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0Z

Dijitallesen iletisim teknolojileri insanlarin bireysel ve toplumsal tiim iliski boyutlarimi etkilemis ve
degistirmistir. Ozellikle mobil telefonlar ve mobil uygulamalar araciligiyla elde tasmir hale gelen
dijital diinya ve sosyal aglar, giiniin her aninda ve her mekanda insanlarin yasamlarinin bir pargasi
haline gelmistir. Sosyal medya ortamlarinda takiplesmek, begeni almak, yorum yapmak, paylasmak
gibi eylemler 6nemliyken, bir yandan kisilerin kendilerini hangi isimlerle, gérseller veya yorumlarla
ifade ettikleri de bir o kadar 6nemli olmaktadir. Bireylerin kendi kisilik ve benliklerini sunus
bigimlerinin ger¢ek diinyanin 6tesinde sanal diinyada farklilastigi gozlemlenmektedir. Bu ¢alismada,
ozellikle genclerin sosyal aglarda paylasimlarindan yola ¢ikarak kimlik ve benliklerini hangi boyutta
sunduklar1 incelenmektedir. Ogrencilerin sosyal aglara bakis agilarmin da incelendigi ¢alismada,
ayrica davranig Oriintlisii ¢ergevesinde gergek kimlik, sanal kimlik iliskisi ele alinmaktadir.
Arastirmada {iniversite dgrencilerinin sosyal platformlar (Facebook, Twitter, Instagram vb.) iizerindeki
tutumlari, davraniglart ve olusturduklart kimliklerine iliskin degerlendirme yapilacaktir. Calisma,
sosyal medya platformlarinda olusan sanal kimliklerin, gerceklik ile farklilik goésterdigini ortaya
koymaktir.

Anahtar Kelimeler: Kimlik Insasi, Benlik Sunumu, Dijital Iletisim, Sosyal Aglar

THE CONSTRUCTION OF IDENTITY AND PRESENTATION OF THE
SELF IN THE DIGITALIZING COMMUNICATION WORLD: A
RESEARCH ON COMMUNICATION FACULTY STUDENTS

ABSTRACT

Digitalization of communication technologies has changed the norms of both individual and social
relationships of people. Digital world and social networks, which have become hand held especially
through smart phones and mobile applications, have become a part of people's lives in every
environment and at every moment of the day. In social media platforms; follows, likes, comments and
shares are important. It is also important with what persona, visual and comments people express
themselves. It has been observed that the way individuals present their personality and egos are
different in the virtual world than the real world. In this study, it is examined how young people
represent their identities and egos in terms sharing with social networks. This study also examines the
perspectives of social networks; the relationship between real identity and virtual identity is
considered within the framework of the students' behavioral pattern. In this research, the attitudes,
behaviors and identities of university students on social platforms (Facebook, Twitter, Instagram etc.)
will be evaluated. The aim of this study is to show that there are differences between the virtual and
the real identities of people on social media platforms.

Research Article - Submit Date: 21.01.2019, Acceptance Date: 30.05.2019 178
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GIRIS

Toplumun yapisini olusturan etkenlerin en belirgini kimliktir. Kimlik, bireyin kendini ifade ettigi
toplumun igerisinde yer alarak olusur. Sosyal, ekonomik, Kkiiltiirel etkenlerin her biri kimligin
biitiinliigiinde yer almaktadir. Teknolojinin yayginlagsmasi ve bireylerin hayatlarina dahil olmasi
sonucu, kimligin olusum evrelerindeki boyutlar da degisime ugramistir. Bireyin toplum igerisindeki
sosyal durumunu belirleyen ve degiskenligini gésteren unsur kimliktir. Kimlik, benligin ¢evreyle veya
toplumla etkilesimi dogrultusunda katmanlarinin birlesimleri ile ortaya ¢ikar. Bireyin ne oldugu, nasil
oldugu gercevelenmis bir roldiir. Birey 6znelliginden siyrilarak kisisel biitiinliigiin igerisinde yer alir.
Bu dongiiniin ilerleyisinde sosyal aglarin bireydeki kimlik algisinda etkin bir rol oynadigi
gorilmektedir. Boyle bir algi etkilesimi, bireyin sosyal medya platformlarindaki davraniginin
belirlenmesine etken olmaktadir. Hood (2014: 215), “Muhtemelen duygularin temel islevi, baskalarina
katilmak ya da onlardan kagimmmak i¢in sosyal davranisi giidiilecektir” ifadesi ile sosyal ¢evrenin
kimligin lizerindeki olusumlarinda etkili olduguna deginmistir.

Birey ben kavramini, yasami siiresince sorgularken kiiresellesen diinyanin getirdigi teknolojik donem
ile kimligin bulusmasi, diisiince sistemini etki altina almigtir. Birey, c¢evresel bir etkilesime sosyal
ortami da eklemis ve bu dogrultu da davranislarda bulunmaya baglamistir. Kim oldugunu sorgulamak
yerine, kim olmak istedigi ile ilgilenmeye baslamistir. Sosyal ortam, bireyin etkilesimlerini hizla
yayginlastirirken, bireyi toplum odakli yasamaya yoneltmistir. Bu dongiiniin isleyisinde yer alan birey,
belirli bir zaman sonra sosyal ortamin i¢inde kalabilmek i¢in kimligini baskin olan durumlara gore
olusturmaktadir. Ortaya ¢ikarilan “kimlik” bireyden uzaklasmis olmakla birlikte, icinde bulundugu
ortama gore farklilagacaktir. Yani toplumsal roller ve statiiler devreye girecektir. Giiniimiiz teknoloji
¢aginin en yaygin ortamlar1 olarak kabul géren sosyal medya platformlari, bireylerin gerceklikle olan
iligkisini zayiflatmaya baslamistir. Sosyal medya platformlari bireylerin kimliklerinden daha farkli bir
kimlik ortaya koymalarini beraberinde getirirken, birey toplumsal yapinin disinda kalkmakla beraber,
benliginden de siyrilmaya baslamistir. Bu ¢aligmada, kimligin gercek ve sanal kavramlarina iligkin,
bulundugu rollerdeki degiskenligi incelenmistir. Literatiir taramas1 sonrasinda diizenlenen bir anketle,
ogrencilerin sosyal medyada kimlik ve benliklerini sunma bigimleri incelenmistir.

BENLiK KAVRAMI

Bireyin kendisini degerlendirme sekli, bireyin varolugsal durusunun olugmasini belirleyen etkendir.
“Lawrencee’a gore benlik kavrami, bireyin zihinsel ve fiziksel 6zelliklerinin toplam1 ve sahip oldugu
biitiin bu ozelliklerine iliskin kendini degerlendirmesi olarak tanimlanabilir” (Gencer, 2008: 2).
Benlik, bireyde diisiinsel yapinin fiziksel yapiy1 yonetmesini saglamaktadir. Benlik, bireyin diger
bireylerle olan etkilesimlerini de kendi igerisine almaktadir. Bunu Mead'in, “Bireyin bir biitiin olarak
toplumsal deneyim siireciyle ve bu siirece katilan diger bireylerle iliskilerinin sonucunda meydana
gelir” (Mead, 2017: 165) seklindeki ifadesi de desteklemektedir. Toplum bireyi nasil etkilemekte ise
birey de benligi etkiler. Benlik her evrenin icerisinde kendi diizenine ait bir olusum sergilemektedir.
“Benlik, bireyin kendine bakigindan olusmakta ve bireyin davranisini tespit degerlerin, amaclarin ve
ideallerin bir organizasyonu olarak da tanimlanir” (Gencer, 2008: 3).

Hortagsu'ya (2007: 11) gore ise benlik, “Kisiyi 6zelliklerine gore tanimlayan, kisiyi diger kisilerden
ayirt eden ve kisilerarasi farkliliklar1 vurgulayan bir kavramdir.” Bu durumda benlik, bireyin kendi
diisiinsel ve davranissal yapisinin farkliligini belirlemektedir. Bireyi diger bireylerden ayiran
etkenlerine bagli olarak toplum igerisinde yer edinmektedir. Ayni zamanda Goffman'in (2016: 19),
“Kisinin bazen bilingli ve kasitli olarak kendini belli bir sekilde gostermesi” seklindeki soylemi,
toplum igerisinde benlik sunumun benzerligini ortaya koymaktadir. Ben kavraminda toplumun
gostergesinde olusan biz kavramina iliskin bigimler yer edinmektedir. “Ben”, bireyin “kim” oldugu ile
ilgilenmeden kendi igerisinde olusumunu tamamlamaktadir. Fakat bu olusum siirecinde “ben”i
etkileyen i¢ ve dis etkenlerin olmasi géz ardi edilemez. Goffman, benligin insanlar tarafindan farkli
algilar olusturabilecegine deginmistir. Boylelikle benlik, bulundugu ortamdaki diger benliklerin
yaklasimlarina iliskin kendi davranisini olusturabilmektedir. Birey; aile, ben, arkadas, biz, toplum,
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gevre gibi ortamlarin igerisinde yasamaktadir. Bu ortamlar benligin olusumunda da kendini
gostermektedir. Goffman'a gore benligin sunumunda ritliellerin olmasi gerekir. “Bireyi harekete
gecirmenin yollarindan biri ritiieldir: bu yolla anlayisli oldugu, benligine bagh duygular ve yizi
vasitasiyla disa vurdugu bir benligi oldugu, gururu, onuru ve haysiyeti oldugu, saygi, incelik ve bir
miktar vakar sahibi oldugu ona o&gretilir” (Goffman, 2017: 54) seklindeki ifadesi ile benligin
varolussal yapisinda, ritiiellerin yer edindigini belirtmistir. Bireyler arasi iliskiler benligin olusumunda

~ 99

yer edinmekle kalmayip kendi ¢evresel baginda “benligi” sunmaya ¢alismaktadirlar.

BENLIK VE KiMLiK OLUSUMU

“Benlik, gelisim gdsteren bir seydir” (Mead, 2017: 165) ve bireyin olusum evrelerinin ilk uzantisini
olusturmaktadir. Benlik, kendi yapisinin olugmasi ile belirli etkilesimlerle karsilasmaktadir. Bu
etkilesimler sonucunda birey benlik olusumunu tamamlayarak, toplum igerisinde “kimlik” algisina
erismektedir. Kimlik ise; bir insanin kigiligini ya da bir grubun niteligini belirleyen, onlarin kim
oldugunu ve neyin onlar i¢in anlamli oldugunu belirleyen ayirt edici 6zelliklere denmektedir (Giddens,
2008: 1065). Bu ozellikler ile insan, dogas1 geregi diisiinen, sorgulayan bir yapiya sahiptir. Diigiinmek
bireyin benliginin olusumuna etken olurken, kimliginin tanimlanmasini saglamaktadir. Boylelikle
“pben kimim” sorusu bireyi kim oldugunu diisiinmeye yonlendirmektedir. Kimlik, bireyin toplum
icerisindeki diizende kendine yer edinmesini kolaylastirmaktadir. “Béylelikle birey; anne, baba,
kardes, doktor, 6gretmen vb. kim olduguna ait belirlilik tasiyan rolleri ile toplumda yer almaktadir. Bu
kimlikler bazen uyum, bazen g¢atisma iginde olabilir, Gistelik ayni iki kimlik bazi kisiler igin ¢atisma
yaratirken digerleri i¢in ¢atigma yaratmayabilir” (Hortagsu, 2007: 58). Kimlik, benlige giydirilmis bir
rol olmak ile birlikte, benligin belirli iletisim dongiisiinde ilerlemesini saglamaktadir.

BENLIK VE KiMLIK ILiSKiSi

Birey, yasami boyunca var olan diisiinsel ve davranigsal boyutlarina bagli olarak benligini
sekillendirmektedir. Bireyin toplumda olan yeri ise kimliginin gostergesine dayali olarak g¢esitli
degiskenler ile belirlenmektedir. Birey, toplumda yer edinmek ve kim oldugu algisina ulagsmak ig¢in
“pbenlik ve kimlik” olusumlarina bagli davranis sergilemektedir. Bu davranis Oriintiisii ile kimlik,
bireyin kendi degerlerini de kapsamaktadir.

Sosyolojide kimlik, insanin kendi benlik duygusuna, kendi hakkindaki duygu ve diisiincelerine atif
yapilarak kullanilmaktadir. Benlik kavrami ise bireyin toplumda degerli veya onaylanan olma
ozelliklerinin bitiinlinii igermektedir (Calisir ve Cakici, 2015: 267-290). Bireyin benliginin insast
duygu ve diisiincelerine dayali olustugu gibi ¢evresel oriintiilerin de benlik {izerinde etkin oldugu
goriilmektedir. Benlik, kendi igerisinde kimligin boyutlarin1 olusturabilmektedir. Benlik ve kimlik
iligkisi i¢ ve dis etkenlerin birlesimini de ele almaktadir. Bauman ve Raud (2018: 116) benlik ig¢in, “-
her birimiz- belirli araliklarla, ama ¢ogu zaman ayni anda, birbirinden tamamen ayr1 iki evrende
yasiyoruz: ¢evrimi¢i ve cevrimdisi evrenler” ifadesi ile de benligin gergek ve sanal diinyasina
deginmektedir. Ayni1 zamanda kimlik; fiziksel, biligsel ve toplumsal alanlarda ortak olarak
kullanilabilecek olusumunu tamamlar ve bireyin kendini bir sinifa yerlestirmesinde etkendir (Yilmaz
ve Erdogan, 2013: 298). Boyle bir durum karsisinda benlik, “ben” algisindan “kim” algisina
yerlesmektedir. Benlik, bireyin kendi uzantisini yansitmasina yardimci olmaktadir. Béylelikle benlik,
yeni bireyler tanidik¢a kendine yeni kimlikler ekler. Olmak istedigi bireye doniisebilir. Sosyal
meydanin benlik ve kimlige sundugu sinirsiz alan da buna daha ¢ok olanak saglamaktadir. Benlik ve
kimlik bi¢imsel bir dongiiniin igerisinde bulunmakla birlikte, bireyin sosyal ortamdaki sergiledigi
davranisi olusturmaktadir. Mead’a gore (2017: 148) merkezi sinir sistemi, bireyin kendi davranisi
iizerinde bilingli bir kontrol uygulamasini hedeflemektedir. Boylelikle zihin bulundugu kimligin
icerisinde kendi “ben” diinyasini olusturmak ile kalmaz, goriinmek istedigi seklin igerisinde
bulunmaya galigir.
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BENLiIGIN SUNUMU

Bireyin giinliilk yasaminda sergiledigi tepkilerin kalittm ve yasayis sekliyle dogrudan baglantisi
bulunmaktadir. Bu iliski, diisiince ve davranisin olugmasi ile benligin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Toplumsal siire¢ igerisindeki etkilesimler sonucu olusan benlikler, ayni zamanda bireysel bir
etkilesimden ortaya ¢ikmistir. Fakat, “Kisinin baskalarinin bulundugu bir ortami esas alarak bir durum
tanim1 yansittigini kabul edecek olursak, etkilesim sirasinda kisi bu yansitma ile g¢elisecek,
yansitmanin giivenilirligini zedeleyecek ya da bir sekilde bu kisiyi zan altina sokacak olaylar
olabilecegini varsayabiliriz” (Goffman, 2016: 25). Bu durumda benlik, bulundugu ortamin igerisinde
beklenilen algmin disinda da olusabilir. Toplumsal iligskinin parcasi olan birey, benlik yapisinin
disinda tavir istlenmek istemez. Bir anlamda kendimiz hakkinda olusturdugumuz anlayisi, hakkini
vermeye ¢alistigimiz rolii temsil ettigi siirece, bu maske bizim daha hakiki benligimizdir, olmak
istedigimiz halimizdir (Goffman, 2016: 31). O halde toplumdaki her bireyin farkli yapida iligkisi
bulunmasi, bireylerin kendi benliklerine bagli davranis sergileyebilecegini goéstermez. Bu yapi, bireyin
doniissel bir baglamin parcasi oldugunu ortaya koyar. Benlik, bireyde her uzantisini davranis
oriintlisline bagl olarak degistirmektedir. Cilinkii birey ve diger insanlar; benligin sunumunda “kendi
olma” olusumunu tamamlamak istemektedir. (Goffman, 2016: 50)’m, “Bir kimse performansi
sirasinda ideal standartlara uygun bir ifade ortaya koymak istiyorsa, bu standartlarla uyusmayan
eylemlerden vazgegmek veya onlari gizlemek zorunda kalacaktir” sdylemi de benligin kendi igerisinde
ayrigtirilabilen “ben” algisi oldugunu desteklemektedir.

