudir. ambalajlanmaktadir.
logosunun yer Gorseldeki sekerler | Kullanilan
almast bunun bir ambalajlar
gostergesidir. hamburgerlerin
cesitli ambalajlaridir.
McDonald’s | McDonald’sin Milli degerlere Tirk Bayragi’nin ve | 2018
Tiirkiye kurumsa vurgu yapilarak ay | McDonald’sin
29 Ekim renklerinin yildiz ve ayin kirmizisi gorselin
Cumhuriyet | kullanilmas1 ve icerisinde yer alan | temelinde yer
Bayramm logosunun yer Atatiirk’tin yiizii almaktadir. Logo sol
almast siluet olarak ist  kosede  yer
aktarilmaktadir. alirken arka planda
Tirk Bayragr ve
Ay igerisindeki
Atatiirk silueti  yer
almaktadir.
McDonaldo’s | McDonald’s’in McDonald’s’in Kendi kurumsal | 2018
Tiirkiye kurumsal renklerini | bayramlarin renkleri ile g¢ikolata
Ramazan kullanmasi ve vazgegilmezi kutusunu
Bayramm kutunun icerisinde | ¢ikolata kutusunu | birlestirmesi  ancak
mini kullanmasi yine de ilgiyi kendi
hamburgerlerin yer iiriinlerine gekmesi
almasi
McDonal’s Sadece kendi | Atatiirk’iin Sadece profilinde | 2019
Tiirkiye logosunun yer | silueti’nin ve Tirk | paylasarak Tiirk
Canakkale almasi (Profilde) Bayragi’nin yer | Milli degerlerine
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Zaferi almasi Onem vermesi
McDonald’s | Uriiniin Metinde Breziya’da | Hamburger  gorseli | 2014
Brezilya Fifa | (hamburgerin) bir oynanacak diinya | ile Fifa World Cup
World Cup kisminin gorselde kupasinin ve admin | Brasil’in ayni
Brasil yer almasi yer almasi/ | gorselde
Brezilya birlestirilmesi ve
Bayragi’nin Mag keyfinin
renklerinin yemekle
kullanilmasi birlestirilmesi
McDonald’s | Sadece kendi | Brezilya bayragimin | Neselenme zamani — | 2014
Brezilya logosunun yer | kullanilmast Brezilya’ya  gitme
Bayrag almasi (Profilde) zamani yazili metinin
Mcdonald’s
tarafindan
kullanilmasi.
Brezilya’da da
olduklarim iletmesi.
McDonald’s | McDonald’s Gorselde Mumbai | Mumbai sehrinde | 2015
Hindistan logosunun ve | sehrinin yeni giine giinaydin
McCafe Welcome Mornings | kullanilmasi demek igin
With McCafe McCafe’nin tanitimi
yazisinin  gorselde yapilmaktadir.
yer almasi
McDonald’s | McDonald’s Navratri festvalini | Navratri  festvalini | 2015
Hindistan logosunun yer | kutlamak amaciyla | kutlamak amaciyla
Navratri almasi. Patates | olusturulan bir | olusturulan bir
kizartmalari ve | gorseldir. gorseldir. Patates
ketcap kullanimi1 eglencede dans
ederken  kullanilan
¢ubuklara
benzetilmistir.
McDonald’s | McDonald’s’in Gorselde fil Silueti | McDonald’s’in 2017
Hindistan kurumsal renkleri | yer almaktadir. | kurumsal renkleri ile
Tanr1 Ganesh | kullanilmaktadir. Tanr1 Ganesh’i | fil silueti
simgelemektedir olusturulmustur.
Patates kizartmalarin
filin disleri
olusturulmustur.
McDonald’s | Markanin logosu ve | Hindistan’in  yerel | Marka  sicak  bir | 2016
Hindistan yeni {irinii gorselde | kiiltiiriine ait olan | iklime sahip olan
Mango Suyu | yer almaktadir. bir yiyecek | Hindistan i¢in mango
(mango) suyunu  riinlerine
kullanilmaktadir. eklemektedir.
McDonald’s | Markanin logosu ve | Hindistan’da Yeni iriini olan | 2017
Hindistan yeni {irtinii gorselde | Maharaja  “Biiyiik | hamburgere
Mabharaja yer almaktadir. Kral” anlamina | Maharaja adini
Burgeri gelmektedir. vererek tamamen
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iriin  ¢esidine ve
yerel tatlara gore
hareket etmektedir.

McDonald’s | McDonald’s‘in Kurban Bayramini | Gorseldeki koyun | 2015
Masir vazgegilmez M | kutlamak amaciyla | McDonald’s’in =~ M
Kurban harfinden gorsel | hazirlanan bir | harflerinden ve
Bayramm olusturulmustur. gorseldir. Kurumun

Kurumsal renkler renklerinden
kullanilmistir. olusmaktadir.

McDonald’s | McDonald’sin Kandili c¢agristiran | Kurumsal renkler ve | 2016
Masir kurumsal bir gorsel tasvir | patates kizarmasinin
Ramazan renklerinin edilmektedir kabi kullanilarak

Aymin Gelisi | kullanilmasi ve kandil tasviri elde

logosunun yer edilmektedir.
almasi

McDonald’s | McDonald’sin Bayrami ¢agristiran | Cocuk  meniisiiniin | 2016
Masir kurumsa siislemeler paketi icinden
Ramazan renklerinin eglence, seker, vb.
Bayramm kullanilmasi, olarak tasvir

logosunun ve ¢ocuk edilmektedir.

meniisii  paketinin Uzerinde de “eid

yer almasi mubarak” yazist yer
almaktadir.

McDonald’s | McDonald’sin Ramazan ayina | Mini {iriinlerden hilal | 2018
Masir kurumsa ozel Hilal | tasviri yapilmaktadir.
Ramazan renklerinin Kullanilmasi Gorselin  temelinde

Aymin Gelisi | kullanilmasi, kurumsal renkler

logosunun ve mini kullanilmaktadir.
iirlinlerinin yer
almasi

McDonald’s | McDonald’in Kuveyt’e 0zel | Kuveyt’e ozel | 2015
Kuveyt logosu yer | islemeler ve | islemeler ve
Ramazan almaktadir. Ramazan’in son | Ramazan’in son
Bayramm glinlini  temsilen | giiniinii temsilen arka

arka planda geceyi | planda geceyi
anlatmak icin | anlatmak icin lacivert
lacivert renk | renk  kullanilmistir.
kullanmilmistir. “Eid | “Eid Mubarak”
Mubarak”  arapg¢a | arapca yazilmistir ve
yazilmistir. Mcdonald’s  logosu
gorselde yer
almaktadir.

McDonald’s | Marka sadece | Arapga ‘“Ramadan | Marka gorseli | 2016
Kuveyt yorumda yer | Kareem” bozmadan sadece
Ramazan almaktadir. yazilmaktadir. yorumla

Ayinin Gelisi desteklemektedir.

McDonald’s | Marka sadece | Kuveyt sehir | Gorseldeki  yazida | 2016
Kuveyt yorumda yer | gorseli yer | “Herkese gilinaydin

almaktadir. almaktadir. iyi  sali  giinleri”
dileklerinde
bulunulmaktadir.
Marka bu yaziyi
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yorumla da
desteklemektedir.
McDonald’s | McDonald’sin Korfez iilkelerine | Markanin  kurumsal | 2017
Kuveyt kurumsal ait  yapitlar  yer | renklerinden korfez
Ramazan renklerinin almaktadir.  (Burj | iilkerindeki  dnemli
Bayramm kullanilmasi ve | Al Arab, Burj | yapitlarin tasviri
logosunun yer | Khalifa, Kuveyt | yapilmaktadir. (Burj
almast Kuleleri...) Al Arab, Burj
Khalifa, Kuveyt
Kuleleri...)
McDonald’s | Gorselde Gorselde Kutlamalarin yer | 2014
Endonezya Transparan olarak | Endonezya’da aldigi gorselde
Barongsai McDonald’s’in kutlanan Transparan  olarak
slogani yer | “Barongsai” at yili | McDonald’s’in
almaktadir. kutlamalar1 slogani yer almaktir.
gosterilmektedir.
McDonald’s | McDonald’s patates | Kurban ~ Bayrami | Hicri 1437 yazisimin | 2016
Endonezya kutular1 ve | yazisini patates
Kurban iglerindeki endonezyaca kizartmalariyla
Bayramm patateslerin yazmakta ve Hicri | yazilmaktadir.
kullanilmaktadir. 1437 olarak
belirtmektedir.
McDonald’s | McDonald’s patates | Selguklu yildiz1 | Selguklu yildizi bir | 2018
Endonezya kutusu ve ig¢indeki | (ortadogu ve eski | patates kutusundan
Kurban patatesler islam devletlerinde) | dokiilen patateslerle
Bayramm kullanilmaktadir. kullanilmakta  ve | tesvir edilmektedir.
yazida yesil rengin
(Islamm rengi
olarak kabul
edilmesi)
kullanilmaktadir.
McDonald’s | McDonald’s Vesak giinii | Kutlamalarda 2018
Endonezya ambalajinin budistlerin kullanilan gigegin
Vesak Giinii | kullanilmaktadir. buddha’nin McDonalds’in
dogumu ve | ablajindan
aydinlanmasini olusturulmakta  ve
kutladiklar bir | marka  kutlamalari
glindiir. yorumla da
desteklemektedir.

Instagram hesabimizi siz nasil kendinize 06zel olarak kullaniyorsaniz, McDonald’s’ta kendi
paylasimlarini kullanmaktadir. Ama bunu yaparken sizi de ig¢ine katmayi ihmal etmemektedir.
Kiiltiirel baglarmiz ile size yaklasmaktadir. Ve yine ayni sekilde kendi kiltliriini de size

aktarmaktadir.

Arastirma sonucuna goére McDonald’s bir Amerikan markasi olarak sadece global degil, glokal
davranislar sergilemektedir. Ulkeleri din, dil, ik vb. ayirt etmeden hedef kitlesi olarak kabul
etmektedir. Instagram paylasimlarini yaparken kendi iiriinleriyle kiiltiirel degerleri birlestirerek,
kendini onlardan biri olarak gostermeye c¢alismaktadir. Hedef kitleyle duygusal bag kurmaya
caligmaktadir. 2014 — 2019 yillar1 arasindaki bu 29 paylasimda begeni sayilarinin ve yorumlarin
gittikce arrtig1 ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore marka Instagram hesaplar iizerinde basarili bir etkiye

sahip oldugunu kanitlamaktadir.
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SONUC

Sosyal mecralar (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) kullanarak bireyler artik diinyanin her
yerindedir. Her seyden haberdar olabilmektedir. McLuhan’in Global Koy kavrami tam anlamiyla
glinlimiiz interaktif iletisim ¢agidir. Artik istenilen bilgi bir tikla bireylerin/toplumun ellerindedir.
McDonald’s Global bir marka olarak, cesitli iilkelerde yerel davamslar sergilemektir. Insanlarn
bundan haberdar olabilmeleri i¢in birgok iilke i¢in sosyal medya hesaplar1 agmaktadir. Onlara 6zgii
paylasimlarda bulunmaktadir. Kiiresel koyde kiiltiirel kaynagma vardir. Kiiresel koyde iilke, sehir
farkliliklar1 ortadan kalkmaktadir. Her an her yerdelik s6z konusudur. “Ara¢ mesajdir.” Mcluhan.
Aracin gergek icerigi kendisidir. Yaptiginiz paylagimlar, begeniler, yorumlar, vb. Eger arag bilinmezse
mesajda bilinmemektedir. Yapilan paylasimlar baglamma gore farklilik gostermektedir. Ornegin; bir
hikaye sozlii olarak, televizyonda gosterimi, sinemada gosterimi ile farklilik kazanacaktir. Algi
degisimleri s6z konusudur.

McDonald’s’ta yaptigi paylasimlar1 ilkelerin cografi ve kiiltiirel ozelliklerini dikkate alarak
yapmaktadir. Global bir marka olarak McDonald’s kiiresel diisiinlip, yerel hareket etmektedir.
McDonald’s i¢in yapilan instagram incelemesine gore; iilkelerin kiiltiirel degerlerine saygi gosterirken
ayn1 zamanda yillar gectikge takipci sayilarida artmaktadir. Ornegin; Dini ve Milli bayramlarda
yillaraca ist iiste yapilan paylasimlarla begeni sayilar1 ve yorum sayilari gittikge artmaktadir. Ornegin;
inceleme yer alan McDonald’s Tiirkiye 10 Kasim paylasimi 2016 da 325 begenme alirken, 2017
yilinda 515 begenme almaktadir. Artan begeni sayilart markanin liriin paylasimlari i¢in de gegerlidir.

Mcdonald’s iilkelerin damak tatlarina goére friinler Tireterek, bireyleri satin aldirmaya da
yonlendirmektedir. Bireylerin hem kiiltiirel degerlerine hem de damak tatlarina uygun paylagimlarda
bulunmaktadir. Bu paylasimlari olduk¢a sik araliklarla tekrarlayarak satin almaya da tesvik
etmektedir. Sosyal mecralarda yer alan markalar ilk olarak tiiketiciye seslenmeye caligmaktadir.
Markalar bunu yaparken kiiltiirel, yerel degerlere dnem vermektedir. Sadece yiyecek degil, giyecek,
elektronik,vb. her iiriin/hizmet i¢in markalar tiiketiciyi harekete gecirmek ve duygularina seslenmek
istemektedir. Temel amag satin aldirmadir. Uriin/hizmetin daha ¢ok talep edilmesini saglamaktir.
Modern toplumlarda sadece ihtiyaci karsilamaya yonelik hedef kitleye seslenen markalar, post —
modern toplumlarda ihtiyagtan ¢ok, hedef kitlenin duygularina seslenmeyi amaglamaktadir. Sosyal
mecralarda yer alan paylasimlarda gorsellik n plandadir. Insanlar genellikle okumaktan ziyade
gormeyi, gorseli okumayi tercih etmektedir. Yapilan paylagimlar bir oyun halini aldiginda ya da video
olarak sunuldugunda hedef kitlenin daha c¢ok dikkatini ¢ekmektedir. Bu yoniiyle markalar akilda
kalicilig1 ve ¢agrisimlar yoluyla hatirlanmay1 saglamaya ¢alismaktadir.

Markalar kendilerini global, yerel ya da glokal olarak konumlandirabilir, ancak giiniimiizde 6nemli
bir diger nokta da hedef kitleden gelen geri bildirimlerdir. Sosyal mecralar, e-mail, vb. yoluyla elde
edilen birgok geri bildirim markalar igin 6nem tasimaktadir. Markalar geri bildirimleri
degerlendirerek, kimi zaman hedef kitleyle etkilesime gecerek hedef kitleye onu diisiindiigiinii
hissettirmektedir. Sonug¢ olarak; markalar hedef kitleye gore global, glokal ya da yerel olarak
davranislarda bulunabilmektedir. Amag¢ hedef kitlenin {iriin/hizmeti satin almasi ve hedef kitlenin
iirlin/hizmetten memnun kalmasidir. Boylece kitle her memnuniyetinde satin alma davranigini ve
sikligini arttiiracaktir.
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Gilniimiizde bireylerin aligkanliklari, gelisen teknoloji ile birlikte degismeye baglamistir. Bu degisim
geleneksel medyanin iletisim araglarindan biri olan televizyon teknolojisinin tahtini salladigi gibi, bu
degisen teknolojiyi kullanan bireylerin aligkanliklarini ve toplumun sosyo-kiiltiirel yapisini da
etkilemistir. Toplumun sosyal medyadan etkilenmesiyle birlikte, farklilasmaya yol agan bu geleneksel
olmayan medyaya ‘yeni medya’ ad1 verilmistir. Yeni medya geleneksel medyaya nazaran, daha fazla
tercih edilmektedir. Yeni medyanin sundugu yenilikler, toplumu ilgilendiren pek ¢ok alanda kendini
gostermektedir. Bu baglamda; yeni medyanin 6zgiin olmasiyla birlikte; her bireyin sosyal medya
icerigi olusturabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve igerige katkida bulunabilmesi bu yeniliklerden
sadece birkagi denilebilir. Ayrica sosyal medyanin ¢ok sik kullaniliyor olmasi sayesinde reklam ve
pazarlama igerikli islevleri saglayabilmek igin, sosyal medya uzmanimna ihtiyag duyulmaya
baslanmistir. Nitekim bu ihtiyaclarin kaynaginda sosyal medya kullanicilar1 vardir. Bireyler
kendilerini kolaylikla ifade edebildikleri bu sosyal medya platformlar1 sayesinde medyay1
yonlendirmeye baslamislardir. Bu sayede ortaya g¢ikan durum; izleyicinin televizyon programlarini,
televizyon dizilerini gerek olumlu-olumsuz elestiriler ile gerekse es zamanli geri bildirimler ile
yonlendirmektedirler. Bu makalenin amaci ise; izleyicilerin dizi izleme siireci igindeki etkilesiminin
analizidir.

Anahtar kelimeler: Dizi Izleyicisi, Sosyal Medya, Etkilesim Yaklasimi, Kullanmimlar Doyumlar
Kuramu, jzleyici Kurami

ANALYSIS OF THE INTERACTION OF THE AUDIENCE IN THE
SERIES MONITORING PROCESS

ABSTRACT

Today, the habits of individuals have begun to change with developing technology. This change has
affected the habits of individuals who use this changing technology and the socio-cultural structure of
society, as well as the fact that television technology, which is one of the means of communication of
the traditional media, has been revived. With the social media being affected by the society, these
traditional non-traditional media are called ‘new media’. Social media, in other words, the new media
is preferred more than the traditional media. The innovations presented by the new media show itself
in many areas of interest to the society. In this context, with the new media being original, each
individual can create, comment and contribute to social media content can be said to be just a few of
these innovations. In addition, due to the frequent use of social media, a social media expert is needed
to provide advertising and marketing functions. As a matter of fact, there are social media users in the
source of these needs. Individuals have started to direct the media through these social media
platforms, where they can express themselves easily. In this way, they direct the television programs
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of the audience with positive and negative criticisms and simultaneous feedback. The purpose of this
article is to analyze the interaction of the audience in the series monitoring process.

Keywords: Audience Series, Social Media, Interaction Approach, Usage Satisfaction Theory,
Audience Theory

GIRIS

Glniimiizde sosyal medya platformlarinin, televizyon gibi gilinliik yasamin en Onemli iletisim
araclarindan biriyle kars1 karsiya gelmesi ka¢inilmaz olmustur. Televizyonun en kiymetli zamani olan
prime time diliminin en yaygin program tiirii televizyon dizileri ve programlaridir. Temel amaci en
fazla seyirciyi ekran basina toplamak olan bu diziler ve televizyon programlari, son donemde meydana
gelen gelismelerden etkilenmistir. Dizilerin basarisi sadece reyting sonuglariyla degil sosyal medya
kullanimlariyla da kiyaslanmaya baglanmistir. Yeni medya olanaklarinin eklenmesiyle farkli bir boyut
kazanmisg, seyirci dizinin ve programin bir pargasi haline gelerek aktif konuma gelmistir. Gelisen
teknolojiyle birlikte sosyal medya hayatin her alanini sarmis, sosyal medya platformlar: popiiler hale
gelmistir. Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglar diinyanin pek ¢ok yerinden farkli
insanlarin bulustugu iletisim aglaridir. Kullanicilara {icretsiz hizmet veren pek ¢ok sosyal medya
uygulamast her gecen giin kullanict sayisini artirmaktadir. Sosyal paylasim siteleri, kullanicilart zaman
ve mekan sinirlamasi olmadan bir araya getirerek, gliniimiiz insaninin yasaminin bir parcasi gibi
olmustur. Ozellikle akilli telefon kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya kullanim1 daha
da artmustir.

Televizyonun en biiyiik ozelligi, Mc Luhan'in ifadesi ile diinyay: "kiiresel, evrensel bir koy” konumuna
getirmig olmasidir. Baska bir goriise gore de televizyon géze ve kulaga ayni anda seslenen iletigime
dayalidir. Iste bundandir ki televizyon gorsel isitsel ozelligi nedeniyle, ¢ekicilik orant ve algilanabilme
kolaylig1 yiiksek oldugundan Tiirkiye toplumunda yayginlik ve etkinlik kazanmistir (Akdogan 2000:
75). Bu baglamda Tiirkiye toplumunda yaygin olan, gelencksel medya iletisim araci televizyon,
Tirkiye toplumundaki yerini son birka¢ yildir sosyal medyaya birakmaktadir. Popiiler sosyal medya
mecralarindan olan Facebook, Instagram, Twitter, bireyler arasinda hizla yayginlasarak, yeni medyay1
bir ihtiya¢ haline getirmistir. Televizyondan 6grendigimiz her bilgiyi sosyal medyadan edinebiliyor
olmak bir nevi televizyona duyulan ihtiyacin git gide azalmasi1 demektir. Bu gercegin yadsinamaz hale
gelmesi geleneksel medyayr yeni medyaya bagimli hale getirmistir. Yeni medya kavramindaki
etkilesim, geleneksel medyada var olan geribildirimden farklidir. Izlenme oranlari, gazete tirajlar
gibi dolayli geribildirimin yerini, yeni medya ile birlikte siirekli etkilegsim icerisinde olunabilen bir
stire¢ almistir. Etkilesimli televizyon ornekleri dijital uydu yayinciliginda ve internet televizyonu
uygulamalarinda siklikla karsilasilan uygulamalar olmakla birlikte, gelecegin teknolojisi olarak
sunulan 3G, 4G iletisim hizmetlerinin gelisimi, daha once var olmayan farkli yeni uygulamalar: da
hayata gegirebilir niteliktedir; ¢iinkii gerceklesen bu teknolojik evrim, cep telefonlarindan televizyon
yayinlarimin takip edilebilmesi anlamini tasimaktadr (Altunay,2014: 10). Yukarida bahsi gecen
etkilesim ve geribildirim medyanin 6nemli unsurlarindandir. Okuyucu Kkitlesinin geribildirimi tirajlar
sayesinde alinirken yeni medyada bu durum etkilesim sayesinde gerceklesmektedir. Kisacasi etkilesim
medyay1r yonetmekte ve yoOnlendirmektedir. Bugilin, giinlimiiz medyasinda sosyal medya
etkilesimleriyle, izledigimiz diziler ve programlar hakkinda olumlu-olumsuz bilgi edinmekle beraber
akislarinda da etkilesimlerin yani bireylerin istekleri dogrultusunda yon ¢izilmektedir. 21. yiizyilin en
giiclii araglarindan olan televizyon teknolojiye bagimli bir olgudur. Teknolojinin gelismesi ve
cesitliliginin artmasiyla birlikte medya iiretim tiiketim bicimi degismistir. Genis kitlelere ulagma,
etkileme ve denetleme imkanlarina sahip, eglendiren, bilgilendiren televizyonun gérevierinin
bazilarint sosyal medya da paylasmaya baslamigtir. Televizyon iki yénlii bir iletisim aracidir.
Mesajlarini hem izleyiciye aktarmakta hem de geri doniisiim almaktadir. Izleyenlerin kendilerine
verilen mesajlara verdikleri tepkilerle, izlenme oranlariyla, kanallara telefon edilmesiyle ve
gliniimiizde en yaygin geri bildirim aract olarak kullamilan sosyal medyayla geri doniisiim
saglanmaktadr (Ormanli 2010: 468). Televizyonun iki yonlii bir iletisim araci olmasi izleyiciye
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sunulan dizinin ve ya programin es zamanli olarak sosyal medyada da tanitiminin yapilmasi etiketlerin
ve fragmanlarin paylasilmasi, izleyiciyi izledigi diziden ve ya programdan kopmadan hem sosyal
medyadan hem televizyondan takip etmesini saglamaktadir. Bu sayede daha ¢ok giindemde kalarak
izleyici tarafindan daha ¢ok ilgi gormektedir. Yukarida bahsi gecen *’ Izleyicilerin Dizi Izleme Siireci
Icindeki Etkilesiminin Analizi’’ konusunun, geleneksel medyadan yola ¢ikilarak yeni medya 1s131inda
yapilacak bir aragtirmadir. Televizyon izleyicilerinin ve sosyal medya kullanicilarinin bir arada yeni
bir kitle haline gelmesiyle birlikte, glinlimiize yansiyan sonuglarin incelemesi yapilacaktir.

IZLEYICI KURAMI

Klapper’ in goriisii ve gelistirdigi kavramlar izleyicinin kitle iletisim ara¢larimin etkileri karsisinda,
iddia edildigi gibi pasif olmadigini, hi¢ degilse etkiye acik olmak veya olmamak konusunda kendi
bireysel istencini ortaya koyabildigini giostermeye doniik olmustur. Katz ve Faoulkes (1962) ise
yaptiklart arastirmada insanlarin medyayr ¢ogu zaman bilingli olarak ka¢is amaciyla kullandiklar
saptamasinda bulunurlar. Giindelik yagamin kaygilariyla, sorunlariyla, kosturmacasiyla, yorgun
diisen bireyler kagisi kitle iletisim araglarmmin fantazyalarla donatilmis diinyasinda bulmaktalar.
Klapper (1963) , 1950° li ve 60’ yillarda yapilan cesitli arastirmalarda elde edilen sonuglaria
medyanin izleyici degil, izleyicinin medyayr kullandigi gerceginin ortaya konulduguna dikkat ¢eker.
Dolayisiyla da 1950°li yillarin ortalarindan itibaren yapilan arastirmalarda elde edilen bulgularla,
ortaya konulan model ve kuramlarla pasif izleyici yaklagimindan aktif izleyici yaklagimina dogru
evrilis 5oz konusudur (Gilingor,2018: 129,130). Aktif izleyicisi kitlesel medyanin izleyici
durumundayken, ayni zamanda da mobil araciligiyla o medya ortaminda aktif rol alarak Kkitlesel
izlenirlik 6zelligi kazanmaktadir. Dolayisiyla bu izleme bigimiyle es zamanli olarak mobil, telefon vb.
kullanarak bu sayede medyanin igerik iiretimine katkida bulunmaktadir. Aktif izleyici bunun yani sira
kullanicist oldugu sosyal medyada, baska izleyicilerle iletisime gecerek etkilesimli, yani interaktif bir
paylasim gergeklestirmektedir.

Medya ve kiiltiir endiistrileri yoluyla yayginlasan postmodernizm egilimleri, iletisim ortamiyla
giliclendirilmekte  ve  kiiltiirler  arast iletisim,  kiiltiirel — mutasyonlar ve melezlenmeler
belirginlesmektedir. Televizyon sirketlerinin ayakta kalabilmeleri i¢in medya iiriinleri iiretmeleri
zorunludur. Bu noktada televizyon i¢in hazirlanan diziler dikkat ¢ekmektedir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde insanlar gittikce artan bicimde dijital yayinlart almalarint saglayan kablolu yayin
sisteminden ¢ikmaya baslamistir. Izleyicilerin yeni tercih ettikleri yontem ise internet iizerinden
televizyon yaymlarini toplu olarak izleme imkani saglayan sistemlerdir. Degisen bu yeni dizi izleme
yontemi, bireylerin neyi, nerede, ne zaman ve hangi ydntemlerle izleyeceklerinin kontroliiniin
kendilerinde olmast istegine bagli olarak ortaya ¢tkmaktadir. Amerika’da insanlarin dizi ve filmleri
ardr ardina izleyebildikleri Netflix, Hulu ve Amazon Instant Video gibi sitelere kolay erigim ve Apple
TV ve Amazon Fire TV gibi araglar sayesinde dizi izleme aliskanliklar: degigmektedir. Bu imkanlar
sayesinde ortaya ¢ikan tikinmall izleme (binge watching), “’bir oturusta ya da belirli bir siireligine
oturup birden ¢ok video ve dizileri izleme’’ olarak tamimlamaktadir. Televizyon izleme aliskanliklar:
radikal bicimde degismektedir. Insanlar neyi, ne zaman, nerede ve hangi yontemlerle izleyeceklerinin
kontroliiniin kendilerinde olmasini istemekte ve ayrica televizyon dizilerinde de tikinmalr izleme (binge
watch) yontemini tercih etmektedir (Yengin, Kinay,2015: 221 - 222). Geleneksel televizyon izleyicisi
ekran &niinde tamamen pasif degildir. izleyicinin hangi kanali izleyecegine karar vermesi, izlerken
kanallar1 degistirme sansina sahip olmasi ya da ekranda sunulanlardan hoslanmasi veya hoslanmamasi
seklindeki tutumlar geleneksel televizyon karsisindaki izleyici i¢in interaktiftir. Etkilesimli televizyon
sisteminin yapist ve isleyisi geleneksel televizyondan farklidir. Televizyon standartlarmin ve
donanimlarinin teknolojik olarak ilerlemesi ile birlikte etkilesimli televizyon tek-yonlii-iletisim
anlayis1 yerine iki-yonlii-iletisim akisini da beraberinde getirmisti, ayni zamanda bu durum televizyon
yayinciliginda yeni bir donemin agilmasini saglamistir. Etkilesimlilige izin veren yeni iletisim
teknolojileri telefon, internet ve televizyon teknolojilerini bir araya getirerek eszamanli olarak tek
kaynaktan tiim iletisim ihtiyaglarinin karsilanmasini saglamaktadir. Interaktif yayimlar geleneksel
medyanin olusturdugu bilinen olgulari ve aligkanliklar1 degistirmektedir. Dijital medya ile birlikte yeni
formatlarla beraber degisen izleyici ve yayinci gereksinimlerine fazlasiyla yanit vermektedir. Bu
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baglamda etkilesimli televizyon yayinciliginin basariyla yayginlagsabilmesi igin, pasif izleyici
konumundan aktif izleyici konumuna gegen izleyicilerin beklentilerini anlayarak onlarin segim
yelpazesinin genisletilmesinin hedeflenmesi, yayinlarin giderek etkilesimli bir boyut kazanmasi
amacina ulasabilmek i¢in, kisiye 6zel abonelik sistemlerin gelistirilmesini saglamak ayrica zamani ve
teknolojiyi dogru kullanabilmek gerekmektedir.

SOSYAL MEDYADA ETKIiLESIM YAKLASIMI

Etkilesimli yaklasim Chicago Universitesi Sosyoloji boliimii’ nden, W. J. Thomas, Robert E. Park ve
George Mead tarafindan gelistirilmistir. Etkilegsimci yaklasimin gelistirilmesinde Jhon Dewey’in
iletisim odakli goriiglerinin de etkili oldugu bilinmektedir. Dewey’in toplumun aslinda bir tiir iletisim
oldugu goriisiiyle iletisimi toplumsal yasamin merkezine koydugu ve bu tavriyla ézellikle Park
tizerinde onemli olgiide etkili oldugu anlasilmaktadwr. Etkilesimci yaklasim ézellikle de sembolik
etkilesimcilik boyutu dikkate alinarak daha sonra kitle iletisim araglart ve izleyici iliskisini
actklamada da kullanitlir (Giingor, 2018: 346-347). Medyay1 insanlar arasi etkilesimi saglayan bir
aygit olarak gormekte ve nétr bir bakis olarak ele almaktadirlar. Bu yaklasimda medya sosyal bir olgu
olarak tanimlanmaktadir. Etkilesim yaklasimi kitle iletisim araglarinin ireticisini ve tiiketicisini iirlin
etrafinda bir araya getirmektedir. Bu kitle iletisim araglarinin insanlar arasinda bir etkilesim alani
yarattigi ileri siirlilmektedir. Bunun da toplumsal degisme ve ilerleme agisindan Onemi
vurgulanmaktadir.