SOSYAL MEDYADA KiMLiK VE GERCEKLIK

Kimlik, kisaca “ben kimim, biz kimiz” sorusuna verilen cevaptir. Bu cevap, belli bir tarihi ve sosyal
siire¢ icinde diinyay1 anlamlandirma ¢abamizin iiriiniidiir (Acun, 2011: 67). Bu ¢abamizin igerisinde
kimlik, ¢evresel boyutlar1 geregi sinir verilen bir evrede, belirli algmin i¢inde yer alabilmektedir.
“Birey, toplumsal eyleme biitiin bir kisi olarak degil de 6zel bir sifat ve statiisiiyle katilim gdosterir”
ifadesi ile (Goffman, 2017: 64), 6zel bir benlikle bireyin her ortamda kimligine bagl ayristirilmasi
gerektigine deginmistir. Giinlimiiz sosyal medyasi da toplumsal bir ortam olusturmayi basarmuistir.
Boylelikle Goffman'in 6zel benlik ile ilgili ifadesi sosyal medyanin ig¢inde gecerli olabilmektedir.
Sosyal medya bireyin kendini o6zgiirce ifade edebildigi ortamlardir. Davraniglara bakildiginda
bireylerin belirli bir diisiince bigiminde davranmasi beklenir. Sosyal medya, kim oldugunuz ile
ilgilenmek yerine kim olmak istersiniz algisinda yer edinmektedir. “Sakin goériinlime aldanmayin:
¢linkli uydulagtirma olayinda uydulasan, gercekte uydulastigi sanilan degildir. Bir uzay aracinin
belirlenmis yoriingesine bakildiginda asil uydulasanin diinya oldugu soylenebilir. Merkezkag,
hiperger¢cek ve anlamsiz bir seye doniistiiriilen siirecin adi, diinyaya o6zgi gerceklik ilkesidir”
(Baudrillard, 2011: 62-63) seklindeki diisiincede, gergekligin medya ile yerini simiilakrlarla (gergek
olmayan) ifade edildigine deginilmek istenmistir.

Birey, kendini rahat ifade etme arzusu iginde, sosyal meydanin sundugu kimlige girmekten
kaginmamaktadir. Ayni zamanda sosyal aglar giinlik hayatimizin niteligini artirmaktadir.
“Profesyonel ve sosyal hayat, sosyal aglar araciligiyla gittikce daha fazla rapor edilir, arastirilir,
paylasilir ve 6grenilir olmaya baslamistir” (Vural ve Bat, 2010: 3357). Boylelikle kimlik, sosyal
medyadaki yapinin igerigi ile sekillenmeye baslamigtir. Sembolik bir unsur tasiyan sosyal medya,
kimligi sekillendirirken etkilesimlere agik olmaktadir. Boylelikle birey, etkilesim evresinde, benligine
ulagsma arzusu i¢inde davranig Oriintlisii ortaya koymaktadir. Gergeklik kavrami bu etkilesimlerin
disinda kalmakla birlikte, sosyal meydanin igeriginde yer alamamaktadir. “Gergeklik somutlagmis
diisiincelerle hareket eder” (Karapinar, 2017: 516). Bu durumda gerceklik, var olan yapinin iizerinde
olusabilmektedir. Baudrillard da (2011: 14), “Gerg¢ekligin ideal ya da negatif siireglerle basa
¢ikabilecek (boy Olglisebilecek) bir durumda olmadigint” diisiinmektedir. Bunu da, “Gergeklige karsi
hipergercekligi; tiim gostergelerine sahip, gercegin tiim asamalaria kisa devre yaptiran kusursuz,
programlanabilen, gostergeleri kanserli hiicreler gibi ¢ogaltarak dort bir yana savuran bir makine”
olarak sunmustur. Sosyal medya ise gostergeleri geregi, kimligin “kim” oldugu evresine bagl
olmadig1 icin gergeklik algisiyla iliskili olmamaktadir. Gergekligin gdsterimini bu simiilakrlar ile
belirlemeye bagladig1 soylenebilmektedir. Buna iliskin olarak sosyal medya; gergekligin uzantisindan,
kimligin gostergelerine ve davranig Oriintiilerine baglilik tagimadan, kendi algi ortamina ulagmayi1
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hedeflemektedir. Gergeklik simiilakrla ile degiskenlik gosterebilmektedir. Gergekligin igerisinde
oldugu varsayilan gosterilerin, birey iizerinde etkilesimlerinden s6z edebiliriz. “Gdsteri kendini, hem
bizzat toplum olarak hem toplumun pargasi olarak hem de bir birlestirme araci olarak sunar” (Debord,
1996: 14). Bu durumda gosterilerin bir parcast olmakla yansitilan hipergergeklik ile sosyal meydanin
icinde bir alg1 yer edinebilmektedir.

SOSYAL MEDYADA KiMLIiK INSASI VE BENLiK SUNUMU

Ortalama yirmi yillik dmrii olmasina ragmen internetin giindelik hayatimizdaki kapsami olduk¢a
genistir. Birka¢ yil Oncesine kadar sadece “internet” sonrasinda ise “sanal dlem” kelimeleri ile
karsilanan bu yeni iletisim aracinin ifadesine, sosyal medya kavrami da eklenmistir (Oguz, 2012:
1158). Bugiin sosyal paylasim aglari, bireylere dijital ortamda yeni bir kimlik olusturarak, sanal
topluluklar, sanal hayatlar kurmaya olanak vermektedir. Dijital ortamlarda yasayan bireyler yeni
kavramlar, yeni tutumlar ve davranislar gelistirerek dijital bir kiiltiir olusturmaktadir (Yildirirm ve
Becan, 2018: 160).

Bu yoniiyle sosyal medya bireylere, bir benlik ingasi, benlik sunumu ve benlik paylagimi imkani
vermektedir (Calisir ve Cakici, 2015: 275). Kimlik, kendi olusturdugu dongiiyii gézlemlerken, sosyal
medya iizerindeki etkilesimini farklilastirmaktadir. Insanlar her gegen giin belirli bir etkilesim
igerisinde bulunarak kimliklerini sunmaktadir. Ben algisi, tespit edilen her kosulda kendine 6zgii bir
sekle girmektedir. Baskalar1 ile girdigimiz etkilesimler dolayisiyla “benlik sahibi olma” veya “benlik
olma”ya dair farkindalik ortaya ¢ikiyor ve kimliklerin Omiir boyu insasi ve yeniden insasi
gergeklesiyor (Bauman ve Raud, 2018: 88). Bu yiizden insan dogdugu andan itibaren benligine iliskin
etkilesimlerde bulunmaktadir. Aile, arkadas, c¢evre gibi saydigimiz faktorler belirli bir kimligin
olusumunu tamamlamasina etken olabilmektedir. Kimlik, sosyal medya i¢inde oldugu rolde, kendine
ait olan ortama baglh bir iletisim ger¢eklestirmektedir. Ciinkii sosyal yasamda etkili iletisimin
saglanabilmesi i¢in insanlarin birbirlerinin enformasyonuna ihtiyag¢lar1 vardir. Bireyler nasil gériinmek
istediklerine ve bagkalarinca nasil goriilmek istediklerine iliskin beklentilere sahip olmakta ve ona
uygun bir kimlik sunmaktadirlar (Bakiroglu, 2013: 4). Bu iletisim, bireyin veya toplumun kendi
kimliginden farkli olarak sembolik veya sanal algisi igerisinde yer alabilmektedir.

Ornegin, Facebook ortaminda bireyin kimligine iliskin bilgiler sadece fotograflariyla ve verdigi kisisel
bilgilerle degil, yaptig1 paylasimlarla ve diger kullanicilarin paylasimlarina yonelik begenileriyle de
desifre olmaktadir (Siitliioglu, 2015: 126).

Kimlik, ayn1 zamanda cevresel etkilenmelerle de olusabilmektedir. Ornegin giinliik yasamda hig kitap
okumayan bir kadinin, sosyal medyada siirekli kitap ile fotograf ¢ekip, fotograflarini paylasmasi, hig
sevmedigi yemekleri, saglikli yasam adi altinda paylagsmasi vb. Bu davranislar kimligin toplum
yapisindan etkilendigini gosterebilir, fakat kimlik sosyal medyada kendi yapisini degistirebilmektedir.
Bu yiizden sosyal medya kimligi, kendi yapisi ile insa edebilmektedir. Sosyal medya “ben kimim”
sorusuna bagli sistemini ilerletmek yerine “ben kim olmaliyim” algisini bireyde yerlestirmeyi
hedeflemektedir. Bu alginin yerlesmesi durumunda birey kendi olma egilimini ortadan kaldirmaktadir.
Birey, baskalarin davraniglarini, diisiincelerini, goriisiinii disaridan izleyip kendisiyle kiyaslayarak
sosyal karsilastirma yapmakta ve kendisiyle ilgili bilgi edinmek i¢in disartya bakmaktadir (Ertiirk ve
Eray, 2016: 17). Ciinkii toplum i¢inde oldugumuzda normal sartlar altinda bireyin davranis sekli, grup
icinde yer alan digerlerinin tavrini almasiyla belirlenir. Sosyal medya kimligi kendi boyutunda
gergeklestirerek, benlige iliskin davranis Oriintiilerini ortaya koymaktadir. Bu yilizden benlik, kendi
algisin1 kimlik iizerinde gostermeye c¢alisabilmektedir. Fakat sosyal medya bireyin bireyler arasi olan
iligkisini kitlesel yapinin parg¢ast olmasi ig¢in, kendi rolii iizerinden kolaylastirarak kimligini
sunmaktadir. Toplum, bireyin davranig ag¢ilimlarini incelerken; birey, toplumun yapisindaki davranis
parcasini olusturmaktadir. Biitiin bu etkilesimler ve davranis sekli genel bir evrede, bireyin davranis
Oriintlisinii saglamaktadir. Davranis Oriintlisi, kimligin davranis seklini ele alarak, toplumdaki
iligkilerinde islevlerin dogrudan iletisimlerini kapsamaktadir.
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Birey, kendi tiiketim aligkanliklarini, aile ve arkadaslik iliskilerini, medeni durumunu, egitim
seviyesini, kariyer bilgilerini, ideolojik fikirlerini, hatta gittigi yerleri sosyal medya {lizerinden yeniden
yaratip kurgulayarak yeni bir benlik olusturma yoluna gitmektedir. Boylelikle birey, sosyal medya
iizerinden yaptig1 her etkinlik ile yeni bir benlik olusturmak istemektir (Ozdemir, 2015: 113). Bu
yiizden sosyal medya bizi olmak istedigimiz diinyanin igerisine koyabilmektedir. Sosyal meydanin her
gecen giin insanlarin yagamlarina iliskin olmasi, benliklerinin kimlik tizerindeki etkilerini azaltmakla
kalmayip, benliklerini olmadiklar1 bir yasamin igerisine yerlestirmektedir.

ARASTIRMA

Glniimiiz teknoloji ¢aginin en yaygin ortamlari olarak kabul goren sosyal medya platformlari,
bireylerin gergeklikle olan iligkisini zayiflatmaya baslamigtir. Her gecen giin hizla yayilan dijital
iletisim, bireylerin kimliklerinden daha farkli bir kimlik ortaya koymalarini beraberinde getirirken,
birey gercek benliginden de siyrilmaya baslamistir. Bu durum iletisimin gergekligini degistirmekle
kalmayip, bireyin toplumsal yapiyla bagini da azaltmistir. Birey, olmadigi bir benligin igerisinde
kendini ifade etmeye baslamistir.

Bu calismanin amaci, sosyal medya platformlarinda olusan sanal kimliklerin, gergeklik ile ne oranda
farklilik gosterdigini ortaya koymaktir. Kimligin toplumsal yapidaki boyutunu ele alip gergeklikle olan
iligkisindeki degiskenlik tasiyan algiyr arastirarak, bireyin gercek yasamdaki tutumlarini,
diisiincelerinin disa yansimasini degerlendirmek ve sosyal medyada kimligin nasil bir degisim
yasadigini ele almak bu calismanin bir diger amacidir. Bu arastirmada, literatiir taramasi ve nicel
arastirma yontemi kapsaminda anket teknigi kullanilmistir. Calismanin konusuna iliskin kitaplardan,
tezlerden ve makalelerden yararlanilmistir. Arastirmada Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerine yonelik bir anket uygulanmistir. Elde edilen veriler sosyal bilimler igin istatistik
programi (SPSS) ile analiz edilmis ve degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin evreni, iliniversitede egitim
goren Ogrencilerden olusmaktadir. Ancak tiim 6grencilere erismek zaman ve biit¢e agisindan miimkiin
olmadigindan 6rneklem olarak Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri ele alinmustir.
250 dgrenciye anket uygulanmis, ancak 175 anket degerlendirmeye alinmistir. Iletisim Fakiiltesi’nin
Gazetecilik, Halkla Iliskiler ve Tanmitim, Radyo Televizyon ve Sinema, Gorsel Tasarim
Boliimlerindeki farkli 6grenciler {izerinden anket uygulanmistir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI
Hipotez 1: "Ogrencilerin sosyal medya kullanim amaglar1 ve siireleri arasinda farklilasma vardir".

Hipotez 2: "Ogrencilerin sosyal medya iizerindeki kimlik sunumlar1 ger¢ek davranis oriintiileri ile
farklilagsma gosterir".

Hipotez 3: "Ogrencilerin sosyal medya kullanim davranislari, gergek ile sanal kimlikleri arasinda
farklilagma yaratir".

VERIi TOPLAMA ARACLARI VE SURECI

Universite  6grencilerinin  kullandiklar1 sosyal meydanin iceriklerinde hangi kimliklerden
etkilendiklerini, kimliklerini nasil yansittiklarimi  ve davraniglarina etkileri bir anket ile
degerlendirilmistir. Anket sorulari, Vural ve Bat (2010), Bekiroglu ve Hiiliir (2016), Armagan (2013),
Calisir ve Cakici (2015), Eksi ve digerleri (2013) ve Siitlioglu’nun (2015) sosyal medya kullanimi,
kimlik sunumu, benlik insasi arastirmalarindan faydalanarak diizenlenmistir. Calismada yer alan
sorular 1'den (kesinlikle katilmiyorum) 5' e (kesinlikle katiliyorum) likert tipi 6l¢ii kullanilmistir.

Verilerin analizi tanimlayici istatistikler frekans, yilizde, ortalama, standart sapma degerleri ile
sunulmustur. Caligmadaki soru gruplarinin faktér yapisini tespit etmek amaci ile agimlayici
faktor analizi uygulamasi yapilmistir. Boyutlarin i¢ tutarliliginin test edilmesi amaci ile Co.
Alpha analizi kullanilmistir. Elde edilen boyutlardaki iki grubun 6lgiim degerleri arasindaki
farkin analizinde t testi kullamilmistir. Ug¢ evre grubun karsilastirilmasinda varyant analizi
(Anova) testi kullanilmigtir. Farkli olan gruplarin tespit edilmesi amaci ile sidak testi
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uygulanmistir. Alt boyutlar arasindaki iliskilerin incelenmesi amaci ile korelasyon ve iliskinin
modellenmesi amaci ile regresyon analizi uygulanmistir. Caligsmada, 0,05'den kiigiik p degerleri
istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler SPSS 22.0 paket programi ile yapilmistir.

VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Arastirmada, kisisel bilgi zorunlulugu kullanilmadigindan, denekler kendini daha &zgiin ifade
edebilmistir. Kullanilan 6l¢ekle 6grencilerin giinliik yasamlarinda sosyal medya kullanimlari ele
almirken, 6grencilerin sosyal medyayla yasamlarini nasil sekillendirdigi ortaya ¢ikmistir. Sorulan
sorulardan bireylerin kullanimlarinin, sosyal medyaya yonelik sanal kimlik iligkisinin daha baskin
oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya bireye sanal kimlik olusturabilecegi sosyal ortam1 sunmaktadir.
Ogrencilerin sosyal medyadaki giinliik yasamlarinda gercek kimliklerinin yerine gogunlukla sanal
kimliklerini yansittiklari tespit edilmistir. Bireyler aras1 kimlik iligkisinin sosyal medyada etkenlerine
dayali degiskenlik gosterdigi belirlenmistir.

Giivenilirlik ve Gegerlilik

Tablo 1. Alt Boyutlar

Boyut ifade No Aciklanan Varyans ¢ Tutarhhk
Gercek kimlik 4,5,12,17,20,24,29,31,32,33 22% 0,75
Sanal Kimlik 6,13,15,16,18,19,23,26,30, 21% 0,74
Davrams Oriintiileri 1,2,3,7,8,9,10,11,14,21,22,25,27,28, 24% 0,79

Calismada, sosyal medya kullanim amaglart 6lgegi ile ilgili 33 adet ifadenin giivenilirliginin test
edilmesi amaci ile Co. Alpha analizi uygulanmistir. Analiz sonuncunda Co. Alpha katsayisi 0,88
olarak tespit edilmistir. Elde edilen katsay1 yeterli diizeyde giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Katilimcilarin Ozellikleri

Cinsiyet n %
Kadin 89 51,4
Erkek 84 48,6
Total 173 100,0
Hangi sosyal medya sitesini aktif o
olarak kullaniyorsunuz? n °
Facebook 43 249
Twitter 14 8,1
Instagram 107 61,8
Snapchat 5 2,9
Diger 4 2,3
Total 173 100,0
Sosyal medyada paylasimlarinizi
daha ¢ok hangi tiir n %
olusturmaktadir?
Fotograf 130 75,1
Haber 11 6.4
Video 2 1,2
Fikirler ve Yazilar 19 11,0
Diger 11 6,4
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Total 173 100,0
Giin icerisinde sosyal medyaya ne
N %
kadar zaman ayiriyorsunuz?
0-1 Saat 12 6,9
1-3 Saat 65 37,6
3-5 Saat 87 50,3
5-7 Saat 9 52
Total 173 100,0

Katilimcilarin %7’si 0-1 Saat, %381 1-3 Saat, %50’si 3-5 Saat, %51 5-7 saat arasinda sosyal medyaya
siire ayirdiklarini ifade etmislerdir. Yapilan anketin sonucunda katilimcilarin giinliikk yasamlarinin
¢ogunu sosyal medya kullanarak gegirdigi yoniinde ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3. Alt Boyutlarin Tanimlayici Istatistikleri

Alt boyutlar N X S.S. Minimum Maximum
Gergek Kimlik 173 3,14 0,53 1,64 5,00
Boyutu
Sanal Kimlik 173 3,25 0,47 1,56 4,22
Boyutu
Davrams 173 3,33 0,46 1,71 4,64
Oriintiisii

Gergek Kimlik Boyutu ortalama puanlarimin 3,14+0,53; Sanal Kimlik Boyutu ortalama puanlarinin
3,25+0,47; Davranis Oriintiisii Boyutu ortalama puanlarmin ise 3,33+0,46 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Alt Boyutlar Arasindaki Iliskinin incelenmesi

Boyutu Oriintiisii
Boyutu
Gercek Kimlik I; !
Boyutu N 173
R 0,54** 1
Sanal Kimlik Boyutu P 0,01
N 173 173
R 0,52%* 0,64~ 1
Davrams Oriintiisii P 0,01 0,01
N 173 173 173

**0,01 diizeyinde iliski

Katilimeilarin Gergek Kimlik Boyutu ve Sanal Kimlik Boyutu arasinda dogru orantili, anlamli ve orta
giicte bir iligki oldugu tespit edilmistir (r=0,54,p<0,01).

Katilimeilarin Gergek Kimlik Boyutu ve Davranis Oriintiisii Boyutu arasinda dogru orantili, anlamli
ve orta giicte bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,52,p<0,01).

Katilimeilari Davranis Oriintiisii Boyutu ve Sanal Kimlik Boyutu arasinda dogru orantili, anlamli ve
yiiksek giicte bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,64,p<0,01).
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Tablo 5. Alt Boyutlar Arasindaki Iliskinin Modellenmesi

Bagimh Bagimsiz R? F Katsayilar ¢ P
Degisken Degiskenler - B
Sanal Kimlik 0,50 7.41 0,01
Pavramg Boyutu 0.67 69.33
Oriintiisii Gergek Kimlik ’ ’ 0.5 376 0.01
Boyutu ’ ’ ’

Sonuglara gore Sanal Kimlik ile Gergek Kimlik Boyutu Davranis Oriintiisii alt boyutunun anlamli
olarak yordayisi (coklu olarak iliskili) olarak tespit edilmistir (p<0,05). Elde edilen modelin R’
degerinin 0,67 oldugu tespit edilmistir. Sanal Kimlik ile Ger¢ek Kimlik Boyutu, Davranis Oriintiisii
Boyutunu %67 oraninda agiklamaktadir.

Modele goére katilimcilarin Davranis Oriintiisii Boyutuna en c¢ok etki eden boyutun Sanal Kimlik
Boyutu oldugu tespit edilmistir. Gergek Kimlik Boyutu sabit iken Sanal Kimlik Boyutunda meydana
gelen bir birimlik degisim Davranis Oriintiisii Boyutunda 0,50 birimlik artisa neden olacaktir. Ayni
sekilde Sanal Kimlik Boyutu sabit iken Ger¢ek Kimlik Boyutunda meydana gelen bir birimlik degisim
Davranis Oriintiisii Boyutunda 0,25 birimlik artisa neden olacaktir. Sanal Kimlik Davranis
Oriintiilerinin belirlenmesi iizerinde gercek kimlige gore 2 kat daha etkili oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 6. Cinsiyet ve Alt Boyutlar

Boyutlar Cinsiyetiniz N X S.S. t P
Ger¢ek Kimlik Kadin 89 3,32 0,55 4.98 0.01
Boyutu Erkek 84 2,95 0,43 ’ ’
Sanal Kimlik Kadin 89 3,36 0,40 3.08 0.01
Boyutu Erkek 84 3,13 0,51
Davranmis Kadin 89 3,41 0,43
Oriintiisii Erkek 84 3,25 0,48 2,23 0,03

Katilimeilarin cinsiyetlerinin Gergek Kimlik Alt Boyutu {izerinde etkili oldugu, kadin katilimcilarin
Ger¢cek Kimlik Alt Boyut puanlarmnin  erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir(t=4,98,p<0,01).

Katilimeilarin cinsiyetlerinin Sanal Kimlik Alt Boyutu iizerinde etkili oldugu, kadin katilimecilarin
Sanal Kimlik Alt Boyut puanlarinin erkeklere goére daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir(t=3,28,p<0,01).

Katilimeilarin  cinsiyetlerinin Davranmis Oriintiisii Alt Boyutu iizerinde etkili oldugu, kadin
katilimcilarin Davranis Oriintiisii Alt Boyut puanlarinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir(t=3,28,p<0,01).

Tablo 7. Yas ve Alt Boyutlar

ikili

Boyutlar Yas N X S.S. F P karsilastirma
Gercek 18-24 (1) 124 3,19 0,50
Kimlik 25-31(2) 42 3,01 0,53 1,93 0,15
Boyutu 32-38 (3) 7 3,08 0,83
Sanal Kimlik 18-24 (1) 124 3,34 0,43 8,37 0,01 1>2>3
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Boyutu 2531 (2) 42 3,07 046
32-38 (3) 7 2,84 0,68

Davrans 18-24 (1) 124 338 0,44

Orar it 2531 (2) 42 321 047 257 0,08
32-38 (3) 7 3,19 0,61

Katilimeilarin yaslarinin Gergek Kimlik Alt Boyutu iizerinde etkili olmadigi goriilmiistiir. Calismaya
dahil olan 18-24, 25-21 ve 32-38 yas araligindaki katilimcilarin Ger¢ek Kimlik Boyut puanlarinin
benzer oldugu goriilmektedir(F=1,93,p>0,05).

Katilimeilarin yaslarinin Sanal Kimlik Alt Boyutu lizerinde etkili oldugu, katilimcilarinin yaslarinin
artig gostermesinin Sanal Kimlik diizeylerinin azalmasina neden olacagi goriilmistiir (F=8,37,p<0,01).
Geng bireylerin Sanal Kimlik diizeyleri kendilerinden yasga biiyiik olan gruplara gore daha diisiiktiir.

Katilimeilarin  yaslarinin Davranis Oriintiisii Alt Boyutu iizerinde etkili olmadign goriilmiistiir.
Calismaya dahil olan 18-24, 25-21 ve 32-38 yas araligindaki katilimcilarin Davranis Oriintiisii Boyut
puanlarinin benzer oldugu goriilmektedir(F=2,57,p>0,05).

Tablo 8. Sosyal Medya ve Alt Boyutlar

Boyutlar Sosyal medya N X S.S. F p Karsfll; lslilrma
Facebook (1) 43 2,98 0,65
Gergek Twitter (2) 14 3,06 0,50
Ig(‘)‘y“lﬂ'; Instagram (3) 107 323 043 O 002 3>1,2,4
Diger (4) 9 3,05 0,89
Facebook (1) 43 3,02 0,55
I?f““la.i{ Twitter (2) 14 333056 o0 oo 1234
B(‘)‘y“uiu Instagram (3) 107 333 039 : : >
Diger (4) 9 329 0,58
Facebook (1) 43 3,21 0,51
Davranis Twitter (2) 14 3,54 0,49 1.86 0.12
Oriintiisii Instagram (3) 107 3,35 0,42 ’ ’
Diger (4) 9 3,39 0,50

*Snapchat grubu diger grubuna alinmigtir

Katilimeilarin aktif olarak kullandiklari sosyal medya sitesine gore Gergek Kimlik Alt Boyutu
iizerinde etkili oldugu, Instagram kullanicilarinin Gergek Kimlik diizeylerinin diger sosyal medyay1
kullanan gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (F=8,37,p<0,01).

Katilimeilarin aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya sitesine gore Sanal Kimlik Alt Boyutu iizerinde
etkili oldugu, Facebook kullanicilarinin Sanal Kimlik diizeylerinin diger sosyal medyay:1 kullanan
gruplara gore daha diigiik oldugu goriilmiistiir (F=3,69,p<0,01).

Katilimeilari aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya sitesine gére Davranis Oriintiisii Alt Boyutu
iizerinde etkili olmadig1 gorilmiistiir. Aktif olarak farkli sosyal medya sitesi kullanan katilimcilarin
Davranis Oriintiisii diizeylerinin benzer oldugu tespit edilmistir (F=1,86,p>0,05).

Tablo 9. Sosyal Medyada Paylasimlarinizi Daha Cok Hangi Tiir Olusturmaktadir?

Sosyal medyada
paylasimlarimz daha ikili
¢ok hangi tiir n X S-S F P Karsilastirma
olusturmaktadir?
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Fotograf (1) 3,20 0,44
Haber (2) 3,05 0,39
Fikirler ve Yazilar (3) 3,06 0,86 3,19 0,01 1>2.3.4
Diger (4) 2,96 0,58
Fotograf (1) 3,31 0,40
Haber (2) 2,96 0,60
Fikirler ve Yazilar (3) 3,14 0,70 3,16 0,02 2<1,3.4
Diger (4) 3,32 0,41
Fotograf (1) 3,37 0,44
Haber (2) 3,16 0,59
Fikirler ve Yazilar (3) 3,27 0,51 1,40 0,24
Diger (4) 3,29 0,47

*video grubu diger grubuna alinmistir

Katilimeilarin paylasimlarina goére Gergek Kimlik Alt Boyutu iizerinde etkili oldugu, daha ¢ok
fotograf paylasan kullanicilarinin Gergek Kimlik diizeylerinin haber, fikir-yazi ve diger paylasimlarda
bulunan gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (F=3,19,p<0,01).

Katilimeilarin paylasimlarina gore Sanal Kimlik Alt Boyutu lizerinde etkili oldugu, haber paylasan
kullanicilarinin Sanal Kimlik diizeylerinin fotograf, fikir-yazi ve diger paylasimlarda bulunan gruplara
gore daha diisiik oldugu goriilmistiir (F=3,16,p<0,01).

Katilimeilarin  paylasimlarma gére Davranis Oriintiisii Alt Boyutu iizerinde etkili olmadig
gorilmistiir. Fotograf, haber, fikir-yaz1 ve diger paylasimlarda bulunan katilimcilarin Davranig
Oriintiisii diizeylerinin benzer oldugu tespit edilmistir (F=1,40,p>0,05).

Tablo 10. Sosyal Medyada Harcanan Giinliik Siire

Sosyal
medyada ikili
Boyutlar harcanan N X 5-S- F P Karsilastirma
giinliik siire
0-1 Saat (1) 12 2,58 0,53
Gercek ’ ’
" 1-3 Saat (2) 65 3,02 0,54
Ig(‘)mlﬂ'; 3-5 Saat (3) 87 324 039 1421 001 1<2<3<4
y 5-7 saat (4) 9 3,81 0,58
0-1 Saat (1) 12 2,80 0,60
Sanal Kimlik  1-3 Saat (2) 65 3,11 047
Boyutu 3-5 Saat (3) 87 330 037 127 001 1<2<3<4
5-7 saat (4) 9 3,57 0,40
0-1 Saat (1) 12 2,78 0,55
Davrams  1-3 Saat (2) 65 320 042
Oriintiisii ~ 3-5 Saat (3) 87 346 039 1612 001 1<2<3<4
5-7 saat (4) 9 381 032

Katilimcilarin sosyal medyada harcanan siirelerine gore Gergek Kimlik Alt Boyutunun farklilastigi,
kullanicilarinin sosyal medyada harcadiklar1 siirelerinin artmasinin Gergek Kimlik diizeylerini de
attiracagi goriilmistir (F=14,21,p<0,01).

Katilimcilarin sosyal medyada harcanan siirelerine gore Sanal Kimlik Alt Boyutunun farklilastigi,
kullanicilarinin sosyal medyada harcadiklar1 siirelerinin artmasinin Sanal Kimlik diizeylerini de
attiracagi goriilmistir (F=11,27,p<0,01).
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Katilimeilarin - sosyal medyada harcanan siirelerine gdre Davramis Oriintiisii  Alt Boyutunun
farklilastig1, kullanicilarinin sosyal medyada harcadiklari siirelerinin artmasinm Davranis Oriintiisii
diizeylerini de arttiracagi goriilmiistiir (F=16,12,p<0,01).

DEGERLENDIRME VE SONUC

Yapilan galisma, kimligin sosyal medya ile ger¢cek yasamdaki sunumlar1 arasindaki farkliligi ortaya
koymaktadir. Sosyal medya kullanicilari iizerinden yapilan bu arastirmanin evreni iiniversite gengleri
olmustur. Ciinkii tiniversite gengleri, sosyal medyanin hizla ilerlemesine etken olan en aktif gruplardan
biridir. Bu yiizden sonucun daha dogru orantilar verecegi diisiiniilmiistiir. Yapilan anket sonucunda
bireylerin sosyal medya iizerindeki kimliklerinin, ger¢ek kimlikleri ile giiglii bir iliskisi olmadigi
sonucuna vartlmigtir.

Genglerin sosyal medya iizerinden birbirlerinden daha ¢ok etkilendikleri ve bu etkileri ise
davraniglarina yansittiklart sonucuna varilmistir. Genglerin giinliik yasamlarindaki sosyal medya
kullanimlarina bagl olarak davranis ve disiince degisikligi yasadiklar1 goriilmiistiir. Her gegen giin
hizla yayilan sosyal medya kullanimi ve dijital diinya, genglere kolayliklar saglamaktadir. Bu
kolayliklar igerisinde de gengler kimliklerini ¢esitli davranis ve tutumlarla istedikleri sekilde sosyal
medyada sunmaktadir. Bu durum genglerin gerceklik algisini degistirirken, kendileri igin sanal bir
gergeklik olusturmalarina sebep olmaktadir.