Bir kisi iizerindeki gii¢ veya tesir iletisim ¢alismalarinda iletiyle gergeklesmektedir. Bu durum da
iletinin igeriginin incelenmesini zorunlu kilmaktadir. Bireyin vermis oldugu iletilerin diger bireyi
etkileyebilecegini savunan Laswell, bu calismasini dogrusal olan bir modelle desteklemektedir. Bu
modeli bes soru sorarak desteklemektedir. Bireyin iletisim siirecinde yer alan temel bilesenleri Laswell
bu bes soruyla ortiistirmektedir. Bu sorular; kim, ne dedi, hangi kanalla, kime, hangi etkiyle ‘dir.
Iletisim alanindaki ¢alismalara yol gdsterici bir yapiya sahip olan Laswell Modeli, iletinin icerigine
yogunlagmakta ve bu igerigin yaratmis oldugu etkiyi incelemektedir (Fiske, 2011: 28; akt. Yengin,
2014: 30-31) iletisim calismalari, kitle iletisim araglarinin etkileri iizerine odaklanmistir. Her yeni
kitle iletisim araci benzer etki sorgulamalarini beraberinde getirmistir. Giinlimiizde ise medyanin
aldig1 yeni bigimden s6z edilmekte, bu kez onun birey ve toplum iizerindeki etkileri tartigilmaktadir.
Bu anlamda iletisim tarihinin tekrar ettigini soylemek miimkiindiir. Gegmiste geleneksel medyanin
etkisinin sorgulanigina paralel olarak giiniimiizde de “Yeni Medya” ve “Sosyal Medya” gibi tanimlarla
adlandirilmakta olan bu yeni iletisim ortamlart sorgulanmaya baslanmistir. Diger yandan “etki”
konusu, iletisim biliminin disiplinler arasi dogasindan hareketle farkli yaklasimlarla
degerlendirilebilmektedir. Sosyal medya arttk hemen hemen bir¢ok bireyin zamaninin gogunu
tilkettigi bir yerdir. Bireyler sosyal medyay1 eglence maksatli kullanmanin disinda, bilgi edinmek
maksatli ve islerinin gerektirdikleri mecburiyetin maksadi ile de kullanmaktadirlar. Igeriklerini
kendilerinin belirleyebildikleri bu sanal ortam, onlarin sanal diinyasina a¢ilan gercek hayattan farkl
sanal bir penceredir. Bu sanal pencere bireylerin her tiirlii ihtiyacina cevap bulmaktadir.

Sosyal medya birtakim temel 6zelliklere sahiptir. Bunlar; Katilim: Sosyal medya, istekli olan herkesi
katki yapma ve geri doniis saglama konusunda cesaretlendirmektedir. Bu da medya ve kitle arasindaki
¢izginin siliklesmesine, yani ’ igerik olusturan ve ’ takip eden °° tanmimlarin net olan ayriminin
azalmasina yol agmaktadir. A¢iklik: Sosyal medya servislerinin birgogu geri bildirim ve katilima
aciktir. Oyalama, yorumlama ve bilgi paylasimini tesvik etmektedirler. igerige ulasmada ve igerigi
kullanmada nadiren giris engelleri bulunmaktadir. Zaten sifre korunakli igerikler kullanicilar
tarafindan ¢ok fazla benimsenmemektedir. Karsiliklt konusma: Geleneksel medya “’yaymcilik’’ ile
ilgiliyken (igerik bir kaynaktan izleyicilere dagitiliyor) sosyal medya daha ¢ok iki yonlii bir etkilesim
saglamaktadir. Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizlica olusmasina ve etkili bir iletisime sahip
olmasina izin verir. Topluluklar 6zel ilgileri paylasirlar. Baglantili olma: Sosyal medya sitelerinin
bir¢ogu baglantili olma 6zelliklerini gelistirmekle ve diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link vererek
trafik saglamaktadirlar.
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Iletisim teknikleriyle iletisimde hizli bir gelisme gosteren sosyal medya; kullanilan elektronik
cihazlar, insanlarin iletisim aliskanliklari, insanlarin birbirleriyle etkilesime girme big¢imi, kisiler ve
bireylerin yeni gruplar1 kesfetme ve fikirler paylasmak konusunda modern degisiklikler getirmistir.
Sosyal medya, giiniimiizde bireyler ve 6zel ilgi gruplari arasindaki reklam faaliyetleri, halkla iliskiler
ve siyasi faaliyetler i¢in iletisim teknikleri gibi iletisim alanlarini etkilemistir. Sosyal medya kisa
zamanda insanlarin hayatinda dnemli bir yer edinmistir. Insanlar deneyimlerini, fikirlerini ve ilgi
alanlarini bu platform {izerinde ger¢ek zamanli olarak sosyal medya mecralarinda paylasmaktadirlar.
Son yillarda sosyal medyada hizla artan kullanici sayisi, bu alanda yapilan aragtirmalarin kullanici
beklentilerini karsilamak iizere yogunlagsmasina sebep olmaktadir. Sosyal medya aslinda bir nevi yeni
medyanin aynadaki diger yiiziidiir. Sosyal medya, hizla popiiler olmaya basladik¢ca geleneksel
medyay1 geride birakarak yeni medyayr dogurmus ve bu dogrultuda teknolojiyle paralel olarak
ilerlemeye devam etmektedir. Teknolojinin 6ne siirdiigli yeni medya diizeni, eski uygulamalar1 ve
aligkanliklar1 tamamen degistirmektedir. Internetin yarattig1 ve temel altyapisin1 olusturdugu yeni
medya ve internet teknolojileri, artik *’eski medya’’ olarak adlandirdigimiz klasik iletisim araglarina
kars1 biiyiik bir Ustiinliik saglamistir.

YONTEM

Reytingleri yiliksek bir dizi ile, sosyal medya mecralarindan biri olan twitter’da izleyiciye ulagsmak
amacl belirlenen "hashtag"lerle, izleyicinin ve ayni zamanda sosyal medya kullanicisinin etkilesimi
takip edilerek bir sonuca ulasilabilir. Bu baglamda incelenmek i¢in se¢ilen bu 6rnek dizi, Star TV
ekranlarinda yaymlanan < Avlu’’ dizisidir. Bu dizinin se¢ilme sebebi twitter’da, televizyonla es
zamanli olarak etkilesiminin ¢ok olmasidir. "Avlu" dizisi, her hafta persembe aksamlari, saat 20:00°de
gecen haftaki boliimiin 6zeti ile baslayip, 21:00° den itibaren 00.00° ye kadar yeni boliimi
yayinlanmaktadir. Her yeni boliime 6zel olarak farkli jenerikler ile birlikte tinlii diisiiniirlerden alinti
yapmaktadirlar ve bu sayede Avlu dizisi izleyicinin dikkatini her hafta daha ¢ok ¢ekmektedir. Her
hafta yeni boliim igin o boliimle ilgili bir hashtag belirlenerek bu hashtag Star TV’nin ve Avlu
dizisinin instagram ve twitter hesaplarinda paylasilmaktadir. Bu hashtaglar sayesinde izleyici, diziyi
izlerken es zamanli olarak dizi hakkinda twitterda paylasim yapmaktadir. Bu calismada bu
paylasimlar, yani izleyicinin dizi hakkindaki es zamanli etkilesimi arastirilip incelenecektir.

DiJITAL KAMUOYU ARASTIRMA ANALIZi

#kaptansizgemi

‘ ) 7 avlufan @

Bu aksam 20:00 da

KAPTANSIZGEMY |

: ’ P006e

Resim 1: #kaptansizgemi hashtag tanitim 6rnegi
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; Sema ama agik @birtutamsema - 7 Mar v
@ hangi geminin kaptani bu kadar gtizel ki

kaptansizgemi

Q 11 3 QO 26 M

Resim 2: Gorsel tweet drnegi

Wt STARTV@ @startv - 7 Mar v
IaE  intikamini aldim!” #kaptansizgemi

Yons Bblm

022 | 1831 gorintilenme

Video
@Startv

O s 0 9 Q 59 ~

Resim 3: Video tweet 6rnegi
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Anil Sait dzgakmak @anilozcakmak - 7 Mar v
PNy Wwwaaattttt biliyodummm beeeeeee Deniz dlmemissss #aviu #kaptansizgemi
b =

O 1 T 3 Q 14 =

Resim 4: GIF tweet 6rnegi

Deniz # @demetcimevgar - 7 Mar v
Dizide 6lmedigini bildiginiz halde aglatan bir dizi distndn # SIZ(

— —_ ~ —

O ) 3 Q 30 >

Resim 5: Yazili tweet 6rnegi

#kaptansizgemi

Resim 1: Dizinin hayranlari tarafindan kurulan fan grubuna ait olan bir sayfadan paylasilan hashtag
duyurusudur. Bu sayede izleyicileri tek bir baslik altinda toplamaktadirlar.

Resim 2: Hashtagin konusu ile baglantili olarak, dizideki bir sahneden alinan ekran alintisi ile birlikte
basrol oyuncusuna yapilan olumlu bir etkilesim s6z konusudur

Resim 3: Star TV nin hesabindan paylasilan dizinin bir kismindan alinan bir videodur. Bu video ile
beraber yazilan “’Intikamimi aldim!*’> yazisi ile merak uyandirarak paylasimin altinda etkilesim
gergeklestirmektedir.

Resim 4: Sosyal medya diinyasinda yer alan GIF(graphics interchange format) vardir. Es vermeden
oynayan ve devamli basa saran bir goriintiidir. Yami sira heyecanli ve olumlu bir yazi ile
paylasiimistir.

Resim 5: Anlik olarak duygularini yalnizca yazi paylasimi vardir. Besinci paylasimda ise; yalnizca
yazili olarak yapilmis ve duygularini betimleyen bir izleyici etkilesimi yer almaktadir.
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HASHTAG Tiirii (yazih | Hastagin Hashtag Hashtag/Boliim | En Sik

# m1  gorsel | Konusu Paylasim Karsilastirmas1 | Paylasim
mi?) (Vermek Sayisi (Boliime Ne | Yapilan

Istedigi Kadar Uygun?) | Saatler
Mesaj)

#kaptansizgemi | 2 gorsel/1 | Dizi Toplam 10 | Basrol Verilen ozetle
yazili/1 jeneriginin bin paylasim | oyuncusunun, birlikte
video/1 gif sonunda  da | yapilmuistir. s0z konusu | (Persembe)

Hz. béliimde hi¢ yer | Ozet  20:00-
Mevlana’nin almamas1 sebebi | 21:00
s0z ettigi gibi ile Yeni Boliim
zorluklarla belirlenmistir. 21:00-00:00
basa Boliimle uygun | Saatlerinde
¢ikabilmenin bir hashtagdir. ¢ok sik
onemi. paylasim
yapilmaktadir.
©Zor
diyorsun. Zor
olacak ki
imtihan
olsun.”’
Hz. Mevlana
Tablo 1: #Kaptansizgemi Hashtag Analizi
#golgedekidiisman
m Avlu TEgEeey
#Aviu 'da bu aksam #gdélgedekidiisman
diyoruz! Yorumlarinizi bekliyoruz.
1 3
GEDEKIDIU'SMAN
102 teeeet 510020 G L D@D LB u
Resim 6: #golgedeki diisman hashtag tanitim
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g% STARTV® @startv - 14 Mar v
"mf "Senin gibi biri daha 6nce karsima cikmadi!” #gélgedekidiisman

STAR

S .
0:47 | 1.717 gériintilenme

Video
@Startv

QO 4 n s Q 63 =

Resim 7: Video tweet 6rnegi

turung @potmeliorism - 14 Mar v
azra ve deniz sayesinde sanimanin ve kavusmanin binlerce gesidi gérdik galiba,

bir ikili nasil yalnizca sanlarak diinya tizerinde sevgiye dair hissedilen her seyi
birbirine aktarabilirler? #gélgedekidiisman

Q 1 11 12 QO 1 M

Resim 8: Yazili tweet 6rnegi
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heeey sen hey turunculu @azdenx - 14 Mar v
Yiiztintin haline bak #gélgedekidiisman

O n 23 Q 11 &

Resim 9: GIF tweet 6rnegi

x @senseblood - 14 Mar v
bu kralin ilk donusu degil... #gélgedekidiisman

O T 20 Q151 B

Resim 10: Gorsel tweet 6rnegi

#golgedekidiisman

Resim 6. “’Avlu’’ dizisinin sayfasinda yapilan paylasimda s6z konusu hashtagin goérsel duyurusu
yapilmistir.

Resim 7: Star TV nin sayfasindan paylasilan videoda basrol oyuncularindan romantik bir sahne vardir.
Resim §: izleyicinin duygu ve diisiinceleri sadece yaziyla paylasiimistir.

Resim 9: Dizinin ana karakterinin bulundugu bir GIF(graphics interchange format) vardir. Bu GIF
anlik olarak paylasilmis bir etkilesime ornektir.
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Gorsel 10: Dizinin en heyecanli sahnesinden bir fotograf paylasiimistir.

HASHTAG Tiiri Hastagin Hashtag Hashtag/Bolim | En Sik
# (yazili Konusu Paylasim Karsilastirmasi | Paylasim
mi (Vermek Sayisi (Boliime Ne | Yapilan
gorsel Istedigi Mesayj) Kadar Uygun?) | Saatler
mi?)
#golgedekidiisman | 2 Dizi jeneriginin | Toplam 14 | Dizinin kotii | Bu bolim
gorsel/1 sonunda Bin karakteri  olan | Ozetsiz
yazili/1 Dostoyevski’nin | paylasim Kudret’in yayimlanmistir.
video/1 de bahsettigi | yapilmistir. | cezaevinden (Persembe)
gif gibi, insan disartya 20:00- 23:00
hayatinda miidahale etmesi | Saatlerinde ¢ok
degerin Gnemi. vurgulanmustir. stk paylasim
“Insanin Boliimle yapilmistir.
degerini varligi uyumludur
degil, yoklugu merak
gosterir.”’ uyandirmaktadir.
Dostoyevski
Tablo 2: #golgedekidiisman
#kaptanindoniisi
@ L@NSET 61
Ve vakit tabiki de #Avlu vakti
#kaptanindoniisti muhtesem olacak bu kesin
lyi seyirler tabikisi de & &%
. "‘b,\
A i ¢
KN S il
ol A T B
ol
=
KAPTANINDON{ISTT
3 0Go9e dee
Resim 11: #kaptanindoniisii hashtag tanitim 6rnegi
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gt STARTV® @startv - 21 Mar v
Inf "lyinin, kéttltigu dizginlemesi icin bir yiirek gerek!" #kaptanindéniisii

0:53 ' 1.173 gériintiilenme

Video
@Startv

Q 2 0 13 O m &

Resim 12: Video tweet drnegi

fun @wnoryoudie - 21 Mar -
Evladini kaybetmis bir annenin hayata tutunma sebebi arkadaslar artik... ah deniz

dyle cok seviyorum ki seni. #kaptanindéniisii

®) T 13 Q 51 &

Resim 13: Yazili tweet 6rnegi

pakizerrin @pakizerrin - 21 Mar v
GECENIN YILDIZI €@ ¥

#kaptanindéniisii #aviu

) 1 I 6 QO n &~
Resim 14: Gorsel tweet 6rnegi
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YazgiAltes @yazgialtes - 21 Mar
Deniz Demir = +#
#kaptanindoniisii

Avlu #AzDen

Q 1

.7

Q 23

Resim 15: GIF tweet 6rnegi

#kaptanindoniisii

&

Resim 71: Dizinin yeni boliim hashtaginin duyurusuna ait bir gorseldir. Star TV hesabindan alinip
paylasilan bu gorsel bir izleyici tarafindan paylasiimistir.
Resim 72: Star TV nin diziden paylastig1 bir sahnedir. S6z konusu izleyici etkilesimini bu goénderinin

altinda begeniler ve yorumlarla da goriilmektedir.