Sosyal medya, genclerin siire sinirlamasi olmadan, belli kaliplar olmadan etkilesimde bulunmasini
saglamaktadir. Etkilesimler gengler arasinda belirli bir bag olusturmaktadir. Kimlik olusumu bu bagin
ilk evresidir. Sanal kimlik ise kimligin yeniden sosyal medya {izerinde olusumunu ele almaktadir.
Boylelikle etkilesimler sonucunda sanal kimligin kendini insa ettigi soylenebilmektedir. Sosyal medya
kendi i¢inde diizenli bir dongiiye sahiptir. Bu dongii bireyi etkilemek ile kalmayip sekle
koyabilmektedir. Bunun sonucunda kimligiyle birlikte davraniglari yeni bir sekil alan birey, sosyal
medya ilizerinde ayni fikir, ayn1 giyim ile ayn1 davranisi sergilemekte ve bagkalariyla aynilagsmaktadir.
Her gecen giin sosyal medyanin bireyin iizerinde daha fazla etkisinin oldugundan s6z edilmektedir.
Birey, kendisine ait olmayan istemedigi bir davranigsi gostermekle kalmayip, kendi istemedigi
diisiinceyi savunurken de bulmaktadir. Bu yiizden sosyal medya kullanimi1 bireyin kendi kimligi i¢in
tehdit olusturmaktadir.

Toplum, var olan diizenin siireklilik ve simirlilik igerisinde yiiriitmek isterken sosyal medya bu
siireklilik ve sinirlilik algisina iligkin sinirsizlik algisini getirmistir. Olusan bu alginin belirli bir yapiya
sahip olmas1 toplumsal kimligin olusumunu tamamlamay1 saglamaktadir. Toplumsal kimlik gergeklik
kavramina iligkin tutulmaktadir. Bu durumlar sonucunda uygulanan anket ve veriler, toplumsal
kimligin davranis ve gergeklikten uzantisal olarak farklilastigia iliskin ¢ikmigtir. Yapilan anket
sonucu kimligin islevsel boyuttaki degiskenligine deginilmis ve bu degiskenligin cevresel etkisi
belirtilmistir. Bireyler her ge¢en giin giinlik yasaminda daha da fazla sosyal medyay1 kullanmaya
baslamiglardir. Anket uygulanan genglerin gergekte olan davranislarinin, sosyal medyada goriinen
kimliklerindeki davranislardan farkli oldugu sonucuna varilmistir. Insanlar kimliklerini belirli rollere
gore yansitmaktadir. Uygulanan anketle bireylerin kimliklerindeki gelisim ve bunlara bagl
degisiklikler goriilmektedir.

Birey, yasantisini sosyal medyada gordiigli yasantiya benzetmek istemektedir. Gengler iizerinde
uygulanan anket sonuglarinin da destekledigi gibi, bireylerin bu yasam alanlarindaki ideal benlik
sunumlari gergeklikten uzaklastigi goriilmektedir. Birey oldugu benligin igerisinden kendini ¢ikarmak
ve yaratilan ideal benligi yansitmak istemektedir. Boylelikle sosyal medya iizerinde bireylerin sanal,
yani gercek olmayan yasamlari ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin buna bagli olarak giinlikk yasamindan
keyif almama, begenmeme, isteklerinin artmasi, istenilen yasama erisememe, kimlik karmasgasi gibi
durumlarla karsilagtigi ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug olarak yasamimizin her alaninda hizla yayginlasan sosyal medyayi etkili ve verimli kullanmasi
onemlidir. Sosyal medyay1 daha verimli ve etkili kullanmak igin bireylere, ¢gocuklara her seyin sosyal
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medyadan olusmadigi, uygulamalarla Ogretilmelidir. Internetin ve sosyal medyanin yasamimizin
yonlendiricisi olmadigina iliskin bilgilendirici egitimler diizenlenmelidir. Sosyal medya / dijital medya
okur-yazarligi egitimlerinin igeriginde sosyal medyanin olumsuz etkilerini kendi kimliginden ve
yasamindan uzaklastirma, kendi yasamini kontrol edebilme ve yonetebilme gibi konular da dahil
edilmelidir. Sosyal medya kullanicilarini bilinglendirmeye yonelik kamu spotlari, afigler, dergiler
hazirlanmalidir. Sosyal medya kullanimin azaltilmast ya da yasaklanmasindan daha ¢ok,
bilgilendirmelerin diizenli yapilmasi ve egitimcilerin bilgilendirilmesi 6nemlidir.
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Sosyal medya insan hayatinda artik biiyiikk bir yer kaplamaktadir. Yeni bir olgu olmasina ragmen
sosyal medya, insanlarin ¢okga vakit gecirdigi bir mecraya doniismiistiir. Bu durum kamusal alan
sinirlarinin  da yeniden belirlenmesi gerekliligini dogurmustur. Geleneksel medyada haberler
kamuoyuna aktarilirken belli bash ilkeler dogrultusunda verilmektedir. Fakat ayn1 zamanda geleneksel
medyanin yayin politikasina bagli olarak kimi zaman haberler sansiire ugramaktadir. Sosyal medyada
ise haberler, gorece olarak daha 6zgiirce ve sansiirsiiz olarak paylasilmaktadir. Ancak sosyal medyada
paylasilan, bazen kamuoyunu yaniltici ve provoke edici de olabilmektedir. Bu durum sosyal medyada
hizla yayilan haberlerin dogrulugu ve etik tartigmalarini ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirmada, sosyal
medyanin bir kamusal alan olup olmadigi konusu irdelenmektedir. Bu baglamda sosyal medyadaki
bazi haberlerde yer alan fotograflarin ve haberlerin dogru olup olmadigi, yayinlanip yayinlanmamasin
ve bunlara ait olumsuz yorumlara dair etik tartismalar da ¢alisma kapsaminda incelenmektedir.
Arastirmanin amaci, bu tartismalar baglaminda sosyal medyada kullanilan haber fotograflarinin ve
videolarimin haber etigine gore nasil kullandigin1 ve sosyal medyanin kamusal alanin i¢inde yer alip
almadigini haberler 6l¢eginde arastirmaktir. Tirkiye’nin ve diinyanin giindemine oturmus, sosyal
medyada yer alan ve etik tartismalariyla giindeme gelmis belli basli haberler incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kamusal Alan, Internet, Haber Etigi

A RESEARCH ON NEWS ETHICS OF SOCIAL MEDIA AS A PUBLIC
SPACE

ABSTRACT

Social media covers a big place in a person's life. Social media is a newcomer in human life, still
people spend most of their time on social media. In this case, the re-determination of the boundaries of
public space has become necessary. The major traditional media news is transmitted to the public in
accordance with the policy. But at the same time depending on the editorial policies of traditional
media and sometimes with news censorship. However, social media news is shared freely and
uncensored. Social media can be misleading and provocative since it sometimes includes public
opinion too. In this case, the accuracy of the quickly spread news and the ethical aspects of social
media need to be discussed. Current study questions whether social media is a public space or not in
addition to presenting some of the social media news and the photos of the news contained in the
context of ethical discussions. The purpose of the research, in the context of this debate, is to
investigate how the photos and the news used in social media with respect to news ethics and whether
social media can be considered a public space or not. The work also presents some significant news
published on social media that occupied the agenda of Turkey and the world with ethical discussions.

Keywords: Social Media, Public Space, Internet, News Ethics
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GIRIS

Insanlik tarihinde bilgi ve iletisim her daim ¢ok &nemli bir unsur olmustur. “Ietisim, insamn varlik
stirdiirme biciminin bir tirtinii ve insamin varlik stirdiirme bi¢cimindeki gelismelere gore degisimlere
ugrayan insana ozgii bir olgudur” (Oskay, 2000, s. 1). fletisim kanallari, insanlarin bilgiye
ulasmasindaki hayati damarlardir. Iletisim araclari, insanlarin bilgiye ulasmada farkli cabalar igine
girmesiyle birlikte yillar gegtikge ¢cogalmistir. Teknolojinin de sagladigi avantajlarla iletisim kanallari
hizlanmig ve bilgiye ulasmak daha kolay olmustur. “Bilgiye hizli ve kolay bicimde ulasma imkdani
saglayan internet, diinya ¢apinda ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan bilgisayar

agidir” (Peltekoglu, 2001, s. 276). Internet giiniimiizde bilgiye ulasma adina iletisimin vazgegilmez
unsurlarindan birisi olmustur.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte internet, kitle iletisiminde bir devrim yapmustir. internet, giinden
giine gelisen ve her gecen giin diinya capinda yayginlasan bir iletisim mecrasidir. “Internet, insanlarin
her gecen giin gittikce artan ‘iiretilen bilgiyi saklama/paylasma ve ona kolayca ulagma’ istekleri
sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir” (Tutar, Y1lmaz, & Erdénmez, 2004, s. 193). Internet, kisiler
arasinda iletisimi saglamakla kalmayip, bununla beraber kitle iletisiminde de dnemli yer tutmaktadir.
Kitle iletisim ve teknolojik gelismeler, insanligi bilgi noktasinda mesafeleri ortadan kaldirmis ve
kiiresellesmeyi ortaya c¢ikarmustir. “Kiiresellesme, tiriin ve hizmetlerin, paranin, insanlarin, fikir,
haber ve bilgilerin diinya iizerinde serbest¢e dolasimidir. Globallesme olarak da kullanilan kavram,
bir anlamda diinyada fiziki swurlarin ortadan kalkmasini ifade eder” (Ertike, 2009, s. 7).
Kiiresellesme ile birlikte insanlar, diinyanin herhangi bir noktasindaki bir olaydan dakikalar sonra
haberdar olabilmektedir. Kiiresellesme, popiiler kiiltiirii ve tektiplesmeyi dogursa da, kitle iletisim
konusunda ise smirlar1 kaldirmistir.

Diinyanin kitle iletisimde hizli bir gelisme gostermesi ve kiiresellesme ile birlikte Marshall
McLuhan’in global kdy taniminin ne kadar yerinde bir tespit oldugunu ortaya koymustur. McLuhan,
diinyay1 bir kdye benzetmis ve mesafelerin ortadan kalktigini sdylemistir. Internet, hayatimiza yeni
giren ve hayatimizin her alaninin i¢inde olan bir kavramdir. Gelisen teknolojiyle birlikte insanlarin
haber alma kaynaklar1 da degisime ugramistir. Insanlar, haberleri ilk dnce yazili kaynaklardan alirken,
daha sonra radyo ve televizyon araciligiyla alir olmuslardir.

Bilgisayar cagiyla birlikte hayatimiza web siteleri ve sosyal medya devreye girmistir. Internetin
kamusal alan olup olmadigi ise hep tartisma konusu olmustur. Tabii bununla birlikte sosyal medyada
yer alan haberlerin dogrulugu ve haberlerin yer alis sekli itibariyle etik konusu hep tartigilmistir.
Internetin kamusal alan olup olmadigi konusunda iki farkli tartisma vardir. i1k tartisma, sosyal
medyanin yeni bir kamusal alan olarak incelenmesi ve kamusal alanin nasil bigimlendigini agiklamaya
calismaktadir. Tkinci tartisma ise sosyal medyanin mevcut olan diizeni yeniden iirettigini ve kamusal
bir nitelik tagimadigini savunur. Bu yaklasima gore internet, Habermas’in idealize ettigi sekilde bir
kamusal alan degildir, “Ciinkii internet kamunun kullanimina tam olarak a¢ik degildir.”

Gelencksel medyada haberler kamuoyuna aktarilirken belli baslt ilkeler dogrultusunda verilmektedir.
Fakat ayn1 zamanda geleneksel medyanin yayin politikasina bagli olarak kimi zaman haberler sansiire
ugramaktadir. Sosyal medyada ise haberler, 6zgiirce ve sansiirsiiz paylasilmaktadir. Ancak sosyal
medyada paylasilan bazen kamuoyunu yaniltict ve provoke edici de olabilmektedir. Bu durum sosyal
medyada hizla yayilan haberlerin dogrulugu ve etik tartismalarini ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirmada,
sosyal medyanin bir kamusal alan olup olmadigi tartismasinin incelenmesinin yani sira sosyal
medyadaki bazi haberlerde yer alan fotograflarin ve haberlerin etik tartismalar1 baglaminda ele
almmaktadir.

Arastirmanin amaci, bu tartigmalar baglaminda sosyal medyada kullanilan haber fotograflarinin haber
etigine gore nasil kullandigini ve sosyal medyanin kamusal alanin i¢inde yer alip almadigini haberler
Olgeginde arastirmaktir. Tiirkiye’nin ve diinyanin giindemine oturmus, sosyal medyada yer alan ve etik
tartigmalariyla giindeme gelmis belli bashi haberler incelenmistir. “Kamusal alan, modern toplum
kuramlarinda, toplumun ortak yararint belirlemeye ve gergeklestirmeye yonelik diisiince, soylem ve
eylemlerin tiretildigi ve gelistirildigi ortak toplumsal etkinlik alanina igaret etmek icin kullanilan
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kavramdwr” (Habermas, 2003). Habermas, bir baska deyisle kamusal alani biitiin ¢ikarlar arinmuis,
devlet baskisi ve otoritesinin olmadig1 ve sermayenin egemen oldugu bir ortamdan bagimsiz bir alan
olarak tanimlamaktadir. Bu ifadeden yola ¢ikarsak, aslinda sosyal medya kamusal alana bir drnektir.
Fakat tabii ki biitiin kamunun kullanimina agik olmadigi igin tartismalar siirmektedir. Bdyle bir
ortamda ise yapilan haberler, enformasyonlar, etkilesimler her zaman dogru ve gergeklik igermez.
Sosyal medyada ortaya ¢ikan, zaman igerisinde hizla yayilan yalan haberler buna 6rnektir. Bunun yani
sira haber fotografi kullanirken daha fazla kisiye ulasmasi i¢in etik disi ve etik tartismalarini ortaya
¢ikaran birgok haber ve paylasim olmaktadir. Arastirmada, bu konular tizerinden ¢esitli 6rneklerle ele
alimmis ve haber etigi baglaminda sosyal medyanin kamusal alanla iligkisini irdelenmistir.

Arastirmada, sosyal medyada ve sanal ortamda paylasilan haberler ve bu enformasyonlarin haber etigi
konusu flzerinden yapilan arastirmalarla ilgili bir literatiir taramasi yapilmigtir. Bu literatiir
taramasinda konu hakkinda yapilmis ¢alismalar, makaleler arastirmayla bagdastirilip yararlanilmistir.
Arastirmanin, “Kamusal Alan Baglaminda Sosyal Medya ve Haber Etigi” boliimiinde bu kaynaklardan
alintilarla arastirma desteklenmistir. Kaynakgada yararlanilan kaynaklar agikg¢a belirtilmistir. Sosyal
medyanin insan hayatinda yeni yer tutmaya baslamasindan dolay1 arastirma ile iliskili yeterli kaynak
bulunmamaktadir. Kamusal alan konusunda ise sosyal medya ve haber etigi konularinda birgok
makale, tez ve dergi literatiir taramasinda ele alinip incelenmistir. Bununla birlikte arastirma ile
yakindan baglantili makaleler, tezler ve kitaplardan yararlaniimigtir.

Kaynakgada yer alan ¢alismalar, literatiir taramasinin ardindan aragtirmanin kapsamini belirlemistir.
Ayrica arastirmada, “Basin Ahlak Yasas1”, “Basin Meslek Ilkeleri” ve “Tiirkiye Gazetecileri Hak ve
Sorumluluklar Bildirgesi” (Tokgoéz, 2006) baglaminda da konu ele alinip bu ¢ergeve de bir sonuca
varilmistir. Habermas kamusal alani, “Biitiin ¢ikarlar arinmis, devlet baskisi ve otoritesinin olmadigi
ve sermayenin egemen oldugu bir ortamdan bagimsiz bir alan” olarak ifade etmektedir” (Habermas,
2003). Bu tanimdan yola ¢ikarak sosyal medyay1 kamusal alan dahilinde kabul edip yapilan drnekler
nezdinde bu etik ve manipiile edilmis haberleri incelenmistir.

YONTEM

Makalede nitel veri toplama teknigine bagvurulmustur. Buna bagl olarak belge incelemesi teknigiyle
yazill ve gorsel belgeleri arastirip veri toplanmistir. Belgelerin 6zgiinliigiinii kontrol edip ¢dziimlemesi
yapilmistir ve daha sonrasinda veriyi makalede kullanma yoluna gidilmistir. Arastirmada veri
¢oziimleme tekniklerinde ise igerik analizi ve sOylem analizi yoOntemleriyle incelemelerde
bulunulmustur.