Resim 73: Bir izleyicinin dizideki karakterin basina gelen olaylara karsi kurdugu empati yazili olarak

paylasiimistir.

Resim 74: Dizinin kotii karakterine hayranlik besleyen bir izleyicinin paylasimi vardir. Bu paylasim
gorsel olarak yapilmustir.
Resim 75: Ana karaktere olan hayranlig1 yansitan dizi sahnesine ait bir goriintiiniin GIF(graphics
interchange format) © i vardir.

HASHTAG Tiiri Hastagin Hashtag Hashtag/Boliim | En Sik

# (yazih m | Konusu Paylasim Karsilastirmasi | Paylasim
gorsel mi?) | (Vermek Sayisi (Boliime Ne | Yapilan

Istedigi Kadar Saatler
Mesaj) Uygun?)

#kaptamindoniigii | 2 gorsel/1 | Dizi Toplam 10 | Basrol Verilen ozetle
yazili/1 jeneriginin Bin paylasim | oyuncusunun birlikte
video/1 gif | sonunda Hz. | yapilmistir. oldiigiine (Persembe)

Mevlana’nin inanmlirken sdz | Ozet  20:00-
da  dedigi konusu béliime | 21:00

gibi yasamin dontst Yeni Bolim
onemi. vurgulanmistir. | 21:00-00:00
“Yasam bir Acikca Saatlerinde
nefestir, belirtilmistir ¢ok sik
aldigin boliime paylasim
kadar...’ uygundur. yapilmaktadir.

Hz. Mevlana

Tablo 3: #kaptanindoniisii
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#diiello

m GVIF‘, » \ Takip et ) v
NG @AviuDiz

#Avlu bu aksamki etiketimiz #dtello
yorumlarinizi bekliyoruz.
Yeni bolim 20.00'de Star'da!

Resim 16: #diiello hashtag tanitim 6rnegi

&% STARTV® @starty - 28 Mar v
*€  "Burada konustugun burada kalir!” #diiello

1.341 gériintilenme

Video
@Startv

Q 2 n 17 Q ss (|

Resim 17: Video tweet 6rnegi
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SERO AMA AZDEN SHIPPER @mymiraclemoray - 28 Mar v
jenerikteki azden detaylar ah canim dizimin canim jenerikleri yine ef sa ney di siz
daha iyisini yapana kadar en iyisi bu

#diello

Q 1 1 Q 51 S

Resim 18: Yazili tweet 6rnegi

@sevmeksevilmekx - 28 Mar v
) sevdicegi geliyo diye sevinen minnak bi kedicik'®® #diiello
. 2

QO 1 1 10 O 119 &

Resim 19: Gorsel tweet 6rnegi

, AzDen Alayina Gider f GG STAN 3¢

@azdenciniz

bu sahneden sonra Deniz'in Azra'yi kolundan
tutusu #avlu #dtello

344 - 28 Mar 2

2 Retweet 51 Begeni .ﬂ.@ﬁ.@‘.

I | Ti:2 7/ 51 ™~

Resim 20: GIF tweet 6rnegi
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Resim 16: Yukaridaki paylagimlarda oldugu gibi hashtag duyurusunun yapildig: bir gorseldir.

Resim 77: Etkilesimi yorumlarda ve begenilerde toplayan diziden bir sahneye ait olan Star TV’nin
paylastig1 bir videodur.
Resim 78: Her hafta farkli jeneriklerle izleyiciyi ilk dakikalardan ekrana kilitleyen Avlu dizisinin
jenerigini 6ven bir izleyici yazisidir.
Resim 7/9: Hayran paylasimlarindan biri olan bu paylasimda ana karakterin fotografi vardir anlik
olarak paylagilmistir.
Resim 20: Dizi sahnesindeki sadakati, dostlugu vurgulayan bir paylasimdir. Bu paylasim GIF(graphics
interchange format) olarak paylasilmistir.

HASHTAG Tiirii (yazih | Hastagin Hashtag Hashtag/Boliim | En Sik

# mi gorsel | Konusu Paylasim Karsilastirmas: | Paylasim
mi?) (Vermek Sayisi (Boliime Ne | Yapilan

Istedigi Kadar Saatler
Mesaj) Uygun?)

#diiello 2 gorsel/1 | Dizi Iki ana | Verilen ozetle
yazili/1 jeneriginin Toplam 12 | karakterin karsi | birlikte
video/1 gif sonunda Bin paylasim | karsiya (Persembe)

Zimbabwe yapilmustir. gelmesinden Ozet  20:00-
Atasoziinde yola  ¢ikilarak | 21:00
de belirlenmistir Yeni Boliim
bahsedildigi boliime 21:00-00:00
gibi, tehlikeye uygundur. Saatlerinde
kars1 cok sik
sergilenen paylasim
durusun yapilmaktadir.
onemidir.
“’Leoparin
kuyrugunu
tutma
tuttuysan  da
birakma’’
Zimbabwe
Atasozi
Tablo 4: #diiello
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HASHTAGLER
Hashtag Tiiri Hashtagin | Hashtag Hashtag/Boliim En Sik
(Gorsel/Yazili) Konusu Paylasim Karsilastirmasi Paylasim
Sayisi Yapilan
Saatler
#kaptansizgemi 2 gorsel/l yazili/1 | Zorluklarla | 10 bin Ana Kkarakterin soz | 20:00-
video/1 gif basa konusu  boliimde | 00:00
¢ikmak yer almamasi
#kaptansizgemi
hashtagi ile
uyumludur.
#golgedekidiisman 2 gorsel/l  yazili/l1 | Deger 14 Bin #golgedekidiisman | 20:00-
video/1 gif bilmek hashtagi ile | 23:00
sanilanin aksine
farkli  bir  koti
karakterin  varlig1
vurgulanmaistir.
R 2 gorsel/l yazili/1 | Yasamin 10 Bin #kaptanindoniisii 20:00-
#kaptanindoniisii video/1 gif Snemi hashtagi ile 5ldiigii | 00:00
sanilan ana
karakterin  ortaya
¢tkmasi
vurgulanmustir.
#diiello 2 gorsel/l  yazili/1 | Tehlikeye 12 Bin #diiello hashtagi ile | 20:00-
video/1 gif kars1 iki ana Kkarakterin | 00:00
sergilenen kars1 karsiya
durusun gelmesi
onemi vurgulanmustir.

Tablo 5: Hashtaglere genel bakis

SONUC

Gilniimiiz teknolojisi gegmise kiyasla birgok degisiklikleri beraberinde getirmistir. Yiiz yiize yapilan
iletisim aracili iletisimle yer degistirmistir. Bu sayede izleyici aliskanliklar1 da degisime ugramistir. Bu
degisim “’etkilesim’® kavramini hayata geg¢irmistir. Etkilesim, sosyal medya mecralarinda, sosyal
medya kullanicilarinin geri bildirimlerine verilen isimdir. Bireyler kendilerini kolaylikla ifade
edebildikleri bu sosyal medya mecralar1 sayesinde medyay1 yonlendirmeye baslamislardir. Bu sayede
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ortaya ¢ikan durum; izleyicinin televizyon programlarini, televizyon dizilerini gerek olumlu-olumsuz
elestiriler ile gerekse es zamanli geri bildirimler ile yonlendirmektedirler. Sosyal medya mecralarinin,
televizyon gibi giinliik yasamin en oOnemli iletisim araglarindan biriyle karsi karsiya gelmesi
kac¢inilmaz olmustur. Bu durum televizyonun etkilesimli hale gelmesi yayincilik alaninda gelisen
biiyiik bir adim haline gelmistir. Teknolojinin etkisiyle televizyon izleme kiiltiiriinde gozle goriiliir bir
donilisiim yasanmasi, izleme kiiltiiriiniin de degisime ugramasina sebep olmustur. Bu degisimle beraber
sosyal medya gibi etkilesimli ortamlara katilan bireyin, iletisim siireci lizerindeki tepkileri gorsel ve
tablo seklinde 6rnek olarak segilen bir dizi ile incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci, dijital medyanin
aracilik ettigi bu yeni egilimler vasitasiyla televizyon yayinciliginin  degisen  yapisini
degerlendirmektir. Bu baglamda c¢alismada kullanicilarin kendilerini yeterince ifade edebilecegi yeni
sunum big¢imleri ve bu sunum big¢imlerin televizyon izleyicisine sundugu hizmetler iizerinde
durulacaktir. Televizyonun en kiymetli zamani olan prime time diliminin en yaygin program tiirii
televizyon dizileri ve programlaridir. Temel amaci en fazla seyirciyi ekran basina toplamak olan bu
diziler ve televizyon programlari, son donemde meydana gelen gelismelerden etkilenmistir. Dizilerin
basarisi sadece reyting sonuglariyla degil sosyal medya kullanimlariyla da kiyaslanmaya baglanmistir.
Yeni medya olanaklarinin eklenmesiyle farkli bir boyut kazanmis, seyirci dizinin ve programin bir
parcasi haline gelerek aktif konuma gelmistir. Bu ¢aligmada incelenmek tizere segilen “’Avlu’’ dizisi
izleyicisinin dizi izleme siireci igindeki twitter etkilesimi ele alinmistir. Bulgulara gore dizi saatleri
icinde yogun bir etkilesim mevcuttur. Sosyal medyanin bes temel O&zellikleri gbéz Oniinde
bulunduruldugunda; bu bes temel o&zellikten; ’katilim, acgiklik, topluluk’ &zellikleri izleyici
paylasimlarinda goriilmektedir. Dizi ile ilgili igerik olusturan hayran sayfalari (katilim), televizyon
kanalinin ve dizinin paylasim yaptigi resmi hesaplarda yorumlar ve izleyici paylasimlariyla yapilan
geri bildirimler(aciklik), dizi ve dizi oyunculart adina agilan bir¢ok hayran sayfalari(topluluk) buna
ornektir. Bununla beraber twitter paylasimlarinda bir¢ok paylasimin yazi olmasiin yani sira g¢esitli
sekillerde fotograf, video, GIF(graphics interchange format) igerikli paylasimlar da yapilmigtir. Dizi
¢ogunlukla olumlu etkilesim almaktadir. Her hafta yeni bir hashtag belirlenmesiyle beraber, saat 20.00
— 00.00 araliginda twitter giindeminde ilk siralarda yer almaktadir. Bu da dizi izleme siirecindeki
etkilesimin sosyal medya ile paralel olarak ve git gide ¢ogalarak devam ettiginin sonucudur. Dizi igin
secilen hashtaglerin dizinin konusu ile olan baglantisi, dizi jenerikleri i¢in segilen sarkilarin her hafta
farkli olmasinin ve jeneriklerin sonunda {inlii diisiiniirlerden yazarlardan alintilar paylasilmasinin,
izleyicilerin dizi izleme siireci i¢indeki etkilesiminde pay1 biiyiiktiir. izleyici sosyal medya iizerinden
etkilesim saglayarak bu sayede izledigi dizinin, programin akisini degistirebilmektedir. Bu sekilde
etkilesime a¢ik yayinlar geleneksel medyanin olusturdugu norm ve pratikleri degistirmektedir. Dijital
medya ile beraber yeni formatlar degisen izleyici ve yayinci ihtiyaglarina fazlasiyla yanit vermektedir.
Dolayisiyla etkilesimli televizyon yayinciliginin basariyla yayginlasabilmesi igin, pasif izleyici
konumdan aktif konuma gecen izleyici beklentilerini anlamak gerekmektedir. Giiniimiizde yeni
medyanin teknolojiyle birlikte izleyici lizerindeki etkisi bumerang etkisi yaratarak, izleyicinin de
teknoloji ve yeni medyaya etki edebilmesi gibi bir dongiiyli kaginilmaz hale getirmistir.
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Kiiresellesmeyle beraber iiretim odakliliktan pazarlama ve miisteri odakliliga gegis siirecinde halkla
iligkiler, kurum ve kuruluslarin en énemli birimleri haline gelmistir. Giiniimiizde hizla gelisen iletisim
teknolojileri kurumsal iletisimi, stratejilerini ve bi¢imlerini zenginlestirmistir. Farklilagsan kurumsal
iletisim araclar1 6zel ve resmi kurumlar tarafindan halkla iligskiler alaninda ¢okc¢a kullanilmaktadir. Bu
baglamda sdylenebilir ki; halkla iligkiler, yeni iletisim teknolojilerini uygulamalarina dahil ederek ¢ift
yonlii iletisimi hizlandirmistir. Giiniimiizde artan rekabetci ortamda kurum ve kuruluslar hedef
kitlelerine dijital medya araciligiyla diger gelencksel araglara oranla daha hizli ve daha diisiik
maliyetlerle ulagsmaktadir. Olduk¢a eski bir gegmise sahip olan sosyal sorumluluk, kiiresellesme
siirecinde marka ve kurumlarin 6n plana ¢ikmasi ve giiclenmesiyle tekrar sorgulanir olmustur. Rekabet
istiinliigii elde etmek isteyen isletmeler halkla iligkilerin en 6nemli unsurlarindan olan kurumsal
sosyal sorumlulugu, isletmelerin uzun vadede siirdiiriilebilir olmasi, kurumsal kimlik ve gii¢lii bir imaj
olgusu i¢in siklikla kullanmaktadir. Bu noktada isletmeler hedef kitlelerine kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini aktarmak i¢in yeni medya araglarim1 etkin sekilde kullanmaktadir.
Arastirmanin konusunu Tiirkiye’de faaliyet gosteren Shell, Opet ve Total akaryakit sirketlerinin sosyal
medyada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve kullanimlari olusturmaktadir. Arastirmanin
yontemi icerik analizidir. Calisma yonteminde kategoriler olusturularak kodlamalar yapilmis ve
sonuglara ulasilmistir. Bahsi gegen bu akaryakit girketlerinin resmi Instagram ve Twitter hesaplari
incelenerek igerik analizleri gergeklestirilmis ve sayisal veriler araciligiyla tablolar halinde verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sosyal Medya, Kurumsal Iletisim.

AN ANALYSIS ON CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN NEW
MEDIA

ABSTRACT

Public relations department has become the most important unit of institutions and organizations in the
transition process from production-oriented marketing to customer-oriented marketing with
globalization. The rapidly developing communication technologies have enriched corporate
communication, its strategies and forms. The differentiated corporate communication tools are widely
used by private and public institutions in the field of public relations. In this context, it is arguable that
public relations have accelerated two-way communication by making use of new communication
technologies in its applications. In an increasingly competitive environment, institutions and
organizations reach their target audience faster and with lower costs through digital media than
through other traditional media instruments. Social responsibility, which has a long history, has been
questioned again with the emergence and prominence of brands and institutions in the process of
globalization. Business organizations aiming to achieve competitive advantage frequently benefit from
corporate social responsibility for their long-term sustainability, corporate identity and prestige. Thus,
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companies use new media tools effectively in order to convey their corporate social responsibility
activities to their target audience.

This study examines the online corporate social responsibility activities of the fuel companies Shell,
Opet and Total operating in Turkey. The method of research is content analysis. Some categories were
formed and the results were recorded accordingly. The official Instagram and Twitter accounts of the
aforementioned fuel companies were analysed and the results were presented in tables through
numerical data.

Keywords: New Media, Corporate Social Responsibility, Social Media, Corporate Communication.

GIRIS

Gilniimiizde teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi insanlarin aligkanliklarini ve yasam
bigimlerini degistirmelerine neden olmustur. Bunlardan en 6nemlisi kitle iletisim araglarinda yasanan
degisim ve gelismelerdir. Sanayi devrimiyle beraber 6nem kazanan gii¢, sermaye, emek faktorleri bilgi
toplumu olarak adlandirilan ¢agimizda yerini bilgiye birakmistir. Geleneksel medya araglari, bilgi ¢agi
kiiltliriinii olusturan insanlarin bilgiye hizli, pratik ve her yerden ulasilabilir olma istegini yerine
getirememis ve internet alt yapisini kullanan dijital medya veya yeni medya kavrami ortaya ¢ikmistir.
Internet, halkla iliskilerden kurumsal iletisime veya bir baska deyisle modern halkla iliskilere gecis
siirecindeki en &nemli etkenlerden birisidir. Insanlar icin vazgegilmez bir ara¢ olan internet
gilinlimiizde kurumlarin ve sirketlerin en onemli alt yapi sistemlerini olusturmaktadir. Web 2.0’1n
internete etkilesim, hiz, dinamiklik gibi 6zellikler katmasiyla dijital medyanin kapilar1 agilmis ve
kurumsal iletisim siirecine etki ederek hedef kitlelere ulasmada vizyon, misyon, kurum kimligi ve
kiltiirlerini aktaracak en 6nemli ara¢ haline doniismiistiir.

Oldukga eski bir gegmise sahip olan sosyal sorumluluk kiiresellesme siirecinde marka ve kurumlarin
on plana ¢ikmasi ve giiglenmesiyle tekrar sorgulanir olmustur. Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel
gelisiminde siirekli bir tanimlanma g¢abasina girilmis ve isletmelerin sorumluluklarinin neler oldugu
tartigtlmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk, bazilarina gére firmalarin vizyonlarindan faaliyetlerine
kadar islenmesi gereken bir anlayis, kimileri ig¢in ise kurum itibarinin imajini1 diizeltecek ya da
koruyacak bir formiil olarak degerlendirilmistir. Hepsinden &te, isletmelerin uzun vadede
siirdiiriilebilir olmasi, hayatina devam edebilmesi i¢in kurumsal sosyal sorumluluk anlayigina ihtiyag
vardir. Giiniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk Oyle bir konuma gelmistir ki yatirimcilar sosyal
sorumluluk projelerini gérmeden isletmelere yatirim yapmamaktadir. Bu yaklasimlar ¢ercevesinden
ele alindig1 zaman kurumsallasan yapilariyla isletmeler ve orgiitler yeni medyay1 kurumsal iletisim ve
sosyal sorumluluk stratejilerine dahil etmislerdir. Bu baglamda, arastirmanin konusu, 6rneklemi
kapsaminda ele alinan sirketlerin sosyal medyada yaptiklart kurumsal sosyal sorumluluk projeleridir.

YENi MEDYA KRALLIGI

Internet kisa siirede hayatin her alanina etki ederek kullanimi oldukga yayginlasmistir. Hem kamu hem
de 06zel sektoriin en onemli alt yapilarindan ve araglarindan biri haline gelmistir. Tiim kurum ve
kuruluslar interneti kullanmaya baslamis ve o6zellikle bilgi edinme ve paylasma alaninda zamandan
olduk¢a tasarruf etmislerdir. We Are Social 2018 verilerine gore diinya niifusu 7,5 milyardir.
Gilinlimiizde diinya niifusunun %53’ yani yaklasik 4 milyar kisi internet kullanmaktadir. Diinya
niifusunun %42’si yani 3 milyar 196 milyon kisi sosyal medya kullanicisidir. Sadece mobil kullanan
kisi sayisi ise 5 milyar 135 milyondur. Mobil olarak sosyal ag uygulamalarini kullanan kisi sayist ise 2
milyar 958 milyondur.
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Gorsel 1: Diinyada internet kullanimi1

Internet Sosyal Medya . Mobil Sosyal
Kullanicisi Kullanicisi Mahilkeilanicis) Medya Kullanicisi

e ®o @

Diinya Niifusu

7.593 L4.021 3.196 5.135 2.958
55% 53% 42% 68% 39%

Kaynak: Uzun, 2016:7

Geleneksel medya, internet Oncesi donemde var olan ve islevleri gilinlimiizde de devam eden,
gazeteler, dergiler ve diger yazili yayinlar ile radyo ve televizyonun olusturdugu iletisim araglari ve
ortamlaridir (Dedeoglu, 2016:34). Dijital medya ise teknolojik gelismelerle internet alt yapisini
kullanan kitle iletisim araglaridir. Insanlar yeni medyanin getirdigi etkilesimli ve multimedya
ozellikleri sayesinde kendi gilindemlerini yaratabilmekte ve olusturulan gilindemlere dahil
olabilmektedir. Yelda’ya gore yeni medya, kullanicilarin i¢inde bulunduklari zaman-mekandan
bagimsiz, etkilesim olanagi saglayan sanal bir ortamdir (Ozkogak, 2014:151). Tiim bu o6zellikler
sayesinde hizli ve sonsuz bir bilgi akisi olmaktadir. i¢inde bulundugumuz ve bilgi toplumu olarak
adlandirilan dénemde “dijital teknolojiyle iiretilen ve igerigi, liretenle tiiketen arasinda yeni bir iligki
tanimlayan medyaya yeni medya ya da dijital medya adii verirken gazete, dergi, radyo, televizyon
gibi kitle iletisim araglarina geleneksel medya olarak adlandirildi. Bunda iginde yasanilan dijital ¢agin,
diger bir¢ok alanda oldugu gibi kitle iletisim araglarini da yap1 ve yontem bakimindan degistirmesinin
rolii yatmaktadir” (Cakir, 2007:123). Bu sayede hizli ve sonsuz bir bilgi akisi olmaktadir.

Dijital medyada herkes tarafindan bilgi iretilip paylasildigi i¢in her bilgi dogru olmayabilir. Bu
ylizden gelencksel medyayla karsilastirildiginda oldukga giivensiz bir medya ortami olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel medyada tek yonlii bir iletisim sekli varken dijital medya ¢ok yonliidiir.
Geleneksel medyada kanal sayis1 siirhiyken dijital medyada ¢ok sayidadir. Icerik bakimindan da
geleneksel medya sinirliyken dijital medya sinirsizdir. Geleneksel medyada interaktiflik yokken dijital
medyada etkilesim 6zelligi bulunmaktadir. Yeni medyanin geleneksel medyaya gore en Onemli
ozelliklerinden biri ise ekonomik olusudur. Yeni olgusu eski olani da iginde barindirmaktadir ve
buradaki en 6nemli belirleyici faktor ise teknolojik yeniliktir. Teknolojik yeniliklerle eski; bigim
degistirmekte ve yeni olarak ifade edilmektedir (Yengin, 2014:9). Yenilenen medya kavrami
yenilikleri ayn1 zamanda degisiklikleri ve farkliliklar1 da beraberinde getirmektedir.

KURUMSAL iLETiSiMiN KURALLARI DEGiSiYOR

Altunay’a gore yeni medya, bilgisayar teknolojilerinin geligsmesi ile birlikte ortaya ¢ikan bireysel ve
kitle iletisim ihtiya¢larinin ¢ift yonlii, aninda ger¢eklesmesine olanak taniyan, kisi ya da kurumlarin
zaman ve mekan sinirt olmadan farkl iletisim siireglerini yonetebilmesi i¢in ¢evrimigi kalabilmelerini
saglayan sayisal cagdas iletisim arag¢ ve ortamlarmin timidiir (Altunay, 2012:14). Bu baglamda dijital
medya her yerden siirekli bilgi akisi saglayan goriinmez bir etki yaratmaktadir. Bilgi toplumunun
ozelliklerinden biri olan bilgiye ulasmada hizli ve kolay olmasi kurumsal iletisim etkinliklerinde de
dijital medyay1 tercih sebebi yapmustir. Kitlelere ulasmada en O6nemli iletisim araglari haline
dontsmiistiir. Kitle iletisim araglari toplumun yapisini, diizenini ve bireyler arasindaki toplumsal
iliskileri yeniden yaratma, sekillendirme, yeniden iiretme, yorumlama giiciine ve yetenegine sahiptir
(Rivers, 1982:213). Oyle ki miisteri memnuniyetleri ve sikdyetleri de bu yeni iletisim araglarindan ve
onun getirdigi uygulamalardan yapilmaya baslanmistir. Bunlarla beraber dijital medyanin kurumsal
iletisimde kullanilma nedenleri baslica, isletmelerin {iriin, hizmet, marka gibi bilgilerini insanlara tek
tusla tanitmalari, isletmelerin kimliklerini dijital platformdan sunmalari, kriz yo6netimini

Research Article - Submit Date: 04.10.2018, Acceptance Date: 22.04.2019 166
DOINO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2019.3/2.164-177
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2019 Volume 3 Issue 2, p.164-177

aktiflestirmek, isletmenin misyon ve vizyonunu aktarmak, hedef kitlelerini daha kolay belirleyerek
genisletmek, stratejik yonetim siirecine destek vererek pekistirmek, marka yaratmak ve bilinirligini
arttirmak, miigteri bagliligini giiglendirmek ve miisterilerin istek ve beklentilerinin dikkate
alinmasinda olduk¢a etkin kullanilmas1 gibidir.

“Iletisim duygu, diisiince ve bilgilerin bir kisiden digerine karsilikl1 olarak aktarilma ifadesidir” (Tas,
2017:15). lletisim canlilar i¢in ne kadar 6nemliyse orgiitler i¢in de olduk¢a 6nemlidir. Kamu ve 6zel
sektoriin gelisen demokrasi anlayisina cevap vermek durumunda kalmasi hem kendi i¢ dinamikleriyle
hem de dis cevresiyle diizenli iliski kurmasi gerekliliginin ortaya ¢ikmasi, halkla iligkiler alaninin
diizenli, planli ve belirli amaglara yonelik bir ¢calisma alani olarak gelismesini saglamis ve bu alan
profesyonel kadrolara sahip meslek dali olarak kendini kabul ettirmistir (Becerikli, 2000:24-27).
Yasanan bu degisimler pazarlama, reklamcilik, kurumsal iletisim gibi alanlari etkileyecektir. Bu
baglamda davulu tasiyanlar (marka sahipleri) ve tokmagi vuranlarin (reklam, halkla iligkiler vd.)
sorumluluk paylagimini gelistirmeleri gereklidir (Uztug, 2003:2). Tiim bu siireglerin temel hedefi
olumlu ve pozitif bir marka veya kurum imaji olusturmaktir. Kurum, toplumsal bir gereksinimi
karsilamak i¢in, oOrgiitlenmis, yerlesmis, kabul edilmis, siiregleri belli, sosyal iliskiler diizeni ve
toplulugu olarak tanimlanmaktadir (Kogel, 2007:361). Kurumlarin kendilerine 6zgii kimlikleri,
degerleri, kiiltiirleri ve davranislart vardir. Kurumlarin degerleri onlar igin énemli olan konularin
cercevesini  olusturur; kimlikler, kurumlarin kim olduklarimi, kurumlarin kendilerini nasil
tanimladiklarini ifade eder. Kurumun felsefesi ise kurumun hedefleri ve bu hedeflere ulasmak icin
benimsedikleri ilkeleri konu almaktadir. Bu anlamda kurum kiiltiiriiniin olusmasinda olduk¢a 6nemli
ve etkilidir. Marka, 19. yilizyilda biiylik hayvan siiriileri sahiplerinin kendi hayvanlarini diger
hayvanlardan ayirt edebilmek i¢in damgalamalari ile ortaya ¢ikan ve siireg igerisinde degisip geliserek
irliniin ayirt edici niteligi haline gelen bir kavramdir (Bulduklu, 2015:204). Markay1 pazarlamaya
konu olan iriinii gosteren ve farklilastiran kavramlarla ele alabiliriz. Bu gelismeler odaginda tiim
isyerini pazarlama departmani ve tiim firmayr da marka yoOnetim departmani olarak gérmek
miimkiindiir.

Kar, kurum ve marka degerlerini arttirmak ve siirdirmek zorunda olan 6zel kurumlar ile kamu
kurumlar1 i¢in kurumsal iletisim, ARGE gibi yatinm yapilmasi gereken oOnemli bir alandir.
Gilniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin olusturdugu dijital medyay1 yakindan takip etmek, kendi
sirket ve firmalarinda aktif olarak uygulamak yani hayata ge¢irmek, ayrica sosyal sorumluluk
alanlarina 6nem vererek yenilik¢i ¢oziimler iiretip tim paydaslariyla etkili iletisimi siirdiiren kurumsal
iletisim c¢aligmalar1 yapmak kurum ve markanm kimligini ve imajini1 giiglendirecektir. Dijital
medyanin daha etkilesimli ve seffaf bir kitle iletisim araci olmasindan dolay1 kurumlarin ya da kamu
kuruluslarinin 6zellikle etkinlik, haber, {iriin veya hizmet tanitimi gibi faaliyetlerini takip etmede ve
toplumu haberdar etmede hizli ve kolay kullanilmasi onu kurumsal iletisimin kritik bir par¢asi haline
getirmistir. Bu anlamda ilk olarak kurum ve marka kimliklerini daha sonra da kurumsal iletisimi
tanimlamak ve incelemek gerekecektir.

SOSYAL MEDYADA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Sosyal sorumluluk ¢ok eski bir tanim olarak diinyada varligmi siirdirmektedir. Dinlerin temelini
olusturan sosyal dayanisma olgusu zaman igerisinde kurum ve kuruluslarin da en biiyiik halkla iligkiler
etkinliklerinden birisi haline gelmistir. Sorumluluk, bir kurumun gergeklestirdigi tiim eylemleri
aciklamasi, dogrulamasi ve bu eylemlerin sonucunda ortaya ¢ikan durumlarin sorumlulugunu
istlenmesidir (Erol, 2002:104). Kurumsal sosyal sorumluluk ise, hem firmalarin kendi amaglarina hem
de toplumun beklentilerine uygun hareket ederek, toplum ve ¢evre gibi konulari ele alan ve bu konular
iizerinde politikalar belirleyip uygulamaya gegirilmesi seklinde olan faaliyetlerdir. Farkli bir tanimda
ise kurumsal sosyal sorumluluk, yasal, ekonomik, etik, isletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki birey veya
kurumlar kapsamindaki olumlu beklentilerin karsilanmasina yonelik strateji ve politik bir siire¢ olarak
ifade edilmektedir (Kayalar ve Ozmutaf, 2007:110). Tamimlardaki ortak payda “sorumluluk”
kavramidir. Sorumluluk tiim ¢evre ve toplumsal unsurlari i¢ine almaktadir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk kurumlarin ya da kuruluslarin ticari ve ekonomik ¢ikarlarindan farkl
olarak karar aldiklar1 ve uyguladiklari bir toplumsal yarar hareketidir. Bu yaklasima gore isletmelerin
sadece ekonomik ve yasal sorumluluklarinin olmadiklari ayni zamanda topluma, ¢evreye karsi da
sorumluluklariin olduklart belirtilmistir. Bu anlamda isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulukla
yiikiimlii olduklar1 kesimler i¢ paydaslari (calisanlari, hissedarlar1) ve dis paydaslaridir (tedarikei,
toplum, miisteri, tiiketici, devlet, rakip, ¢evre). Kurumsal sosyal sorumluluk sanayi devrimiyle beraber
uzun ¢alisma saatleri, uygunsuz ¢alisma kosullari, ¢gocuk is¢i ¢alistirilmasi gibi konularda daha duyarl
olunmasi yoniinde ¢alismalar ve projeler baslatmistir. Ozellikle de karliliklarini arttiran ve kiiresel
pazara yonelik ¢ok uluslu ve uluslararasi sirketler bu baskilari daha fazla hissetmislerdir. Bu baglamda
kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin i¢ ve dis ¢evresine karsi sorumlu davranmasini ifade eden bir
kavram olarak tanimlanabilir (Demir ve Tiirkmen, 2015:242). Cocuk is¢i calistirmak sosyal
sorumluluk kavramina tamamen ters bir durumdur; bu g¢er¢evede isin igine isletmeler girdiginde diger
bir degisle isletme c¢ergevesinden goriildiigiinde kurumsal sosyal sorumluluk olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetleri arasinda yer alan kurumsal kimlik ve kurumsal imaj ¢aligmalari i¢ ve dis
paydaslarda olumlu bir izlenim birakmada olduk¢a &nemlidir. Giiniimiizde telefonlarin Isvigre gakisi
gibi ¢ok fonksiyonlu olmasi bireyleri stirekli bir bilgi akis1 i¢erisine sokmaktadir. Bu nedenle diinyanin
herhangi bir kosesinde olan anlik olaylar1 hizlica 6grenebilmekte ve gerekirse onlara dahil
olabilmektedirler. letisim araglarinda yasanan bu gelismeler insanlar1 toplumsal ve cevresel olaylara
kars1 daha duyarli olmaya yoneltmistir. Bu anlamda bireyler tarafindan sirketlerin imajlar1 bir anda
yok edilebilir ya da goklere ¢ikartilabilir olmustur. Uzun dénem karlilik, siirdiiriilebilir olma, olumlu
bir imaj birakma, miisteri sadakati gibi konularda rekabet listiinliigii elde etmek isteyen sirketler halkla
iligkilerin en 6nemli unsurlarindan biri olan kurumsal sosyal sorumluk kavramini misyonlart haline
getirmistir.