Icerik analizi, genel olarak baktigimizda metinlerin icerigini toplama ve metinleri analiz etme
teknigidir. Soylem analizi ise yalnizca metinlere degil, sembol, gelenek, ifadelere, sekillere de
bakarak kapsamli bir analiz yontemidir. Metinin, daha ¢ok alt metninde ne oldugunu ve ne anlatilmak
istendigini ¢6ziimlenme ¢abasidir. Bu iki analiz yontemiyle 6rnek olarak alinan haberler ve sonrasinda
ilizerine yapilan tartigmalar ger¢evesinde bir sonuca ulasmaya ¢aligilmistir.

KAMUSAL ALAN BAGLAMINDA SOSYAL MEDYA VE HABER ETIiGi

Daha once yukarida da belirtildigi iizere Jiirgen Habermas kamusal alan1, “Ozel sahislarin kamusal
meseleleri ve ortak c¢ikart tartismak iizere bir araya gelmeleri” (Habermas, 2003) seklinde
tanimlamaktadir. Habermas toplantilari, kapali toplumlarinkinden farkli olarak herkese agik
oldugunda, ayni kamusal yerlerden ya da kamusal binalardan s6z edilmesinde oldugu gibi “kamusal”
olarak adlandirmaktadir. Kamusal alan, “Liberal siyasal diizenin feodal diizenin yerine gectigi
doénemde bireylerin toplulukla ilgili kamusal sorunlarit ve konulari tartismak iizere bir araya geldikleri
alandir” (Habermas, 2003). Kamusal alani, insanlarin herhangi bir ortamda bir araya gelerek,
herhangi bir konuda tartisip olaylar1 yorumladiklar: alanlar diye tanimlayabiliriz.

Internetin insan hayatina girmesi ile birlikte kamusal alan kavrammin genislemesi tartismaya
acilmistir. Internet ile birlikte sosyal medyanin da giiciinii insanlar iizerinde artirmasi ile birlikte yeni
medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Kitle iletisiminde “enformasyon toplumu” kavraminin da bir uzantisi
diyebilecegimiz yeni medya, insanlar arasindaki etkilesimi artirmistir. Melody Windahl enformasyon
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toplumunu, “Karmasik elektronik enformasyona ve iletisim aglarina bagimli hale gelen, kaynaklarinin
onemli bir boliimiinii enformasyon ve iletisim faaliyetlerine ayiran” toplum olarak tanimlar (Windahl,
2010, s. 249). Enformasyon toplumu ile birlikte kitle iletisim araglari ve insanlar iki yonlii bir
etkilesime girmektedir. Bu sebepten dolay1 geleneksel iletisim bigimlerine gore taraflar birbirlerine
daha yakinlagmustir.

Yeni medya, kullanicilarinin tanidiklar1 ve tanimadiklar1 insanlarla zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak kullanicilarina karsilikli ve es zamanl iletisim kurmalarini, ¢ok cesitli tiirde veri aktariminda
bulunmalarin1 ve kendilerine 6zgii sanal kimlikler edinmelerini saglayan araglar biitiiniine verilen
addir. Yeni medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra geleneksel medyanin etkisi de azalmaya baslamuistir.
Yeni medya ile birlikte medya da bir degisim gegirmistir. Yeni medyanin etkisi ile birlikte “cevrimici
kamusal alan” kavrami dogmustur. Habermas cevrimici kamusal alani, “Ozgiirliiklerini 6zel alanda
alan bireyler herkes tarafindan erisilebilen kamusal alanda bir araya gelerek bir kamusal birlik
olusturup toplumla ve devletle ilgili herkesi ilgilendiren konularda devlete karsi, ortak iyilik adina,
rasyonel elestirel bir sekilde tartisma ortami yaratarak karar iiretmektedirler” diye tanimlamaktadir

(Ozbek, 2004, s. 257).

Cevrimic¢i kamusal alanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte geleneksel medyanin merkeziyet¢i bilgi akisinin
da etkisi azalmigtir. Cevrimigi kamusal alan ile birlikte bilgi artik sadece gelencksel medyadaki
insanlarin degil, herkesin ulagabilecegi bir duruma ge¢mistir. Bilgi hakkinda artik insanlarin hepsine
yorum yapma ve elestiri getirme firsat:1 dogmustur. Insanlarm ifade 6zgiirliigiine olumlu anlamda bir
katk1 yapmistir. Bu durum da kamusal alanin genislemesini saglamistir. Internetin sagladig1 ¢evrimici
kamusal alan ile birlikte merkeziyet¢i kitle iletisim durumu kendini daha 6zgiir bir ortama birakmistir.
Iletisimde bireylerin daha etkin rol aldigi ve herhangi bir olay karsisinda aktif durumda olup
geribildirim gonderebildikleri kitle iletisim ortamlart dogmustur.

Cevrimi¢i kamusal alan ile birlikte iletisimde 6zgiir bir ortamin saglanmasinin yani sira denetim
mekanizmasinin etkisi de biiylik ol¢iide azalmistir. Bilgi, bir denetim mekanizmasina tutulmadan
paylasilabilmekte ve bu durum da bazen bilginin dogrulugunun ve etik olup olmamasinin tartisilmasini
da beraberinde getirmistir. Etik, “Ahlaki a¢idan kabul edilebilir bireysel, kurumsal ve toplumsal
degerlerin tammlanmast ve bu degerlerin insan davranisini degerlendirmenin temel kistast olarak
kullaniimasidir” (Demir, 2006, s. 25). Manipiilasyon ise “bireyleri ve toplumu yonlendirmek icin
haber yerine propaganda yapmak, kamu ¢ikar1 yerine 6zel ¢ikart savunmak ve bu ugurda yanlis haber
ve bilgi (dezenfermasyon, mizenfermasyon yaymak) vermektir (Korkmaz, 2014, s. 28).

Sosyal medya ve internetin sagladigi kamusal alan ortaminda yayilan dogruluktan uzak ya da
manipiile edilmis bilgileri igerdigi durumlar ortaya c¢ikmistir. Ayrica herhangi bir denetim
mekanizmasindan da ge¢medigi i¢in belirli ilkeler iizerinden bilgilerin yayilmadigi durumlari
dogurmustur.

Resim 1. Manipiilasyon ve Etik (http://money.com/money/4511709/marketing-politicians-
manipulation-psychology/ 2018) Erisim tarihi: 04.04.2019
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Sosyal medya ve internetin iilkemizde de etkisini gostermesi ve ¢evrimi¢i kamusal alanin giicii ortaya
¢ikmasi ile birlikte insanlarin olaylara bakisi ve haber alma yontemleri de degisime ugramistir.
Kamusal alanin ¢evrimigi ortama taginmasi ile birlikte dogal afet ya da yardim gereken durumlarda da
¢evrimig¢i kamusal alanin olumlu etkileri hissedilmeye baslanmistir.

Fransa’da son donemde gerceklesen ve “Sar1 Yelekliler” olarak da adlandirilan eylemler, sosyal
medya aracilig ile kisa siirede pek cok kisiyi haberdar etmistir. Once sosyal medyada iilkenin
vatandaslarinin haberdar olmasi ve destek verenlerin eylemlere katilmasini saglayan sosyal medya,
daha sonrasinda eylemlerin biiylimesiyle birlikte diinya ¢apinda yanki uyandirmistir. Fransa’da
giinlerce devam eden eylemler ve sosyal medyanin yarattigi etki, kamusal alanin sosyal medyaya
tasindigimin agik bir kanit1 niteligindedir.

Resim 2. Christchurch Cami Saldirisi
https://iasbh.tmgrup.com.tr/6fb2ae/0/0/0/0/0/0?u=https://isbh.tmgrup.com.tr/sb/album/2019/03/15/yen

i-zelandada-iki-camiye-silahli-saldiri-cok-sayida-olu-ve-yarali-var-
1552627026272.jpg&mw=752&mh=700 Erisim tarihi: 20.05.2019

Yeni Zelanda’da 15 Mart 2019°da iki camide 49 kisinin hayatini kaybettigi katliamin canli yayini
Facebook iizerinden yapildi. Sosyal medya sirketleri bu siddet ve terdr goriintiilerini fark edip igerigi
kaldirana kadar, s6z konusu goriintiiler Twitter ve YouTube iizerinden milyonlarca kisiye ulasti.
Konuyla ilgili makalelerde saldirganin katliamdan 6nce Miisliimanlara siddeti 6ven yazili ve gorsel
igerigi Facebook’tan paylastiginin girket yerine, Yeni Zelanda polisi tarafindan saptandigina vurgu
yapilmaktadir. Boylece sosyal medya sirketlerinin terdr-siddet igeriklerini tespit etme ve engelleme
anlaminda zaaflar1 oldugu ortaya ¢ikarmistir. Hem insani agidan hem ruh sagligi agidan sakincali
gorintiiler i¢eren bu fotograf ve videolar, yapilan saldiridaki dehseti de goz oniine sermektedir (Yeni
Zelandal, 2019). Ayni makalede farkli goriislere de yer verilmektedir. The Economist dergisinden bir
yetkili sosyal medyanin giderek asiri-u¢ fikirlerin paylasildigi platforma doéniisebilecegi uyarisini
yapmaktadir (Yeni Zelanda2, 2019).

Yeni Zelanda katliamindan kisa bir siire sonra Aylin Yardimci imzali bir yazida Avustralya’da siddet
goriintiileri yayinlayan sosyal medya platformlarinin cezalandirilacagi ifade edilmektedir. S6z konusu
platformlarin sahibi olan sirketlere, yasada belirtilen teror saldirilari, cinayet, tecaviiz, iskence ve insan
kacirma gibi gorselleri derhal yayindan kaldirmamalari durumunda 10 milyon 500 bin Avustralya
dolar1 (7.5 milyon dolar) ya da yillik cirolarinin yiizde 10°u oraninda para cezasi verilebilecegi,
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yoneticilerin ise 3 yila kadar hapis cezasina ¢arptirilabilecegi ayni yazida belirtilmektedir. Yazida
ayrica Avustralya Adalet Bakani Christian Porter’in, yasanin “muhtemelen diinyada bir ilk” oldugunu
vurguladigi ifade edilmektedir. Porter, saldir1 ve siddet goriintiilerinin tipki televizyon kanallarinda
yayinlanmadig1 gibi, Facebook ve Twitter iizerinde de yayinlanmamasi gerektigini kaydederken,
“YouTube, Twitter ve Facebook gibi bazi platformlarin, nefret uyandirict ve vahsiyane goriintiileri
yayinlamama sorumluluklarini ciddiye almadigini” da sozlerine eklemektedir (Yardimei, 2019).

Zeynep Coskun

S
: 3
A

R A R I L I

Liana Hananel
Jasmin Baruh

Sinem Akay )

Resim 3. Mina Basaran ucak kazas1 https://i.sozcu.com.tr/wp-content/uploads/2018/03/kaza-2-1.jpg,,
2018) Erigim tarihi: 04.04.2019

11 Mart 2018 tarihinde Bagaran Holding’e ait ve i¢ginde 3’ii miirettebat olmak {izere toplam 11 kiginin
bulundugu &zel jet Iran iizerindeyken yere cakildi ve ugaktaki herkes hayatini kaybetti. Kazayla ilgili
haberlerde ucaktaki yolcularin Basaran Holding sahibini kiz1 olan Mina Basaran’in bekarliga veda

partisi icin Dubai’ye gittikleri ve olayim Istanbul’a déniis sirasinda meydana geldigi belirtilmektedir
(Bekarliga Veda, 2018).

Kazanin ardindan geleneksel medyada ve sosyal medyada ¢ok sayida olumlu ya da olumsuz yorumlar
¢ikmistir. Bazi kisiler tarafindan sosyal medya hesaplari lizerinden kin ve nefret dolu ¢irkin yorumlar
yapilmistir. Basta sanat¢ilar ve g¢esitli kanaat onderleri bu yorumlara tepki gostermistir. Bu konuda
hakemli bir elektronik dergide “Sosyal Medyada Siber Zorbalik Ornegi: Mina Bagaran” baslkli
yayinlanan makalede bilhassa Twitter iizerinde nefret sdylemi ele alinmistir. Kazada o6lenlerin
hepsinin zengin gen¢ kizlar olmasi ve bekarliga veda partisi i¢in 6zel jetle yurtdisina gidip gelmeleri

bazi kesimlerce neredeyse ilahi adalet ya da hak edilmis Oliim gibi tuhaf yaklasimlarla karsilik
gormiistiir (Yasa ve Pinarbagi, 2018)

Hiirriyet gazetesi yazar1 Ertugrul Ozkdk kése yazisinda kazanin ardindan sosyal medyada goze garpan
yorumlar1 degerlendirmistir. Ozkdk yazisinda, “Olen gengler kina gecesinden dénseydi daha farkli
yorumlar m1 ¢ikacakti” konusuna vurgu yapmaktadir. Nefret sdyleminin daha ¢ok muhafazakar
kesimden geldigini belirten Ozkok, toplumun her kesiminden empati bekledigini ifade etmektedir.
Yazar, “Yoksa o sosyal medya barbarlar1 korosuna katilip siz de, ‘Oh olsun, hep basi agik kadinlar m1

Olecek; hep bu iilkenin fukara cocuklari mi 6lecek’ diye mi diisiiniirsiiniiz” diyerek goriislerini
belirtmektedir. (Ozkok, 2018).
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SONUC

Kamusal alanin kapsami ve insanlara etkisi arastirmacilar ve yazarlar tarafindan her zaman arastirma
konusu olmustur. Bu konuda pek ¢ok tartisma olmustur. Habermas, kamusal alani sdyle tarif
etmektedir:  “Kamusal alan, modern toplum kuramlarinda, toplumun ortak yararmi belirlemeye ve
gergeklestirmeye yonelik diisiince, soylem ve eylemlerin iiretildigi ve gelistirildigi ortak toplumsal
etkinlik alanina isaret etmek igin kullanilan kavramdir” (Habermas, 2003). Giiniimiize gelindiginde
ise Habermas’in bu tanimina ek olarak internet ve sosyal medya da eklenmistir. Giliniimiizde internet
ve sosyal medyanin kamusal alan kabul edilip edilmedigi hala tartigilirken, bunun yani sira internet ve
sosyal medya araciligi ile verilen haberlerin geleneksel haber etigine bagli olup olmadig: tartisma
konusu olmaktadir. Bazi aragtirmacilar geleneksel medyanin yerini asla alamayacigini savunsa da, pek
¢ok arastirmaci da yeni medyanin var olan geleneksel medyanin kaliplarmi yiktigini ve yeni bir
kamusal alani yarattigini sdylemektedir. Ayrica bu yeni kamusal alanda haberlerin her zaman gergege
dayanmasa da sansiirsiiz ve kanaat dnderlerinin yonlendirmesi diginda verilerek 6zgiir bir ortam ortaya
¢iktig1 savunulmaktadir. Bu durum her ne kadar 6zgiirlik dogursa da, internet ve sosyal medyada
haber etigi tartismalarini da tekrar giindeme getirmistir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan itibaren siire gelen siirete her zaman insanlar etkilemistir. Bilgisayar ve
sosyal medyanin hayatimizin iyice i¢ine girmesiyle birlikte fotograf, kitleleri etkileyen bir propaganda
ve manipiile araci olmustur. Cevrimi¢i kamusal alan ile birlikte bu durum kendini daha da fazlasiyla
gostermistir. Bunun i¢in fotograflar kamuoyuyla paylasilirken, gazeteciler tarafindan fotograflarda etik
ilkelere uyulmalidir. Haber fotografi, olayr dogru ve kapsamli yansitmalidir. Gazeteciler, Kitlelere
daha Kkaliteli goriintii verebilmek i¢in teknik imkanlardan faydalanmali, ancak fotograf iizerinde
manipiilasyon amagli degisiklikler yapilmamalidir. Fotograflar propaganda amagli yayinlanmamalidir.
“Basin Ahlak Yasas1 ve Basin Meslek Ilkeleri'ne” (Tokgdz, 2006) uygun sekilde davranip fotograflar
servis edilmelidir.