Modern pazarlama anlayisinda miisteri odaklilik én plandadir. Ozellikle de paydaslariyla ¢ift yonlii
iletisim siireci kurmalar1 sirketler i¢in vizyonlarini gerceklestirebilecekleri dnemli bir faktordiir.
Iletisim ve enerji matrisleriyle gelisen sanayiye paralel olarak, tiiketicinin egitim seviyesinin gelismesi
ve ¢evresine karsi bilinglenmesi, sirketlerin ekonomik ve yasal zorunluluklarinin yaninda etik ve
sosyal alanda sorumluluklarinin da oldugunu onlara hatirlatmistir. Oyle ki bu sorumluluklari yerine
getirmeyen sirketler toplum tarafindan dislanabiliyor ve kotii reklam kampanyalari ya da sosyal
medyada toplumsal bir ling hareketi baslatilabiliyor. Bu nedenle sirketlerin kurumsal sosyal
sorumluluk ¢alismalari1 paydaslari tarafindan 6nemsenmektedir. Ayni zamanda kurumlara kars1 giiven
duygusu olusturmakta ve rakiplerine karsi kurumsal itibarlarin1 giiglendirmektedir. Ayrica sinirlar
Otesi ticaret, uluslararasi firmalar ve global dagitim aglarinin 6nem kazanmasi ile internet, cep
telefonlar1 ve diger kisisel dijital aletlerin kurumsal aktiviteleri izlemeyi ve bunlarla ilgili bilgileri
yaymay1 kolaylastirmasi, sivil toplum orgiitlerinin giderek giliclenmesi, tiiketiciler ve yatirimeilarin
sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalarini giderek artan derecede desteklemeleriyle KSS oldukga
onemli hale gelmistir (Ozdemir, 2007:27-28). Bu noktada sirketler kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini gergeklestirirken bunlar1 paydaslarina medya yolu ile ulastirmaktadirlar. Bu baglamda
sirketler halkla iligkiler araglarindan biri olan sosyal medyadan olduk¢a etkin bir sekilde
yararlanmaktadir.

Sosyal medyanin temelini olusturan Web 2.0’1n, radikal merkezsizlesme, radikal giiven, yayincilik
yerine katilimcilik, katilimci olarak kullanicilar, zengin kullanici deneyimi, kisinin kendi verileri
kontrol etmesi, veriyi yeniden karigtirma, kolektif zeka gibi temel nitelikleri bulunmaktadir
(O’Reilly’den aktaran Fuchs, 2014:49-50). Tim bu o6zellikleri barindiran sosyal medya platformlari
kullanicilara katilimci olma ve etkilesim gibi 6zellikleri sunmaktadir. Tiim bu 6zellikleri bakimindan
sosyal medya, sadece bireylerin degil kurum ve kuruluslarin da en 6nemli halkla iliskiler ve iletisim
araclarindan birisi haline doniigmiistiir. Kurumsal iletisimin ana unsurlarindan olan kurumsal sosyal
sorumluluk, sosyal medya platformlar1 sayesinde daha genis kitlelere daha hizli bir sekilde aktarilabilir
olmustur.
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Kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin yiiriitildiigii mecralar da olduk¢a dnemlidir. McLuhan’in
da dedigi gibi “ara¢g mesajdir” yaklasimi, bi¢imin de tek basina ne kadar 6nemli oldugunu
aciklamaktadir. Topluma ve ¢evreye katki saglayacak yenilikei, girisimei kisaca inovatif diisiincelerin
genis kitlelere ulasmasini saglayan en iyi yollardan birisi de hig siiphesiz sosyal medyadir. Ornegin,
medyanin ve kiltliriin yondesmesini ¢ok iyi analiz eden ve kurumsal iletigim stratejilerine bu 6geleri
dahil eden diinyaca iinli ayakkabi firmast Toms kisa bir zaman 6nce sosyal medyada yiiriitiilen ve
basarili olan sosyal sorumluluk projesini hayata ge¢irmistir. “One Day Without Shoes/Ayakkabisiz Bir
giin” sloganiyla baslatilan kampanya, sosyal medyada #withoutshoes hashtagi ile paylasim yapilarak
her bir ¢iplak ayakla yapilan paylasima karsilik bir ¢ocuga ayakkabi vermeyi amaglamistir. Boylece
Toms, sosyal sorumluluk projesini Twitter gibi sosyal medya platformlarindan gergeklestirerek ¢ok
daha genis kitlelere aktarilmasini ve onlarin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Benzer sekilde, Samsung
Tiirkiye toplumsal farkindalik yaratmak adina Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu ile isbirligi
yaparak “Siber Zorba Olma” #farkinavar projesini baglatmistir. Béylece Samsung Tiirkiye, siber
zorbalig1 ve sonuglarmi genglere, ¢ocuklara, ailelere ve Ogretmenlere aktarmayi ve bir diislince
yapisini degistirmeyi hedeflemistir.

Sonug¢ olarak tiim biiylik ve uluslararasi isletmelerin halkla iliskiler siirecleri igerisinde en Gnem
verdikleri konulardan birinin de sosyal sorumluluk oldugunu sdyleyebiliriz. Kurumsal sosyal
sorumluluk etkinlikleri kapsaminda igletmeler paralarini, araglarini ve ig gii¢lerinin bir boliimiinii hig
¢ekinmeden bu projelere aktarabilir ya da destekleyici olabilirler. Buradaki 6nemli konu firmalarin,
ekonomik ya da yasal sorumluluklarinin yaninda toplumsal ve etik sorumluluklarini iyi bilmesi ve
bunlar1 gergeklestirmesidir. Iyi kurgulanmis ve proaktif yaklasima sahip bir isletme stratejisinde,
yapilan sosyal sorumluluk projesinin getirisi, kurumsal imaj, kurumsal itibar, siirdiiriilebilir olma ve
miisteri sadakati seklindedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Halkla iliskiler siireclerinin devam ettigi giiniimiizde yeni medya kavrami ve buna bagl olarak sosyal
medya ile baglayan uygulamalar halkla iliskilerde yeni araglar1 ve yeni alanlar1 ortaya ¢ikarmigtir. Bu
anlamda halkla iliskilerde yeni faaliyet alanlari, yeni kullanim formatlarini; kurumsal kimlik tanitimi,
kriz yonetimini, yatirimcilarla iliskileri, sosyal sorumluluk projelerini, sponsorluklarini ve reklam
firsatlarini ortaya koymustur. Bu baglamda segilen ii¢ akaryakit firmasinin sosyal sorumluluk projeleri
dahilinde Twitter’1 ve Instagram’1 ne Olglide, nasil ve ne formatta kullandigi bu ¢alisma kapsaminda
incelenerek kaydedilmistir. Arastirmanin konusunu Tiirkiye’de faaliyet gosteren Shell, Opet ve Total
akaryakit sirketlerinin sosyal medyada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve kullanimlari
olusturmaktadir. Arastirmanin yontemi i¢erik analizidir. Calisma yonteminde kategoriler olusturularak
kodlamalar yapilmig ve sonuglara ulasilmistir. Bahsi gegen bu akaryakit sirketlerinin resmi Instagram
ve Twitter hesaplart incelenerek icerik analizleri gergeklestirilmis ve sayisal veriler araciligiyla
tablolar halinde verilmistir.

Bu caligmada arastirma yontemi olarak igerik analizi kullanilmistir. Tavsancil ve Aslan’a gore igerik
analizi, iletisimin yazili/agik i¢eriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlamalarini yapan bir arastirma
teknigidir (Tavsancil ve Aslan, 2001:17). Giiniimiizde genellikle kitle iletisim araglarinin igerikleri ile
ilgili arastirmalarda kullanilmaktadir. igerik analizinde, veri kaynaklari, iletisimi igeren materyallerdir.
Arastirmanin baglangicinda kullanabilir veri igeren dokiimanlar1 toplanmasi gereklidir. Arastirmanin
sayisal analizlerini yaparken igeriklerin siniflandirilmasi, planlanmasi ve tanimlanmasi olduk¢a
onemlidir. Bu nedenle sosyal medya uygulamasi olan Twitter ve Instagram iizerine yapilan bu
caligmada kategoriler olusturulmus ve tanimlanmistir. Twitter ve Instagram’da paylagimlarin
siniflandirilmasi1 ya da kategorilere ayrilmasi i¢in ilk asamada bahsi gecen akaryakit firmalarinin
Instagram ve Twitter hesaplari takibe alinarak igeriklerin tiirleri genel olarak incelenmistir. Calisma
kapsaminda ele alinacak isletmelerin Instagram incelemeleri, isletmelerin resmi Instagram agilis
tarihlerinden 06.04.2019 tarihine kadar olan siireyi igermektedir. Arastirmanin Twitter incelemesi ise
06.04.2018 — 06.04.2019 tarihleri arasinda yapilan paylagimlar ile sinirlandirilmistir.  Belirlenen
kategoriler iizerinden incelenen her bir isletmenin iligkili kategorideki gonderi sayist ve begeni sayisi
saptanarak kayit altina alinmistir. Kullanilan kategoriler bu boliimde tanimlanacak ve 6rneklenecektir.
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Sirasiyla egitim alaninda KSS, kadina yonelik KSS, ¢evresel KSS, hayvan haklarina yonelik KSS,
sagliga yonelik KSS, toplumsal KSS olarak tanimlanacaktir.

Egitim alaninda KSS, isletmelerin ¢ocuklara, genglere ve kadinlara yonelik projelerinin gonderileri bu
kategori altinda kaydedilmistir. Kadina yonelik KSS ise, kadina siddet ya da kadin is¢i istthdami gibi
igerik gonderilerinin toplandig1 kategoridir. Cevresel KSS kategorisinde, isletmelerin temiz ¢evre
prensibi altinda yapmis oldugu paylasimlar kayit altina alinmistir. Hayvan haklaria yonelik KSS ise,
isletmelerin sokak hayvanlar1 ya da yaban hayvanlari gibi canlilarin haklarin1 korumaya yonelik igerik
gonderilerinin toplandigi kategoridir. Sagliga yonelik KSS, engellilere yonelik, alkol ya da sigara gibi
unsurlar1 biinyesinde bulunduran gonderilerin toplandigi kategoridir. Toplumsal KSS ise, genel
toplumsal olaylar1 ilgilendiren emniyet kemeri, siber zorbalik gibi konularin kayit altina alindigi
kategoridir.

BULGULAR

Arastirmaya konu olan Instagram ve Twitter hesaplart asagidaki boliimde detaylandirilarak
aciklanmigtir. Sirasiyla isletmelerin sosyal medya hesaplarinin gorseli ve altlarindaki tablolarda
detaylar1 verilecektir. Gorsel 2’de verilen ve takipgi sayist 55,6 bin olan Shell Tiirkiye’nin resmi
Instagram hesap agilisi 20 Nisan 2017°dir. Toplam gonderi sayisit 190°dir. Profil agiklamasi Shell
Tirkiye, “1923’den beri daha iyi bir yolculuk i¢in ¢alistyoruz” olan hesabin takip sayisi 2°dir.
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Gorsel 2. Shell Tirkiye resmi Instagram proﬁll
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Gorsel 3’de OpetTr ismi ile kullanilan Opet Tiirkiye’nin resmi Instagram hesabinin takipgi sayist 70,4
bin kigidir. 18 Ocak 2014’te agilmis olan hesabin toplam gonderi sayisi 768’dir. Profil agiklamasi
“Opet, Bizde bu kadin giicii varken seklindedir”. Hesaptan gerceklesen takip sayisi 2’dir.
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Gorsel 3. Opet Tiirkiye resmi Instagram profili
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Gorsel 4’de verilen Total Tirkiye’nin resmi hesabi 1 Ekim 2014 tarihinde ag¢ilmis ve bugiine kadar
toplam 976 gonderi paylasilmistir. Hesabin toplam takipg¢i sayist 6,6 bin kisidir. Profil agiklamasi
“Total Tiirkiye resmi Instagram hesabidir” seklindedir ve takip ettigi hesap bulunmamaktadir.
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Calismanin bu kisimda arastirmanin bulgulari tablolar ile verilecektir. Her tablo altina sayisal veriler
ile degerlendirilerek yazilacaktir. ilk tablo ¢alisma kapsaminda belirlenen akaryakit firmalarinin
toplam kurumsal sosyal sorumluluk gonderilerini, takip¢i paylasimlarini, yapilan yorumlari,
goriintiillenme ve begeni sayilarini gdstermektedir.

Tablo 1. Firmalarin Instagram’da toplam KSS paylasimlari

Firmalarin Instagram’da toplam KSS paylasimlari
Paylasim Sayisi Yorum Goriintiileme/ Begenme Sayisi
Shell Tiirkiye |26 711 276.540
Opet Tiirkiye |53 1.681 5.493.414
Total Tiirkiye |29 40 39.209

Shell Tiirkiye 20 Nisan 2017 tarihinden 06.04.2019 tarihine kadar toplamda 26 kurumsal sosyal
sorumluluk igerigi ile ilgili gonderi paylasmistir. Buna karsillk 711 yorum ve 276,5 bin
goriintiillenme/begeni sayisina ulagmistir. Opet Tiirkiye 18 Ocak 2014 yilindan itibaren 53 paylasimda
bulunmusg, 1,6 bin yorum ve 5,5 milyon goriintiilenme/begenme sayist aldigi saptanmistir. Total
Tirkiye ise 1 Ekim 2014 tarihinde Instagram’a merhaba demis ve sosyal sorumluluk alaninda 29
igerik paylasmis, 40 yorum ve 39,2 bin goriintiilenme begeni sayisina ulastigi belirlenmigtir. Bu
durumda Opet firmasmin en fazla gonderi paylasan, takipgilerinden yorumlar ile en fazla etkilesimi
alan ve en fazla goriintilenme/begeni rakamina ulasan firma olarak belirtmek gerekmektedir.
Arastirmanin  verilerinin  bundan sonraki  boliimleri, isletmelerin  paylagim igeriklerinin
siniflandirilmas1 ve tablolarin detaylandirilmasi seklindedir. Sosyal medya paylasimlari egitim
alaninda KSS, kadina yonelik KSS, ¢evresel KSS, hayvan haklarina yonelik KSS, sagliga yonelik KSS
ve son olarak toplumsal ve kiiltiirel KSS seklinde kategorize edilmistir.