Sosyal medya, ¢ogunlugu gencler tarafindan kullanilan ve enformasyon akisi en iist diizeyde olan
mecradir. Internette dogru yanls bilgi demeden her bilgi paylasilmaktadir. Durum bu sekildeyken
paylasilan fotograflar, yapilan yorumlar sosyal medya kullanicilart tarafindan ilk 6nce sorgulayict
davranilmalidir. Fotografin etik, ahlaki ve insani degerlere uyup uymadigini 6n planda tutup daha
sonrasinda paylasmasi veya yorum getirilmesi gerekmektedir.

Calisma kapsaminda yakin zamanda sosyal medyada énemli yer tutmus iki 6rnek olay secilmistir. Tlk
ornekte Yeni Zelanda’da iki ayr1 camide yapilan katliama ait goériintiilerin sosyal medya sansiirsiiz ve
canli yaymlanmasma dair etik ve hukuki sorunlar tartisilmistir. Tkinci ve son ornekte ise bir ugak
kazasinin ardindan kazada dlenlere dair sosyal medyada ortaya ¢ikan nefret s6ylemi etik agidan ele
almmustir. Ug olayda da, sosyal medyada fotograf-goriintii veya yazili igerik paylasimmin denetimi,
yaptirimi ve etkileri {izerine ait degerli geri doniisler oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Internet ortaminda en
mahrem bilgiler bile paylasilmaktadir. Kullanicilarin sosyal medyay1 kullanirken Kkisilerin bireysel
haklarint da goz Oniinde bulundurmalari gerekmektedir. Terdr olaylari, manipiile haberler, insan
cesetleri veya kisilerin kisilik haklarina saldirida bulunan fotograf veya videolar hakkinda sorumluluk
bilinci iginde davranilmalidir. Kendini ve olay1 sorgulayip daha sonrasinda olay hakkinda goriis
belirtilmelidir.

Gilniimiizde birgok etik disi, insanin ahlaki degerlerine ters diisen olay ve haberle karsilagilmaktadir.
Insanlarin bunlara kars1 tepkisini ortaya koymasi ve bilingli bir sosyal medya kullanicis1 olmasi
gerekmektedir. Sosyal medya ve internet her ne kadar sanal bir ortam olsa da hayatin gerc¢ekligini de
icinde barindiran bir mecradir. Bunun igin sosyal medya kullanicilar1 paylasim yaparken, gergek
hayata da etki ettigini unutmamalidir. Sosyal medya tarafindan bu konuya daha fazla duyarlilik
gosterilmeli ve daha dikkatli davranilmalidir. Sosyal medya kullanicilari, gazeteciler ve kamunun geri
kalan kismi insani ve ahlaki degerleri her daim birinci planda tutmasi gerekmektedir. Internetin
etkisinin artmasiyla ¢evrimi¢i kamusal alanin giiciiniin artacagini sdylemek de yanlis olmaz.
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Iletisim alaninda veri, bilgi ve enformasyonun kaynaktan hedefe ulasimi medya araglariyla
gergeklesmektedir. Geleneksel medyada haberin kamuya sunulmasi gazete, radyo ve televizyon gibi
medya aracglariyla yapilirken her gecen giin kendini yenileyerek gelisen teknoloji, insanliga sundugu
olanaklar, yeni araglar, yeni bi¢imler ve yeni yontemlerle Kitlelere ulagsan yeni medyayir ve onun
araclarini insa etmektedir. Bu degisimle birlikte geleneksel medya ve yeni medyanin olmazsa olmazi
olan igerik ve igerik iiretimi de degisime ugramis ve farkli bir igerik anlayisi olusmustur. Bu degisimde
kitle iletisim araglari, igerigin kamuya sunuldugu platformlarin 6zellikleri, dijital diinyanin dogurdugu
yeni imkanlar ve hedef kitlenin yapisi gibi ¢esitli konular etkili olmaktadir. Bu c¢aligmada, uzun
yillardir gazeteci olarak geleneksel medyadaki calismalarina devam etmekte olan Ciineyt Ozdemir’in
yeni medya platformlarindan biri olan Youtube’da, Ciineyt Ozdemir kanalinda iirettigi icerikler,
gelenekselden yeni medyaya gegis silirecinde igerik iiretimi siirecinin doniisiimii agisindan literatiir
tarama ve igerik analizi yontemleriyle incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Medya, Yeni Medya, Icerik, Youtube, Gazeteci, Ciineyt Ozdemir

THE TRANSFORMATION OF THE PROCESS OF CONTENT
PRODUCTION DURING THE TRANSITION FROM TRADITIONAL
TO NEW MEDIA: CUNEYT OZDEMIR YOUTUBE CHANNEL

ABSTRACT

In the field of communications, the transfer of data and information from source to target is realized
through the media tools. While the public disclosure of news is carried out by the media tools such as
newspapers, radio, and television in the traditional media, the technology that develops a self-
renewing ability builds a new media that reaches to the masses with new tools, new styles, and new
methods. With this alteration, the content that is essential for the traditional media and new media, and
their content production processes have also been subject to change, and a totally different content
perspective has emerged. In this alteration, the various factors such as the mass media, the features of
the platforms that the content is disclosed to the public, new capabilities of the digital world, and the
structure of the target audience become effective. In the article, the YouTube channel content of
Cuneyt Ozdemir, who has been working as a journalist for many years in the traditional media, is
analyzed in terms of the transformation of the process of content production in the transition from
traditional to new media.

Keywords: Traditional Media, New Media, Content Production, Youtube, Journalist, Ciineyt Ozdemir
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GIRIS

Duygu ve diisiincelerin gesitli yollarla kaynaktan hedefe aktarilmasini ifade eden iletisimin tarihi,
insanlik tarihiyle estir. S6zli iletisimle baslayan iletisim seriiveni, alfabenin bulunmasiyla artik kalici
olma ozelligiyle yaziy1 devreye sokmus ve el yazmali olarak adlandirilan ‘chirografik kiiltiir’ donemi
baslamigtir. Matbaanin icadiyla alfabenin olusturdugu yazi artik ¢ogaltilip basilabilir hale gelmis,
basili ‘tipografik kiiltiir’ donemiyle bilgi ve diisiince hizla ve g¢ogaltilarak paylasilabilir olmustur.
Elektrigin icadiyla telgraf, telefon, radyo ve televizyonun hayatimiza girmesiyle ‘elektronik kiiltiir’
donemi baslamistir. S6zden alfabeye, matbaadan televizyona pek ¢ok iletisim araci insanligi da
bi¢imlendirerek yeni iletisim kanallari, bigimleri ve icerikleri olusturmakta; bu, giinbegiin gelismekte
olan internet teknolojisi ve dijital zeminle yeniden yapilanmaktadir. Iletisim tarihine bakildiginda,
iletisim donemlerinin olusmasini saglayan, onlarin kritik esiklerini olusturan seylerin araglar oldugu
gorilmektedir. Tiim bu gelismeler 1s18inda karsimiza Marshall McLuhan’in teknolojik araglarin
bi¢giminin énemli oldugunu vurguladigi 6nermesi ¢ikmaktadir. “McLuhan bunu net bir bicimde ‘Arag,
iletidir’ soziiyle aciklar. Ona goére insanlarin iliskilerini, eylemlerini, edimlerini belirleyen ve
bicimlendiren aractir” (Giingér, 2018: 190). Marshall McLuhan’in ‘ara¢ mesajdir’ Onermesi
medyanin basli basina bir ileti olabilecegini ifade etmekteyken; Harold Laswell’in Etki Kuraminda
ortaya koydugu iizere icerigin de medya aracinin kendisi kadar onemli oldugu goriilmektedir. Laswell,
igerigin Onemini, iletinin igerigine yogunlasarak ve hedefte olusturdugu etkiyi inceleyerek ortaya
koymaktadir. “Sozel iletiler tizerinde duran Laswell, bu iletilerin hedefte yaratmis oldugu etkinin
degisiklikler gosterebilecegini  vurgulamaktadir. Kisiler iizerinde bilgilendirme, eglendirme,
yénlendirme ya da ikna etme gibi etkiler iiretebilecegini vurgulayan Laswell’e gére kaynak tarafindan
gonderilen iletinin amaci, hedefi etki altinda tutmaya ¢alismaktir. Kisaca Laswell, x seyinin y seyi
tizerindeki etkisini arastirmakta ve iletinin icerigine odaklanmaktadir” (Yengin, 2014: 31). Medya
araclar1 icatlariyla iletisim tarihine yon verseler de bu araglarin teknolojisi, ilettikleri i¢erikten ayri
diisiiniilememektedir. (Chayko, 2018: 85)’ya gore, "Teknoloji, insanlara internet ve sosyal medya
kullanarak iiriin paylasmasi, diizenlemesi ve yaratmast igin bir¢ok yol sagladi.” Bu yol iizerinde
bigimlenen iletiler kullanilan araglarin farklilasmasina paralel olarak kullanicilartyla farkli bigimlerde
bulusmustur.

Iletisimin en temelde gonderici, ileti ve alici iiggeninde gerceklestigi bilinmekte; ileti, igerik
kapsaminda degerlendirilmektedir. En genel tanimiyla igerik; sozciikler, gorseller, sesler ve medya
aracinin sundugu her seyi kapsamaktadir. igerik, televizyon icin bir haber programi veya talk show
programi olabilirken, gazete i¢cin metin ve fotograf, radyo i¢in ise bir miizik eseri veya radyo programi
olabilmektedir. Gazete, radyo ve televizyon olarak one ¢ikan geleneksel medyaya ait kitle iletisim
araclarinda olusturulan igerik, araglarin kendi yapisindan miilhem olarak geleneksel bigimde
hazirlanmaktadir. Gazetenin sundugu igerik gorsel ve tipografik; radyonun sundugu igerik isitsel;
televizyonun sundugu igerik ise gorseli tipografik ve isitsel bigimdedir. Ayrica televizyon hareketli
goriintiiye imkan verme olanagindan dolayr da diger geleneksel araglara gore daha genis kapsamli bir
icerik yelpazesine sahip olmaktadir. Buradan anlasiliyor ki araglarin 6zellikleri, igerigin hedef kitleye
verilis bi¢imini de sekillendirmektedir. Igerigin sunum biciminde medya aracinin 6zellikleri ve
imkanlar1 dahilinde sekillenirken, igerik {iretiminde medya aracinin Ozellikleri, hedefledigi Kitle,
medya kurulusunun yayin politikasi, sahip oldugu vizyon, kiiresel/yerel konjonktiir gibi basliklar da
one c¢ikmaktadir. “Teknolojinin toplumlari bicimlendirdigi, toplumsal degismeye neden oldugu
yadsinamaz, ancak bunun da yine insan unsuruyla birlikte ele alinmasi geregi de onemle iizerinde
durulmasi gereken bir noktadwr. Dolayisiyla da McLuhan’in teknolojik belirleyicilik tezi kapsaminda
ortaya attigr ‘Arag, iletidir’ séziinii daha temkinli bicimde ele almak gerekmektedir” (Glingor, 2018:
190-191). Temelinde insan yaratimi olan teknolojiler bir noktadan sonra insanlar1 etkisi altina alan bir
gii¢ potansiyelini de i¢inde tasimaktadir. Bu belirlenimcilik noktasinda McLuhan'a gére aracin verdigi
icerik 6nemli olmakta ve verilmek istenen mesaj aracin oniine gegememektedir.

Geleneksel medyada igerik iiretim siireci gegmisten giintimiize teknolojik gelismeler, sektore eklenen
yeni cihazlar, sunum anlayislarinin yillarla birlikte degismesi, hedef kitlenin 6zelliklerinin yillar i¢inde
farklilagsmas1 gibi kendi seyri i¢cinde bazi degisikliklere ugrasa da -ornegin televizyonun Tiirkiye
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Radyo Televizyon Kurumu olan TRT kanalin1 gésteren siyah beyaz yayinina 1984’te tamamen renkli
yaymma gegerek veda etmesi gibi- genel olarak geleneksel araglarin 6zellikleri baglaminda Kkisisel
tarihlerinde ¢ok biiyiik bir degisiklik goriilmemektedir. Televizyon yine televizyon, radyo yine radyo,
gazete yine gazete olarak radikal bi¢imsel degisimlere ugramadan iglevine ve iirettigi igerigi medyanin
giincel ozellikleri kapsaminda sunmaya devam etmektedir. Teknolojik gelismelerle yapilanan dijital
kiiltiiriin en giiglii araglarindan biri yeni medyadir. igerik iiretiminin asil déniisiimii yeni medya ve
yeni medya araglariyla gergeklesmektedir. Zamanin durmaksizin aktigi, her gegen giin yeni
gelismelerle teknolojinin insami dijital diinyayla bas basa biraktigi gergegine, ona eslik eden yeni
medya araglar1 eklenmektedir. Yeni medya araglari sunduklar igerik, igerik bi¢imi ve igerik iiretim
siireci gibi bagliklarda geleneksel medya araglarindan ayrilmaktadir. Yeni medyayr geleneksel
medyadan ayiran en dnemli 6zelliklerden biri, kullandig1 kanallar ve sundugu igeriklerdir. igerige dair
farkliliklar Twitter, Periscope, Facebook, Instagram ve Youtube gibi yeni medya platformlarinin
yaymlarinda goriilmektedir. Bu calismada, gazeteci ve televizyoncu Ciineyt Ozdemir’in Youtube
kanalindaki yayinlarinda ortaya koydugu igerik iiretiminin geleneksel medyadan yeni medyaya uzanan
siirecte gecirdigi doniisiimiin incelenmesi hedeflenmistir.

GELENEKSELDEN YENI MEDYAYA ICERIK URETIM SURECI

Giunliik haber akisi ve iletisim, geleneksel araglar olan televizyon, telefon, radyo ve matbu olarak
gazetelerle siirdiiriilmektedir. Kendi normlari, siirlari ve mecralart olan geleneksel medya araglari,
yeni medya platformlarinin varligr ve giinden giine kullanicilar tarafindan tercih edilir olmasindan
dolayr giiniimiizde popiilerligini yeni medya araglari ve dijital 6gelere birakmaktadir. Geleneksel
medya araglarinda bir iletinin hedefe ulagsmasi tek tarafli bir bigimde gerceklesmektedir. Etkilesime
imkan vermeksizin iletinin muhatab1 olan bireyi etkin degil, edilgen kilmaktadir. “Iletisim dilinde bir
ara¢ (medium); bir seyin bir kaynaktan, genellikle bir ‘gonderen’den bir baska kaynaga, genellikle bir
‘alict’ya gegisini saglayan ortamdir. Popiiler olan ara¢lar televizyon, radyo, film ve gazete gibi kitle
iletisim araglari, genel olarak basili ve foto elektroniktir (Berger, 2012: 160). Laughey ise iletisimin
analog sinyallerle gerceklestigini ifade etmektedir. (Laughey, 2010, s. 157)’e gore eski medya ya da
geleneksel medya, iletilerini analog sinyaller yoluyla gondermektedir. (Fuchs, 2016)'a gére medya,
"Teknolojinin yardimiyla teknolojik yapilart ve insan faillerini baglayan dinamik ve déniisiimsel
stireglerin tiretildigi, dagitildig1 ve tiiketildigi bilgiyi yaratan insan faaliyetlerine olanak veren ve
onlart kisitlayan enformasyon ve iletisim teknolojileri, tekno-sosyal sistemlerdir.” Gorillmektedir ki
medya cesitli kuramcilar tarafindan farkli noktalari 6ne ¢ikarilarak tanimlanmistir. “Bu tanimlar
wsiginda medyay, iletinin aktarildigi ya da kodlandigi alanlart iletisim ortami ya da aract olarak
nitelendirebiliriz. Iletisim ortami olarak tammlanan medya, iletisim siirecinde iletilerin iletilmesini
saglayan ara¢ ya da kanaldir” (Yengin, 2014: 41). Medya yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin trettikleri
iceriklerden olusan iletiler, hedef kitle olarak konumlanan bireylere sunulmaktadir. Icerik, medya
araciligiyla iletilmektedir. Medya ve birey arasinda bag, sunulan igerikle birlikte sekillenmekte ve
kendi kimligini ortaya koymaktadir. igerik kendi kimligini olustururken, 6te yandan da ona o icerige
maruz kalan veya o igerikle muhatap olan bireyler de bi¢imlenmektedir. Bu ¢ift tarafli mekanizma
kendi yapisini, i¢ dengelerini ve sonuglarini insa etmektedir. Giinlimiizde toplumun 6zelliklerinin
medya araglarinin ozellikleriyle i¢ ice gectigi iletisim ortami sd6z konusudur. Medya toplumla
sekillenirken, toplum da medyayla bi¢imlenmektedir. Bu bigimlenmede ise araglar kadar igerigin de
pay1 oldukga biiyiiktiir.

Geleneksel medya mecralar1 olan televizyon, radyo, gazete ve dergide igerik {iretimi her biri bir
hiyerarsik yapilanmayla konumlanmis calisan kadronun tasarrufunda olarak yapilmaktadir. Bu dort
medya aracinin da igerigini bir ‘ekip’ olusturmaktadir. S6z konusu ekip is boliimlerine gore belirlenen
mesleki tanimlar kapsaminda ilgili medya platformu, o platformda hizmet veren medya markasinin
konusu, amaci, onemi, konsepti ve hedefi dogrultusunda igerikler olusturmaktadirlar. S6z konusu
medya mecralarinda ekip olmaksizin bireysel igerikler tiretmek ve onlar1 hedef kitleyle bulusturmak
neredeyse imkansizdir. Geleneksel medyanin ¢oklu katilima dayali iiretim sistemi, onu yeni medyadan
ayiran en temel oOzelliklerden biri yapmaktadir. Yeni medya mecralarinda ise igerik bireysel
iiretilebilecek minimal diizlemdedir. Bir kisi herhangi bir sosyal medya platformuna bir gonderiyi
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kisisel hesabi {izerinden yeni medya araglarini, uygulama, eklenti ve 6zelliklerini kullanarak yiikledigi
zaman bir igerik iiretmis olmaktadir. Bu igerik geleneksel medyadakine gore daha kisa siirede, tek kisi
tarafindan ve daha az maliyetle iiretilirken, yaymlandig1 anda bir geleneksel medya aracinin etkisine
gore daha etkili ve hizli bir sekilde kamuda yer bulma 6zelligi tasiyabilmektedir. (Yiiksel, 2014: 99-
101), internetle birlikte degisen habercilik kiiltiiriiniin geleneksel gazetecilikten ayrilan yonlerini,
"Kullanici istedigi zaman ve istedigi yerden haberlere ulasilabilir, internet iizerinden haberler siirekli
olarak giincellenebilir, internette haber sadece metin ve fotograf ile sinwrli olmadigindan ayni
zamanda ses ve video gibi unsurlarla desteklenebilir, internet gazeteleri, gazeteci ve okurlarin
birlesiminden olustugundan, her okuyucu yorum ve goriislerini dile getirebilir, internet gazeteciligi ile
okuyucunun ilgisi él¢giilerek gazetenin gelecegine dair ¢alismalar yapilabilir' seklinde ifade etmistir.
Ote yanda televizyonda gosteri hakimken, gazetede tipografi hakimdir; radyoda isitsel ozellikler
hakimken, dergide gorseli giliglii fotograflar hakim olmaktadir. Araglarin teknik ozellikleri ve
bigimleri, igerigi dogrudan etkilemektedir. Televizyon ise bu farkli etkilenmeden payimi en farkli
bigimde alan geleneksel medya araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. (Neil Postman, 2010: 16), bu farklilig
insan bedeni-igerik-televizyon tiggeninde soyle orneklendirmektedir: “Bir insamin viicut seklinin,
yaziyla ya da radyoda, hatta duman isaretleriyle baskalarina hitap ederken ifade ettigi fikirlerinin
bicimine etkisi olamaz. Oysa televizyonda bu nokta énemlidir. Yaklasik 150 kiloluk, iistelik konusan
kocaman bir goriintii, séziin ilettigi mantiksal ya da tinsel ince ayrimlari kolayca geri planda
birakacaktir. Zira televizyonda soylem biiyiik oranda gorsel imajla yansitilir; yani televizyon
konusmay: bize sézciiklerle degil, gériintiilerle aktarir. Politik sahnede imaj yaraticisi kiginin ortaya
¢tkast ve buna bagl olarak soz yazarimin geri plana diismesi, televizyonun diger iletisim arag¢larindan
daha farkl bir icerik talep ettigini kanitlar.” Postman’in da belirttigi lizere televizyon diger medya
araclarindan dogas1 ve ‘imaj, goriintii, gosteri’ odakli bir igleyise sahip olmasi gibi temel 6zellikleri
geregi ayrilmaktadir. Teknolojiyle beraber degisen ara¢ bigimleri ve igerik yapisi, bu biiyiik degisime
gittikce alisan muhatabin, yani kitlenin algilarinda igerikle ilgili olusacak birtakim degisiklikleri de
beraberinde getirmektedir. Televizyon 6rneginde goriillen gelencksel medya araglari arasindaki bu
keskin farkliligin yeni medyadaki yansimalari, tahmin edildigi lizere daha radikal olmaktadir. Hal
boyle olunca gelinen diizlemde bir igerigin geleneksel mecralarda ve yeni medya platformlarinda yer
bulma hadisesindeki temel farkliliklar 6ne ¢ikmaktadir.

YENI MEDYADA iCERIK URETIM SURECI
‘Yeni medya’ kavrami, igerigin sayisallastirilarak ag tlizerinde bir noktadan diger bir noktaya
iletilebildigi ve tiim bu siirecin veriye doniistiirdiigli siber alandir. Bu siber alan kendi anatomisini,
kurallarini, kapsamlarini ve sonuglarini kendisi belirlemektedir. Iletisim boyut degistirmekte, iletinin
kullandig1 kanallar yeniden sekillenmektedir. “Kanal, arag, oluk, ortam gibi kelimelerin ortak noktasi
iletiyi tagiyarak ya da kodlayarak kaynaktan hedefe aktarmalaridir. Temel olarak ise McLuhan’in
belirttigi ‘Arag¢ mesajdir’ (Medium is the message) tiimcesinde aktarici olarak medyum (medium)
vurgulanmakta ve iletiyi aktaran ortamin da kendi basina bir ileti oldugu ifade edilmektedir. Bu
noktada medyumun da bir ileti oldugu ifade edilmektedir” (Yengin, 2014: 42-43). Buradan da
anlasildig: {izere iletilen mesaja aracilik eden teknolojik donanim -bu geleneksel bir ara¢ da olabilir
yeni medyanin bir araci da olabilir- iletinin ne oldugunu ve igerigi kendi basina tanimlamaya olanak
saglamaktadir. Yeni medyayla beraber artik birey igerik iiretimi ve tiiketimi baglaminda merkezde
konumlanmaktadir. Internet kullanicis1 olan birey artik hem iiretici hem de tiiketici olma &zelligine
sahip olmaktadir. O artik literatiire giren yepyeni bir adla tanimlanmaktadir: Uretketici. “Geleneksel
kitle iletigim siirecinde alict konumundaki birey, internetle birlikte kaynak olarak da iiretici pozisyona
gecmis, boylece egemenlik alami genislemis ve iletisim hi¢ olmadigi kadar ¢ok yonlii bir boyut
kazanmistir” (Arik, 2018: 129). Everett M. Rogers’a (Rogers, 1986: 5-7) gore yeni medya, kendisini
geleneksel medyadan ayiran bazi temel 6zelliklere sahiptir. Doniisen internet teknolojisiyle bireyler
gilinlimiizde daha 6nce hi¢ olmadiklar1 kadar etkilesimli hale gelmislerdir. ‘Etkilesim’ hem alict hem
de vericinin anlik olarak c¢evrimi¢i olmasi ve karsilikli etki icinde olmalarini ifade etmektedir.
‘Kitlesizlestirme’ etkisine gore, kitleye hitap etmek durumunda kalmaksizin dogrudan bireye hitap
edilebilmektedir. Bu da bireyi 6zel kilan bir nitelik olarak 6ne g¢ikmaktadir. ‘Eszamansizlik’ ise
herhangi bir iletisim siirecinde ayni anda ayni platformda bulunma 6zelligini aradan kaldirmaktadir.
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Kisiler birbiriyle farkli zamanlarda dahi siirekli irtibatta kalabilmektedir. ‘Y6ndesme’ yeni medyanin
en dikkat ¢eken Ozelliklerinden biridir. Bir noktaya dogru ilerlemeyi ifade etmektedir. Diger adi
‘yakinsama’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yondesme (yakinsama) isitsel, gorsel, telekomiinikasyon
gibi farkli alanlarin teknolojik olarak tek bir iirlin veya platformda bulunmasi, bir araya gelmesi
ozelligini ifade etmektedir. Yeni medyanin bir diger 6zelligi de ‘multimedya’dir. Ses, metin, hareketli-
hareketsiz goriintii, resim, video, film, miizik gibi gesitli iletisim elemanlarini barindirmaktadir. Bu
yoniyle sadece yazili metnin veya sozli iletisimin basrolde oldugu bir platform degildir.

Sayilar ve verilerden olusan dijitallik, yeni medyanin temelini olusturmaktadir. Dijital diinyada
bilgisayar ortamindaki tiim dosyalar ve isletim sistemleri sifir ve birlerle (0 ve 1) tanimlanmaktadir.
Gilniimiizde dijitallik i¢in ger¢ek olanla, gergeklikle es tanimlamalar da yapilmaktadir. “Dijital hayat,
basitce, gercek hayattir” (Chayko, 2018: 56). Oyle ki internet teknolojilerinin igine dogan ve ‘dijital
yerli’ olarak nitelendirilen ¢ocuklar, medya araclarini tipki dogal bir yasam fiiliyat1 ya da sonradan
ogrenilmemis dogal bir siirecin herhangi bir aktivitesi gibi kullanmaktadirlar. Bunu yaparken de
olduk¢a ozgivenli ve rahat goriinmektedirler. Dijital yerliler olarak tanimlanan boylesi gruplara
bakildiginda internet ve teknolojinin hayatlarinin olagan bir parcasi oldugu goriilmektedir. “Iletisim
teknolojilerinin ilerlemesi ve internetin ceplere girmesiyle beraber icerik tiretiminin ve
paylasimlarinin hizi giderek artmaktadir. Insanlar fiziksel diinyamin simirlarina inat, dijital diinyada
haberlesip, hatta goriisebildikleri bir¢ok platformu aktif olarak kullanmaya baslamislardr” (Varnali,
2012: 148). Aktif olarak karsilikli iletisim halinde bulunan kullanicilarin her biri, yeni medya
platformlarindaki kendi kullanici hesaplarinda birer ‘iiretketici’ konumunu almaktadirlar. Uretilen
igerik tlir ve nitelik olarak her ne olursa olsun, o igerigi olusturan ve internet araciligryla medya
platformu ya da platformlari {izerinden diger kullanicilara ve aslinda tiim aga servis eden birey artik
bir ‘lretici’dir. Bu ftirettigi nesne kigisel fotografi veya 6zel tasarim bir gorsel, sozIlii veya isitsel
herhangi bir 6ge olabilmektedir. "Sosyal medyada haberin, etkilesim imkdanina sahip olmasi, aynit anda
cok cesitli icerige erigebilme ve icerik paylasim vb. gibi imkdnlara sahip olmast bakimindan, kitle
iletisim medyasindaki konumundan farklilagtigi da ifade edilmektedir" (Weeks & Holbert, 2013,
s.214). Gerek bireyler gerek topluluk ve markalar, benzeri igerikleri iiretmekte ve hedef Kkitleye
ulasabilmesi amaciyla kamuya paylasima agmaktadir. Iste igeriklerin dogrudan paylasima acildig
mecralardan biri de Youtube olmaktadir. Youtube, video ve hikaye paylasimlarina olanak taniyan bir
sosyal medya platformudur. Ozellikle Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal paylasim siteleri, farkli
sekillerde igerik tretimine izin vermektedir. "Sosyal medya, sosyal ag siteleri, podcast, bloglar ve
wikiler gibi kullamicilarin olusturduklart ya da idare ettikleri icerik etrafinda insa edilen etkin Web
uygulamalarimin yeni alamni ifade etmek icin kullanilan bir terimdir" ( Jin vd., 2011: 75). (Cheung,
2011: 1337)’a gore ise, "Sosyal ag siteleri, insanlarin sadece ¢evrimici birlikte takilmalarina ya da
belirli bir konuda birbirleriyle etkilesim icinde olmalarina ve baglanmalarina izin veren sanal
topluluklardwr." Kullanicilar genellikle video paylasimlart i¢in Youtube, fotograf paylasimi igin
Instagram, anlik durum paylagimi i¢in Twitter'da bir igerik olusturma siirecine dahil olmuslardir.

INTERNET HABERCILIGINDE iCERIK URETIiMi
Internet ve teknolojinin sonuclarindan biri olan ‘dijital’ kavrami ve bu kavramim somut birer
gostergesi olan ‘dijital platformlar’, haber tiretim siireci ve yayinlama bigimlerini de degistirmektedir.
Bunda sosyal medya platformlarinin pay1 olduke¢a biiyiiktiir. “Bugiin gazeteciler ve haber érgiitleri
7/24 haber dongiisiiyle ¢alismaktadir. Bu, onlarin haber degeri olan bilgiyi giin boyunca halka
aktarmalarimin beklendigi anlamina gelir. Yirmi dort saat kablolu haber aglart ve ¢evrimici haber
siteleri bunun ornegidir” (Chayko, 2018: 189). Chayko’nun bahsettigi 7/14 haber dongiisiiyle ¢alisan
gazeteciler, geleneksel medyada bir medya sirketine bagli ya da bir kanal logosu altinda haberler
yaparken, bugiin ‘internet haberciligi/video habercilik’ kavraminin olugmasiyla her gazeteci/haberci,
bir gazete veya televizyon kanali gibi igerik iiretip servis edebilmektedir. 1960°da Michael Rosenblum
tarafindan New York’ta atilmis olan ‘video habercilik’ kavraminin alt yapisini internet ve mobil
teknolojiler olusturmaktadir. Giiniimiizde bir haberci haber igin gittigi bir alanda diz {istii bilgisayarini
acip, herhangi bir kablosuz internet agina veya kullandigi mobil operatoriin agia baglanarak
kamerasiyla veya cep telefonuyla ¢ektigi goriintiileri bilgisayarina aktarip, montajint yapip, FTP ve
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benzeri dosya paylasim sistemleri iizerinden calistigi medya sirketiyle paylasip, hazirladigi haberin
cok kisa zamanda yayma verilebilmesini saglamaktadir. Ote yandan bunlar dahi giiniimiizde
geleneksel habercilik 6zellikleri arasinda kalmaktadir. Sahadaki bir haberci sadece mobil cihazindaki
uygulamalar1 kullanarak haberi goriintiileyebilir, kaydedebilir, metni yazabilir ve kamuya servis
edebilir. Bunu Twitter, Youtube, Instagram, Facebook gibi kisisel sosyal medya hesaplarindan
yapabildigi gibi, servis etmek istedigi basin kuruluslarinin dijital platform hesaplariyla da
paylasabilmektedir. Ote yandan Twitter, Youtube, Instagram, Facebook ve Periscope gibi
platformlarimin ‘canli yayin’ 6zelligi sayesinde bireyler istedikleri an canli yayina ge¢ebilmektedir. Bu
teknolojik uygulamalar, hiz, tek kisilik bir ekip olma ve yapilan paylagimlarda hedef kitleden aninda
geri bildirim alma hali, yeni medya araglarinin bir armagani olan dijital haberciligi geleneksel
haberciligin o6niine ge¢irmektedir. Bir diger yandan da iretilen dijital igeriklere kullanicilarin
internetin arsivleme 0Ozelligi sayesinde siiresiz olarak ulagsabilmeleri, bilginin siirekli yeniden
iiretilmesine olanak vermektedir. Tiim bu etkenler ve fonsiyonel 6zellikleriyle yeni medya iletisimin
bel kemiklerinden birini olusturan gazetecilik kavramini ve meslegini de yeniden tanimlamaktadir.