Tablo 2. Toplam kategori paylasim verileri

Toplam kategori paylasim verileri

Paylasim Sayisi Yorum | Goriintiileme/ Begenme Sayisi
Egitim alaninda KSS 3 15 1.624
Kadina yonelik KSS 45 1.932 4.980.613
Cevresel KSS 19 19 48.989
Hayvan haklari alaninda KSS 1 85 279.558
Saghga yonelik KSS 10 196 472.890
Toplumsal ve kiiltiirel KSS 30 147 25.381
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Tablo 2’de 3 isletme egitim alaninda toplam 3 paylasim yapmis buna karsilik 15 yorum ve 1,6 bin
goriintiillenme/begenme sayisini aldigi kaydedilmistir. Kadina yonelik kategoride 45 paylasim 1,9 bin
yorum ve 4,9 milyon goriintiilenme/begeni sayisi tespit edilmistir. Cevresel KSS kategorisinde ise 19
paylasim 19 yorum ve 48,9 bin goriintiilenme/begeni sayisi saptanmistir. Hayvan haklar1 alaninda
toplamda 1 paylasim yapilmis, 85 yorum ve 279,5 bin goriintiilenme/begeni sayisi kaydedilmistir.
Sagliga yonelik alanda ise 10 paylasim, 196 yorum ve 472,8 bin goriintillenme/begenme sayisi
gozlemlenmistir. Son olarak toplumsal ve kiiltiirel kategoride 30 paylasim yapilmig buna karsilik 147
yorum ve 25,3 bin goriintiilenme/begenme sayisina ulagilmigtir. Bu veriler 1s18inda takipgilerin kadina
yonelik siddet icerikli KSS caligmasi gonderilerine daha fazla etkilesim gosterdikleri sonucuna
varilmaktadir. Bu baglamda diger bir a¢idan da belirtilmelidir ki; kurumlar en yiiksek oranla kadina
yonelik siddet igerikli kurumsal sosyal sorumluluk gonderileri paylasmuistir.

Tablo 3. Instagram paylasimlar

Instagram paylasimlari
Egslélm alant Paylasim Sayis1 | Yorum Goriintilleme/ Begenme Sayisi
Shell Tiirkiye |0 0 0
Opet Tiirkiye |2 14 1.605
Total Tiirkiye |1 1 19
E;(éma Yonelik Paylasim Sayisi Yorum Goriintiileme/ Begenme Sayisi
Shell Tiirkiye | |, 558 241.978
Opet Tiirkiye |27 1.374 4.738.521
Total Tiirkiye |1 0 114
Cevresel KSS | Paylasim Sayis1 | Yorum Goriintilleme/ Begenme Sayisi
Shell Tiirkiye |0 0 0
Opet Tiirkiye |4 19 11.637
Total Tiirkiye |15 0 37.352
Slzz:félah;l;lgn Paylasim Sayisi Yorum Goriintiileme/ Begenme Sayisi
Shell Tiirkiye |0 0 0
Opet Tiirkiye |1 85 279.558
Total Tiirkiye |0 0 0
Iieégsllga yonelik Paylasim Sayis1 | Yorum Goriintilleme/ Begenme Sayisi
Shell Tiirkiye |7 117 32.458
Opet Tiirkiye |2 79 439.734
Total Tiirkiye |1 0 698
Egﬁ};gséls\ée Paylasim Sayisi Yorum Goriintiileme/ Begenme Sayisi
Shell Tiirkiye |2 36 2.078
Opet Tiirkiye |17 110 22.306
Total Tiirkiye |11 1 997

Egitim alan1 kurumsal sosyal

sorumluluk kategorisinde Shell

Tirkiye hicbir paylasimda

bulunmamustir. Opet Tiirkiye 2 paylasim yaparak 14 yorum ve 1,6 bin goriintiilenme/begeni sayisini
aldigr saptanmistir. Total Tirkiye ise 1 paylasimda bulunmus buna karsilik 1 yorum ve 19
goriintiillenme/begeni sayist almistir. Kadina yonelik kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde Shell
Tirkiye 17 paylagim gergeklestirerek 558 yorum ve 241,9 bin goriintiillenme/begeni sayisi almistir.
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Opet Tiirkiye 27 paylasim yaparak 1,3 bin yorum ve 4,7 milyon goriintiilenme/begeni sayisina ulastigi
kaydedilmistir. Total Tirkiye ise 1 paylasimda bulunmus ve 114 goriintiilenme/begeni sayist
saptanmigtir. Cevresel kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde Shell Tiirkiye hi¢bir paylasimda
bulunmamustir. Opet Tiirkiye 4 paylasim yaparak 19 yorum ve 1,6 bin goriintiilenme/begeni sayisini
aldig1 saptanmistir. Total Tiirkiye ise 15 igerik gonderisi yapmis buna karsilik yorum alamazken, 37,3
bin goriintiillenme/begeni sayisi almistir. Hayvan haklar1 kategorisinde Opet Tirkiye bir paylasim
yaparak 85 yorum ve 279,5 bin goriintiillenme/begeni sayisi aldigr kayit altina alinmistir. Sagliga
yonelik kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde Shell Tiirkiye 7 paylasim, 117 yorum ve 32,4 bin
goriintiillenme/begeni  sayisi, Opet Tirkiye ise 2 igerik gonderimi, 79 yorum ve 439,7 bin
goriintiillenme/begeni  sayist  aldigi  gozlemlenmistir. Total Tiirkiye ise 1 gonderi ve 698
goriintiillenme/begeni sayisi almistir. Toplumsal ve kiiltiirel kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde
Shell Tiirkiye 2 paylasim gergeklestirerek 36 yorum ve 2 bin goriintiilenme/begeni sayisi almistir.
Opet Tirkiye 17 paylasim yaparak 110 yorum ve 22,3 goriintiillenme/begeni sayisina ulastigi
kaydedilmistir. Total Tiirkiye ise 11 paylasim gergeklestirmis buna karsiik 1 yorum ve 997
goriintiillenme begeni sayist almistir.  Yukarida belirtilen bu sayisal veriler sonu¢ boliimiinde
detaylandirilarak aktarilmistir.

Tablo 4. Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda Instagram’da paylasilan format tiirleri

Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda Instagram’da paylasilan format tiirleri

Fotograf Video
Shell Tiirkiye |17 9
Opet Tiirkiye |24 29
Total Tiirkiye |20 8

Isletmelerin Instagram hesab1 actiklar1 giinden 06.04.2019 tarihine kadar yaptiklar1 KSS alanindaki
paylasimlarda Shell 17 fotograf ve 9 video tiiriinde igerik paylasmistir. Opet 24 fotograf ve 29 video
formatinda goénderi paylamistir. Son olarak Total ise 20 fotograf ve 8 video tiiriinde i¢erik génderimi
gergeklestirmigtir.

Arastirmanin bu bdliimiinde sirketlerin Twitter hesap incelemeleri bulunmaktadir. Twitter hesap
incelemeleri 06.04.2018 — 06.04.2019 tarihleri arasim1 kapsamaktadir. Opet Tirkiye ve Total
Tirkiye’nin Twitter hesaplari incelenerek kayit altina alinmig fakat Shell’in resmi Tiirkiye Twitter
hesab1 bulunmadigindan dolay1 Shell bu béliime dahil edilmemistir.

kadin s % u
P >
ﬂ(}//(,l/ ///\H
(2 |

-

Y
Dpet -

Opeto

S T —
plorioi

Gorsel 5. Opet Tirkiye resmi Twitter profili

Gorsel 5’de verilen Opet Tiirkiye’nin resmi hesabi Mayis 2012 tarihinde a¢ilmis ve bugiine kadar
toplam 1.410 gonderi paylasilmistir. Hesabin toplam takipgi sayisi 24 bin kisidir. Profil agiklamasi
“Opet’in resmi Twitter hesabina hos geldiniz!” seklindedir.
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Gorsel 6. Total Tiirkiye resmi Twitter profili
Gorsel 6’da verilen Total Tiirkiye’nin resmi hesabr Kasim 2012 tarihinde ac¢ilmis ve bugiine kadar
toplam 2.354 gonderi paylasilmistir. Hesabin toplam takipgi sayisi 35 bindir. Profil agiklamasi “Total,

diinyanin 6ncii enerji sirketlerinden biridir. Tutkumuz, giivenilir enerjide lider olmaktir” seklindedir.

Tablo 5. Firmalarin Twitter’da toplam KSS paylagimlari

Firmalarin Twitter’da toplam KSS paylagimlari

Paylasim Sayisi Retweet | Yorum | Goriintiilleme/ Begenme Sayisi

Opet Tiirkiye |44 425 82 32.695

Total Tiirkiye |17 8 6 379

Opet Tiirkiye 06.04.2018 — 06.04.2019 tarihleri arasinda 44 igerik atmis buna karsilik 425 retweet, 82
yorum ve 32,6 bin goriintiillenme/begenme sayis1 almistir. Total Tiirkiye ise 17 gonderide bulunarak 8
retweet, 6 yorum ve 379 goriintiilenme begeni sayisina ulastigi saptanmuistir.

Tablo 6. Toplam Twitter kategori paylasim verileri

Toplam Twitter kategori paylasim verileri
Paylasim Sayisi Retweet | Yorum g:g::;uelesrg;:m

Egitim alaninda KSS 5 25 3 109
Kadina yonelik KSS 26 328 69 28.626
Cevresel KSS 7 7 8 483
Hayvan haklar1 alaninda KSS 0 0 0 0
Saghga yonelik KSS 2 11 1 749
Toplumsal ve kiiltiirel KSS 21 62 7 3.107

Tablo 6°’da Opet ve Total, egitim alaninda toplam 5 paylasim yapmis buna karsilik 25 retweet, 3
yorum ve 109 goriintiillenme/begenme sayist aldig1 kaydedilmistir. Kadina yonelik KSS kategorisinde
ise 26 paylasim, 328 retweet, 69 yorum ve 28,6 bin goriintilenme/begenme sayisi tespit edilmistir.
Cevresel KSS kategorisinde 7 paylasim, 7 retweet, 8 yorum ve 483 goriintiilenme/begenme sayisi
kayit altina alinmistir. Hayvan haklart alaninda KSS kategorisinde ise hi¢bir paylagim yapilmamistir.
Sagliga yonelik KSS kategorisinde 2 paylasim, 11 retweet, 1 yorum ve 749 gériintiilenme/begenme
sayis1 gozlemlenmistir. Son olarak toplumsal ve kiiltiirel KSS kategorisinde 21 paylagim, 62 retweet, 7
yorum ve 3,1 bin goriintiillenme/begenme sayisi kaydedilmistir. Egitim alaninda KSS kategorisinde
sadece Opet Tiirkiye 5 paylasimda bulunarak 25 retweet, 3 yorum ve 109 goriintillenme/begenme
sayis1 almistir. Kadina yonelik KSS Twitter kategorisinde Opet 25 igerik gonderiminde bulunarak 327
retweet, 69 yorum ve 28,6 bin goriintilenme/begenme sayisi aldigi belirlenmistir. Total ise 1
paylasimda bulunarak, 1 retweet ve 65 goriintiilenme/begenme sayisina ulagmistir. Cevresel alanda
KSS kategorisinde ise Opet 1 igerik gonderisinde bulunarak, 5 retweet, 3 yorum ve 396
goriintiillenme/begenme  sayist almistir. Total ise 6 paylasim, 2 retweet, 5 yorum ve 87
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goriintiillenme/begenme sayisi aldig1 kayit altina alinmistir. Hayvan haklar1 alaninda kurumsal sosyal
sorumluluk kategorisinde higbir paylasim yapilmadigi tespit edilmistir.

Sagliga yonelik KSS kategorisinde Opet 1 igerik gondermis, 8 retweet almis, 1 yorum yapilmis ve 636
goriintiillenme/begenme sayisi tespit edilmistir. Total ise bu kategoride 1 paylasim yaparak 3 retweet
ve 113 goriintiilenme/begenme sayisi almistir. Toplumsal ve kiiltiirel KSS kategorisinde Opet 12
paylasim, 60 retweet, 6 yorum ve 2,9 bin goriintiilenme/begenme sayisinit aldig1 kaydedilmistir. Total
ise 9 paylasim, 2 retweet, 1 yorum ve 114 goriintiilenme/begenme sayisini aldig1 gézlemlenmistir.
Twitter’da opet 14 fotograf, 24 video ve 6 yazi tiirlinde format paylagmistir. Total ise 13 fotograf, 4
video tliriinde igerik paylasmistir. Twitter analizinin yapildigi boliime iliskin sayilsan verilerin
detaylandirilmast ve yorumlanmasi sonug¢ bdliimiinde yer almaktadir. Bu noktada sayilsal veriler
1s1ginda kisaca soylenebilecek olan Instagram’da oldugu gibi Twitter’da da kadina yonelik siddete
iligkin KSS gonderileri en yiiksek oran ile paylasilan gonderilerdir. Tabi bu noktada belirtilmesi
gerekn diger husus kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin iilke glindeminden diger bir degis ile
iilke haber giindeminden etkilenebilecegini belirtmek yerinde olacaktir. Verilerin detayli
yorumlamalar1 asagida sonug¢ boliimiinde yer almaktadir.

SONUC

Kurum ve kuruluslarin hem i¢ hem dis ¢evresiyle gergeklestirdigi iletisim ve iliski kurma siireglerinin
de bir doniigiim yasadigi, iletisim sirketlerinin ve iletisim uzmanlarinin da bu doniisiim ¢er¢evesinde
tiim yeniliklere agik olmak ve uyum saglamak zorunda olduklar1 bir gergektir (Tekvar, 2016, s. 185).
Bu anlamda sosyal medya, her tiirlii halkla iliskiler etkinliklerinin hedef kitlelerine mesajlarini
iletmede yaygin olarak kullanmaktadirlar. Arastirmada adi1 gegen firmalarin Instagram hesaplarindan
KSS alaninda toplam 108 paylasimda bulunduklari ve en az 5.809.163 kisiyle etkilesime girdigi tespit
edilmistir. Twiter’da ise 61 paylasimda bulunduklar1 ve ortalama 333 bin kisiyle etkilesime girdikleri
belirlenmistir. Instagram’da en ¢ok takipgi sayisi 70,4 bin ile Opet Tiirkiye nin oldugu tespit
edilmistir. Instagram’da en ¢ok paylasim yapan firmanin ise 976 igerik gonderisiyle Total Tiirkiye’nin
oldugu belirlenmistir. Buna karsilik Instagram’da en ¢ok KSS alaninda paylasim yapan firmanin ise 53
paylasimla Opet Tiirkiye oldugu belirlenmistir. Instagram’da gonderi basia 103.649,321 ile en ¢ok
etkilesim sayisinin Opet Tiirkiye’ye ait oldugu kayit altina alinmistir. Son olarak Instagram’da en ¢ok
yorumu 1,6 bin ile Opet Tiirkiye’nin aldigi saptanmistir. Instagram’da en ¢ok kadinlara yonelik
kurumsal sosyal sorumluluk alaninda paylasim yapildigi veriler sonucunda kaydedilmistir. Bu
anlamda 45 paylasim yapildigi, 1.932 yorum ve 4,9 milyon goriintiilenme/begeni sayist aldigi
belirlenmistir. Yine bu alanda en az paylasim hayvan haklaria yonelik kurumsal sosyal sorumluluk
alaninda yapilmistir ve tek paylasimi yapan Opet, 1 paylagimda bulunarak, 85 yorum ve 279.558
goriintiillenme/begeni sayist almistir. Instagram’da en fazla paylasilan format tiirii ise 61 igerik
gonderimiyle fotograf olmustur. Video tiiriinde ise 46 igerik paylasiimistir. Her iki format tiiriinden de
en fazla igerik paylasan sirket Opet Tiirkiye olmustur.

Twitter igerikleri 06.04.2018 — 06.04.2019 tarihleri arasinda sinirlandirilmistir. Genel anlamda toplam
en ¢ok takipgisi olan firma yaklasik 35 bin kisi ile Total Tiirkiye’dir. Yapilan arastirmalarda Shell
firmasinin Tiirkiye’ye yonelik agmis oldugu bir resmi Twitter hesabimin olmadig1 anlagilmistir. En
¢ok gonderiyi ise toplam 2.354 igerik ile Total Tiirkiye’nin oldugu saptanmistir. Her iki firmanin
kurumsal sosyal sorumluluk alaninda 61 paylasim yaptigi, 533 retweet aldigi, 88 yorum ve yaklasik 33
bin goriintiilenme/begeni sayisini aldigi tespit edilmistir. 44 paylasimla en ¢ok igerik lireten firmanin
Opet oldugu ve yine 425 retweet, 82 yorum ve 32,6 bin goriintiilenme/begeni sayisi ile Opet’in oldugu
kayit altina alinmistir.

Arastirmanin onemli bulgularindan bir digeri ise kategori alaninda yapilan paylagimlardir. Bu
anlamda Twitter’da en c¢ok 26 paylasimla kadina yoénelik kurumsal sosyal sorumluluk kategorisi
oldugu tespit edilmistir. Yine en c¢ok bu kategoride 328 retweet, 69 yorum ve 28.626
goriintiillenme/begeni sayisi alarak kadina yonelik KSS kategorisi birinci sirada yerini almistir. Hayvan
haklarina yonelik kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde ise hi¢bir paylagimin yapilmadigi
belirlenmistir. Twitter’in diger sosyal medya uygulamalarinda oldugu gibi en biiyiik 6zelliklerinden
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biri de multimedya 0&zelligidir. Ses, goriintii, yazi gibi formatlar1 bir arada ya da ayri ayn
kullanicilarina iletmesidir. Bu baglamda c¢alismada bahsi gegen isletmeler 28 paylasimla en ¢ok
kullandig1 format tiirii video olmustur. Bunu 27 paylasimla fotograf ve 6 paylasimla yazi formati
izlemektedir. 14 fotograf, 24 video ve 6 yazi format tiiriiyle bu formatlari en ¢ok paylasan isletme ise
Opet Tiirkiye olmustur.

Arastirma kapsaminda ele alanin isletmelerin hizmet tanitimi, ilan ve duyuru, etkinlik ve kurum
haberleri, sosyal sorumluluk kategorisinde siklikla igerik {irettigi goriilmistiir. Cagimiz haberciliginde
hizin 6nemli olmasindan dolay1 firmalarin etkinlik haberleri, sosyal sorumluluk, kampanya ve
duyurular gibi alanlarda sosyal medyay1 olduk¢a etkin kullandigi sonucuna varilmistir. Kurumsal
iletigimi olusturan Onemli unsurlardan biri olan kurumsal sosyal sorumluluk alaninda daha g¢ok
paylasim yapilmasi iilkemiz adina olumlu sonuglar dogurabilir. Ozellikle diinyamiz ve iilkemizin
sinirlt  kaynaklarin1 kullanmada eko-inovasyon alanlar1 yaratarak ¢ok daha etkili paylasimlar
yapabilirler.

Kurumlarin imajlarint giiglendirecek, hedef kitlelerinde olumlu bir izlenim birakacak, kurumsal kimlik
caligmalarini aktaracak, miisteri sadakati ve memnuniyetini saglayacak en 6nemlisi ise uzun siire
karliligin ve hayatta kalmanin temel unsurunu saglayacak olan kurumsal sosyal sorumlulugun sirketler
tarafindan benimsendigi ve projelerle hayata gegirildigi saptanmistir. Bu sosyal sorumluluk
kampanyalarini aktaracak, duyuracak ve genis kitlelere bilgilendirecek en 6nemli iletigim aracinin ise
yeni medya araglari oldugu sonucuna varilmistir. Shell, Opet ve Total’in fenomenler kadar takipgileri
olmasa da yapmis olduklari sosyal sorumluluk projelerini bu platformlar araciligiyla aktardiklari
goriilmektedir. Ayrica kendi resmi web sitelerinde de bu konuda bilgilendirici igerik paylagsalar da
gilinlimiiziin popiiler olan sosyal medya arag¢larini da etkin bir bigimde kullandiklari tespit edilmistir.
Arastirma kapsaminda incelenen isletmelerin, sosyal medya hesaplarindan kadma ve kadin giiciine
vurgu yaptigr gdézlemlenmistir. Tkinci sirada toplumsal ve kiiltiirel konularda paylasimlarin yapildig
belirlenmis ve son olarak da ¢evresel konularda kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde igerik
iretildigi kaydedilmistir. Genel bir bakis agisiyla isletmelerin stratejik planlamalar yaparken sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Twitter’1 da iletisim stratejisine dahil ettigi sonucuna varilmistir.
Bu anlamda Instagram ve Twitter’da, kurumsal kiiltiirlerini yansittiklari, sosyal medya kullanicilarina
onem verdikleri, anahtar trendleri takip ettikleri, medya aliskanliklarini takip ettikleri ve bu unsurlarla
igeriklerini trettikleri sonucuna da ulasilmistir. Ancak elestirel bir bakis agisiyla ise petrol sirketleri,
sosyal medya araciligiyla gerceklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle, denizlere,
okyanuslara, atmosfere, ekosisteme ve sagligimiza verdigi zararlarin farkinda olarak, topluma daha
gevreci ve duyarli bir isletme imaji1 ¢izmeye ¢aligmaktadir. Sosyal medyay1 kullanarak paydaslariyla
etkilesime gegen isletmelerin, yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk kampanyalarinda, dogaya zarar
vermediklerine dair tasidigi naif inang, g¢evreye verdikleri zararin toplum tarafindan go6z ardi
edilmesine de vesile olabilecegi gergcegi bu noktada kayit altina alinmalidir.
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alphabetical order should be followed according to the surname of the author.

* In-Text Resource Display
In the works, the opinions of others should be shown as quotation or reference.
Short quotes should be shown in quotation marks. Quotes longer than 4 lines should
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GENEL KURALLAR

1. Dergide yayimlanan yazi ve makalelerde kullanilacak dil Tiirk¢e ve
Ingilizcedir.

2. Calismayi destekleyen bir kurum varsa, makale basliginin son kelimesi

iizerine (*) konularak, ayni sayfada dipnot olarak destek veren kurum bilgileri

belirtilmelidir.

Gonderilen yazilar kaynakga ve ekler dahil 12.000 kelimeyi asmamalidir.

4. Makaleler APA referans sistemine (APA 6.0) gore diizenlenmelidir. Liitfen
metin i¢inde verilen referanslarin kaynakg¢ada olmasina 6zen gosteriniz.

[98)

Yazim Kurallan

Dergimize gonderilen tiim ¢aligmalarin agsagida belirtilen 6zellikleri tagimasi
gerekmektedir:

Temel yazim kurali olarak gonderilen ¢alismalarin APA (6.0) stiline uygun yazilmis
olmasi gerekmektedir. Ornekler ve istisnalar asagida listelenmistir:

e Sayfa Diizeni: Yazilar, Microsoft Word programinda yazilmali ve sayfa
Olciileri asagidaki gibi diizenlenmelidir:

Kagit Boyutu: A4 Dikey

Ust Kenar Bosluk: 2.5 cm

Alt Kenar Bosluk: 2.5 cm

Sol Kenar Bosluk: 2.5 cm
Sag Kenar Bosluk: 2.5 cm
Paragraf Basi: 1 cm

Blok Alinti: Sol 1 cm

Yazi Tipi: Times New Roman
Yazi Tipi Stili: Normal

Ana Metin Boyutu: 11 punto
Blok Alinti: 9 punto

Dipnot Metin Boyutu: 9 punto
Tablo I¢i Bilgiler: 9 punto
Paragraf Araligi: 6 nk

Satir Araligi: Tek (1)

*  Yaz Tiirii

Times New Roman yazi karakteri kullanilmalidir. Tiirkge “Oz” Ingilizce “Abstract”
bolumleri 11 punto, ana metin 11 punto, yararlanilan kaynaklar b6limi ise 1 punto
olmali; metin, Tiirk¢e-Ingilizce 6zet ve yararlanilan kaynaklar iki yone yash olarak

hizalanmalidir. Metin tek satir araligi kullanilarak yazilmali, paragraflar aras1 1 satir
bosluk birakilmalidir.



* Bashklar
Makale ana baslik ve alt basliklardan olusacak sekilde diizenlenmelidir.
e Ana Bashk

Times New Roman karakterinde, biiylik harfler kullanilarak, kalin, 14 punto seklinde
Microsoft Word formatinda olmalidir. Yazar ismi, kisaltmalari, yazar ORCID
numarasi ve e-posta adresleri bagliktan sonra iki satir bosluk birakacak sekilde
yazilmali ve yazar ismi kiiciik, soyadi biiyiik olacak sekilde 11 punto yaz1
karakterinde yazilmalidir.

« Oz

300 kelimeyi gegmemeli ve “OZ” kalin, 11 punto olmali, 6zet metni 11 punto olarak
tiim metin Times New Roman yazi stilinde iki yana yash ve tek paragraf seklinde
Microsoft Word formatinda yazilmalidir. Anahtar kelimeler italik, kalin yaz1 tipinde
ve 11 punto olmalidir. Makaleye uygun en az ii¢ en fazla bes anahtar kelimenin ilk
harfleri biiyiik diger harfleri kiiciik olacak sekilde yazilmalidir. “OZ”de makalenin
konusu, aragtirma yontemi ve sonucuyla ilgili kisa bilgiler verilmelidir.

* Abstract

Abstract ana baslik tiirk¢ce anahtar kelimelerden sonra iki satir bosluk birakilarak
yazilmalidir. Times New Roman karakterinde, biiyilik harfler kullanilarak, kalin, 11
punto, iki yana yash ve tek paragraf seklinde Microsoft Word formatinda olmalidir.
600 kelimeyi gegmemeli ve “ABSTRACT” kalin, 11 punto olmali; tiim metin Times
New Roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda yazilmalidir. Abstract’taki
anahtar kelimeler (keywords) italik, kalin yazi tipinde ve 11 punto olmalidir.
Makaleye uygun en az ii¢ en fazla bes anahtar kelimenin(keywords) ilk harfleri biiyiik
diger harfleri kiiclik olacak sekilde yazilmalidir. “ABSTRACT’ta makalenin konusu,
arastirma yontemi ve sonucuyla ilgili kisa bilgiler verilmelidir.

« Boliimler

Makalenin igerigine gére olusturulan boliim alt basliklar1 (GIRIS, KAVRAMSAL
CERCEVE, LITERATUR TARAMASI, ARASTIRMA METODOLOIJISI,
BULGULAR, SONUC, ...gibi) hepsi biiyiik harf olacak bigimde, 11 punto ve kalin
(bold) olmalidir ve numaralandirma kullanilmadan yazilmalidir.

« Ana Metin

Alt bagliklar 11 punto, kalin ve biiyilik harf kullanilarak yazilmali ve metin kism1 11
punto, Times New roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda olmalidir.
Makaleler tek siitun, iki yana yasli olacak sekilde ve paragraf aralarinda tek aralik
olacak sekilde yazilmalidir. Tlk boliimiin alt baslig1 anahtar kelimelerden sonra bir
satir bosluk birakarak baslamali ve bunu takip eden metin paragraflarinda bosluk
olmamalidir. Makale Uzunlugu sekiller ve figiirler ile birlikte 20 sayfay1
gecmemelidir.



« Tablo, Sekil, Grafik ve Resimler

Metinde kullanilan tablo, sekil, grafik ve resimler yazar(lar) tarafindan 6zgiin olarak
olusturulmamis ise “kaynak” gosterilerek metin i¢inde kullanilabilir. Tablo, sekil,
grafik ve resimler metin kismina uyacak sekilde yerlestirilmeli ve bagliklar1 11 punto
ve ortalanarak yazilmalidir. Metin i¢inde kullanilan tablo ve grafikler Tablo 1., Tablo
2./ Grafik 1., Grafik 2. ... vb gibi siralanmalidir. Tablo numaralar1 ve bagliklar
tablodan dnce olacak sekilde yazilmalidir. Sekil, grafik ve resimlerin numaralari ve
basliklar1 kendinden(sekil, grafik ve resim) sonra altta olacak sekilde Sekil 1., Sekil
2./ Resim 1., Resim 2. ... vb gibi siralanarak yazilmalidir. Tablo, sekil, grafik ve
resim bagliklarinda kullanilan kelimelerin ilk harfleri biiyiik digerleri kiigiik olacak
sekilde olusturulmalidir.

*  Sonug¢

Baslik kalin, 11 punto, biiyiik harflerle ve metin kismi da 11 punto Times New
Roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda yazilmalidir.

KAYNAK GOSTERME ILKELERIi

Kaynakgada, sadece yazida gonderme yapilan kaynaklara yer verilmeli ve yazar
soyadina gore alfabetik siralama izlenmelidir.

Metin I¢i Kaynak Gosterimi
Yapilan ¢aligmalarda, bagkalarinin diisiinceleri alint1 ya da génderme seklinde
verilmelidir.

Kisa alintilar tirnak isareti i¢inde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise ayr1 bir
paragraf olarak 1 cm igeriden blok halinde, 11 punto ile yazilmalidir. Bu durumda
tirnak isareti kullanilmamalidir.

Gondermelerde yazar soyadi, yayin tarihi ve sayfa numarasi bilgileri parantez iginde
aktarilmalidir.

Tek ve iki yazarli yayinlarda her iki yazarin soyadina da parantez iginde yer
verilmelidir.

Ikiden fazla yazar1 olan yaymlarda génderme yapilirken sadece birinci yazarin soyadi
verilir, diger yazarlar i¢in “ve digerleri” ifadesi kullanilmalidir.

Tiizel kisiler tarafindan yazilmis yayinlarda tiizel kisi ad1 ¢cok uzunsa veya kisaltilmis
bi¢imi ¢ok biliniyorsa ilk gondermeden sonra kisaltma yoluna gidilebilir. Kisaltma
kullanilmasina karar verilirse ilk gondermede kurum adinin acik hali yazilmali ve
yaninda koseli parantez i¢inde kisaltmasi verilmelidir.

Bir yazarin ayni tarihte yaymlanmis birden fazla yayiindan yararlanilmissa, yayinlari
birbirinden ayirmak i¢in sirastyla “a,b,c,...” ibareleri kullanilmali ve bu kullanim
gerek metin i¢inde kaynak gosterme sirasinda gerekse kaynakca boliimiinde yer
almalidir.



Gonderme Ornekleri

Tek yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin igindeki yollamada (kitap):
(McQuail, 1987: 55).

-Aym yazarin, ayn yil birden fazla eserine yollama yapilmasi durumunda:
(McQuail, 1987a: 55; 1987b: 40).

-Alint1 yapilan yazarin baska bir yazardan alinti yapmis olmasi durumunda:
(Aktaran: McQuail, 1987a: 55).

Kaynakc¢ada:
McQuail, Denis, (1987). Mass Communication Theory: An Introduction, Beverly
Hills, CA: Sage Pulication Inc.

Cavit, Binbasioglu, (1988a). Genel Ogretim Yontemleri, Ankara: Binbasioglu
Yaymnevi.
Cavit, Binbasioglu, (1988b). “Odevlerin Ogrenmeye Etkisi”, Egitim, 65, 362-369.

Metin icindeki yollamada (makale):
(Varis,1984: 32).

Kaynakc¢ada:
Varis, Tapio, (1984). “International Flow of TV Programmes”, Journal of
Communication, 34(1), s.143-152.

iki yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin icindeki yollamada (kitap):
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