Internet haberciliginde icerik iiretimi denildiginde ilk olarak yurttas gazetecilik kavrami karsimiza
¢ikmaktadir. 1990’lar Amerika’sinda ortaya ¢ikan bu kavram, yepyeni bir gazetecilik bi¢imini ifade
etmektedir. Bu kavrami ortaya koyan isimler arasinda Mark Glaser gelmektedir. Yurttas gazetecilige
gore birey tek basina bir olaya haber degeri atfederek onu haberlestirip -bu bazen bir kamera kaydiyla
bazen bir foto muhabiri gibi fotograf ¢ekerek bazen de bir sosyal medya uygulamasindaki canli yayin
ozelligini kullanarak gergeklestirilebilir- geleneksel ve dijital platformlarda yayma verebilir.
Glniimiizde geleneksel platformda yer bulmasi, 6rnegin Tirkiye 6zelinde ana haber biiltenlerinin
Whatsapp ihbar hattina verilerin gonderilmesi ve kanalin o veriyi televizyon kanalinda yayinlamasiyla
olmaktadir. Dijital platformlar ise yurttas gazetecilige daha elverigli, yurttagin kendi tasarrufunda
olarak istedigi mecrada olusturdugu igerigi yayinlamasini saglamaktadir. Birgok gazeteci, yurttas
gazeteciligi daha demokratik bulmaktadir. Basili ve gevrimig¢i ortamda ¢alisan gazetecilerin, internet
haberlerine giivenilirlik algilarint ele alan 2007 tarihli ¢alisma, internet haberlerinin diger ortamlara
gore daha giivenilir algilandigin1 ortaya koymaktadir (Cassidy, 2007: 478). Yurttas gazeteciler bir
araya gelip ana akim medyanin karsisinda konumlanacak bir alternatif medya olusturabilmektedirler.
Ote yandan ana akim medya da yurttas gazeteciligi kullanmakta ve haber havuzunu bu vesileyle
¢ogaltmaktadir. CNN sirketine ait olan ‘iReport for CNN’ ve Koreli bir internet gazetesi olan
‘OhMyNews’, 2000'de Oh Yeon Ho adli bir gazeteci tarafindan kurulmustur. Diinyada okurlari
tarafindan yazilip diizenlenen ve yayinlanan ilk 6rnektir. Her vatandasa muhabirlik misyonu atfederek
yayin hayatini devam ettirmektedir. Bu kavram asil meslegi gazetecilik olmayan yurttaglarin dijital
iletisim teknolojileri yardimiyla haber iiretim siirecine katilmalarini ifade etmektedir. iste tam da bu
noktada tartigmali bir hal almaktadir. Kimi geleneksel gazeteciler yurttas gazeteciligi yok sayarken,
kimi gazeteciler ise iirettikleri 6zgiin igerikler ve kullandiklari mobil teknoloji araglariyla bir yurttas
gazetecilik ornegi sergilemektedirler. Geleneksel medyada meslegine devam etmekte olan Ciineyt
Ozdemir’in yeni medyada yaptig1 yaymlar, icerik iiretim siireci yoniinden ‘video habercilik’ ve
‘yurttag gazetecilik’ baglaminda ele alinacaktir.

METODOLOJi

Nitel arastirma yontemlerinden olan icerik analizi yontemi kullanilarak Ciineyt Ozdemir Youtube
kanalina ait gonderilerin iiretim siireci kapsaminda icerik ve bigimleri incelenmektedir. Ote yandan
geleneksel medyadaki igerik iiretiminden, yeni medyadaki igerik {iretimine gegis siirecinde genel
olarak gazetecilik/habercilik ve televizyonculuk kavramlari, segilen Youtube kanali orneklemi
ekseninde literatiir taramasi1 yapilarak arastirilmaktadir.
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CUNEYT OZDEMIR YOUTUBE KANALI

Ciineyt Ozdemir, 1992 yilinda 32. Giin haber programinda muhabir olarak calisan ve genel yaymn
yonetmenligi dahil birgok farkli gérevde bulunan, gelencksel medyadan gelmekte olan bir gazeteci ve
televizyoncudur. 13 Aralik 2010 tarihinde ‘Ciineyt Ozdemir’ adiyla Youtube kanalyla dijital
mecradaki yayin hayatina baslamistir. “Ozgiir, bagimsiz, kafasina gore, cesur, komik, son derece ciddi,
kafa karistiran, eglenceli, ufuk agan, vizyon katan yorumlariyla Ciineyt Ozdemir'in kisisel Youtube
sayfas1” mottosuyla yayinlarina devam etmektedir. Yeni medya yayinlariyla es zamanli olarak 2000
yilinda sunmaya bagladigt CNN Tiirk’te her Cumartesi 20:00’da yayinlanan 5N1K programini
hazirlayip sunmaktadir. 19 yillik bir marka haline gelen SN1K bélgeden haberleri, arastirmaci kimligi,
ozel dosyalariyla televizyon haberciligi anlaminda &nemli bir yere sahip olmustur. Ozdemir, 6zii
Birand’la birlikte hazirladiklar1 32. Giin’lii yillara dayanan bir arastirmaci gazetecilik veya bir diger
anlamiyla televizyon gazeteciliginin temeldeki ilkeleriyle geleneksel medyadaki igeriklerini liretmeye
devam etmektedir. Dipnot.tv’yi kuran Ozdemir, bu marka altinda ekibiyle hem geleneksel medyada
hem de yeni medyada 06zgiin yayinlara imza atmaktadir. Dipnot.tv bir siiredir “Yeni Medya’nin
Onciisii” mottosuyla yeni medyadaki iiretimlerine de baslamistir. Bunlardan biri de Ciineyt Ozdemir
Youtube kanali olmaktadir.

Gorsel 1. Ciineyt Ozdemir Youtube Kanali Ana Sayfasindan Bir Goriiniim

Ciineyt Ozdemir Youtube kanali 13.12.2010’dan bu yana 2.599 video, 528.612 abone ve 77.997.341
goriintiillenmeye sahiptir. S6z konusu istatistik 26.05.2019 tarihi saat 22:03 itibariyle edinilmistir. {1k
olarak bu verilerden anlasildig1 iizere geleneksel medya kdkenli Ozdemir, yeni medya mecrasi olan
Youtube’da varligint her giin artan video ve abone sayisiyla korumaktadir. Kanalda tiim videolar bir
konu baslig1 altinda toplanmis ve her konuyla ilgili bir oynatma listesi olusturulmustur. 78 adet konu
basligindan olusan videolarin konular ise cesitlilik gostermektedir. Siyasetten savas bolgelerine,
belgesellerden sokak Kkiiltiiriine, teknolojiden turizme, girisimcilikten sicak giindeme, kiiltiir sanattan
talk showa; pek cok farkli konuda yaymlar yapmaktadir. Ciineyt Ozdemir Youtube kanalindaki video
listelerinde yeni medya iiretimi olan igeriklerin yani sira geleneksel medyaya hazirladigi igerikler de
mevcuttur. Kanalin en ses getiren video listelerinin basinda “Riza Sarraf Dosyasi-Dava Siirecinde
Basindan Sonuna Kadar” adli yayin dizisi gelmektedir.
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Gorsel 2. 29 Kasim 2017 Tarihli Canli Yayindan Bir Goriiniim.

Gazeteci Ciineyt Ozdemir Tiirkiye'nin giindemini 2017-2018 yilinda oldukga mesgul eden ve
kamuoyunda "Reza Zarrab davasi" olarak bilinen, ancak resmi adi "ABD, Mehmet Hakan Atilla'ya
kars1" olan yarg: siirecini yakindan takip etti. 82 boliimliik bir haber dosyas1 idi bu. Ilgili dosyanm ilk
videosu dava giinii olan 29 Kasim 2017°de yayinlandi. Ilgili video 19.05.2019 tarihi itibariyle 351.515
gorilintiilenmeye sahiptir. 2,5 B begeniye sahip olan videonun 150 tane begenmeme s6z konusudur,
830 tane de takip¢i yorumu yapilmistir. “Gazeteci Ciineyt Ozdemir, Sarraf ve Atilla'nin yargilandig
davayr New York'ta mahkeme salonunda takip ediyor.” Videonun agiklamasi olarak ise “Canli
yaymlarla dava ile ilgili gelismeleri, notlari, arka plan bilgileri Tiirkiye'ye aktaran kisith ve giivenilir
yayinlar1 yapiyor. Davalarda yasananlari, ne anlama geldiklerini bu canli yayimlarla duyuruyor. Sarraf
ve Atilla davasi ile ilgili tim gelismeleri bu yayinlardan takip edebilirsiniz...” bu sekilde. Her
videonun altinda o videonun konusuyla ilgili bir agiklama da yayinlanmakta.

Ozdemir bu davanin son videosunu ise 28 Eyliil yayinladi. Son video ise 59.055 seyretmeye sahip. 1,5
B begeni, 87 begenmeme ve 116 yorum alan bir igerik. Bu kez ilk videoya gore canli yaym aninda
ekranin sag tarafinda takip¢i yorumlari anlik olarak akmakta. Canli yayin yorumlarinda ise tamamen
samimi, anlik disiincelerle yazilmis, bir arkadas mesajlagmasi tiirlinden kullanici yorumlar
yapilmakta. Birka¢ yorum 6rnegi sdyle: “Abi sevgilimi beklemedim seni bekledigim kadar”, “Tamam
tamam idare ederiz bu giinliik”, “10 numara 5 yildiz abi”, “Gonliimiin sultan1”, “Ses fazla geliyor” ve
“Cikinova”. “Cikinova” kelimesi Ciineyt Ozdemir’in uzun soluklu yayinlari esnasinda sesin yayina
yeterli kalitede gelip gelmedigini anlamak i¢in takipgileriyle birlikte buldugu bir ¢6ziim yontemidir.
Takipgiler “Cikinova” dedigi zaman o zaman anlagiliyor ki yayin sorunsuz bir ses kalitesiyle devam
etmektedir. Cilinkii internet iizerinden mobil olarak yayin yapildigi i¢in sesin gelmedigi, internetin
zayif oldugu, telefonun g¢ekmedigi veya yayimlarin ¢ogu dis mekénda gergeklestigi i¢in giiriiltii
kaynaklarinin olmasi s6z konusudur.

2l S0M0Et 1k Oyratma

DDEDD CROMADLDED DR OE

Gorsel 3. 21 Eyliil 2018 Tarihli Canli Yaymdan Bir Gorliniim ve Takip¢i Yorumlari.
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“Riza Sarraf Dosyasi-Dava Siirecinde Basindan Sonuna Kadar” yaym dizisi ig¢inde Ozdemir,
¢ogunlukla mahkemenin goriildiigli bina oniinden davalari takip etmekteydi. Bu, haberin hem sicak
olmas1 hem de dikkatleri toplamas1 yoniinden énemli bir detay olarak yansimaktaydi. Ciineyt Ozdemir
Youtube kanalindaki yayinlarina ilk olarak ofisinde veya bir i¢ mekanda sabit bir konumda kamera
karsisina gegerek basladi. Ardindan sokaga ¢ikti ve yayinlarmi sokaklardan, caddelerden yapti. Bu
aslinda Ozdemir i¢in bir farklilik degildi, bu geleneksel medyadan gelen bir isim igin bir fark olabilirdi
ancak. Ciinkii Ozdemir zaten CNN Tiirk icin hazirladigi SN 1K programinin dosyalarin1 sahadan
hazirliyor, hem canli yaym esnasinda stiidyodan spikerlik hem de hazirladigi bant videolarda
muhabirlik yapmaktaydi. Bu baglamda yeni medya kanali Ozdemir’i ¢alistig1 kanala ait bir logonun
altinda olmadan igerik ve bigim olarak daha 6zgiir kilmaktadir. Buna bir de yeni medyanin kendine
ozgii dili, gelenekselin kat1 kurallarindan uzak igerik akisi ve hitap ettigi kitleyle olan iletisim kurma
bigimleri eklenince kendi kimliginde bir Youtube kanali ortaya ¢ikmaktadir. Ozdemir’in 6ne ¢ikan
yayinlarindan biri de Kars’tan gergeklestirdigi yayinlari topladigi ‘Kar’li Yaymlar’ adli oynatma
listesinde yer alan 13 Ocak 2018’teki “Kars Turizmi Hakkinda Konusalim Biraz...” yayini olmaktadir.

Gorsel 4. 13 Ocak 2018 Tarihli Kars Yayinindan Bir Goriiniim.

Bu yaymi 5N1K ¢ekimleri i¢in Kars’ta bulundugu sirada i¢inde bulundugu atmosferi takipgileriyle
paylasmak i¢in anlik olarak karar vererek gerceklestirmistir. Bunu da yayimnin ilk aninda, “Genelde
biliyorsunuz olaganiisti durumlarda canli yayma giriyorum” diyerek belirtmistir. Kars’ta gece
saatlerinde gliniimiizde otel olarak kullanilan Katerina Sarayi’nin 6niinden yaptigi yayini 27.766 kez
izlenmistir. 801 begenme alan 17 begenmeme mevcut. iki videoluk oynatma listesinin mevcut bir
diger videosu da ‘Kars Sokaklarinda Kar’li Yayin’ olarak adlandirdigi, sehrin sokaklarini
takipgileriyle canli yayinda olmak suretiyle ekrana getirdigi igeriktir. Takipgilerine sehrin karli
sokaklarin1 adim adim gezdiren Ozdemir, sehri anlatip yolunun kesistigi insanlardan bahsederken
ekseninde ilerledigi anlatisinin arasina kiiltiirden sanata, giinliikk hayattan politikaya pek ¢ok basliga
dair goriiglerini yerlestirmektedir. 37 dakikalik videoda yer yer videoyu seyreden takipgilerine espriler
yaparken yer yer de takipgi yorumlarma cevap vermektedir. Ciineyt Ozdemir Tiirk televizyonculuk
hayatinda canli yayin rekoruna da imza atmis bir isimdir. Diinyanin doért bir tarafindan yapilan
‘Millenium Kutlamalari’n1 25 saat 30 dakika 196 ayr iilkeye baglanarak canli yayinda anlatmistir.
Boylesi bir yaymcilik kimligine sahip geleneksel bir televizyoncunun, yeni medyada da izlenir/takip
edilir olmasmin nedenleri arasinda kaliplar1 yikabilmesi, gelenekselin sinirlarini yeni medyanin
imkanlariyla giinbegiin asmas1 ve kisilik 6zellikleri gelmektedir. Ote yandan bir dsnem 2003 yilinda
ADB-Irak savasinda da embedded gazeteci olarak takip etmistir. Ozdemir’in giindemindeki son
igeriklerin basligi ise ‘New York Sokaklarinda Giindemin Peginde’dir.
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NEW) VORK SOKAKLARINDA GUNDEMIN PESINDE
ot e
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Gorsel 5. ‘New York Sokaklarinda Giindemin Pesinde’ Video Listesinden Bir Goriiniim.

Ilgili video listesi Ciineyt Ozdemir’in son zamanlardaki Youtube yaymlarmim bigim ve igeriginin
belirgin bir gostergesi olmaktadir. 58 farkli konudaki igerigi barindiran bu listede konsept tamamen
Ozdemir’in yiiriiyerek yaptig1, yiiriirken de sunumunu gerceklestirdigi yaymlar1 kapsamaktadir.
Kiiltiirden sicak giindeme, New York sokaklarinin renklerinden Tiirkiye giindemine farkli konulari
yine tek baglikta topladigi bir yayin dizisidir. Son yayinlarinda bahsettigi konulara dair fotograflar da
tipk1 geleneksel medyadaki DSF (dogal ses fonda) mantiginda yayinin aralarina kurgu asamasinda
yerlestirmektedir. Bu geleneksel oldugu kadar yeni medyada da kullanilmaktadir. Ciinkii medya her ne
kadar bigim degistirirse degistirsin, en nihayetinde bir ‘gdsteri araci’dir. Cilinkii televizyon da, internet
de her zaman ‘gdsterilebilir’ olanla ilgilenmis ve ilgilenmektedir. Ozdemir, caddelerden caddelere
gezer, sokaklardan sokaklara gecerken bulundugu mekanlarin, gectigi yerlerin sosyo-kiiltiirel ve
sosyo-ekonomik durumlariyla ilgili de bilgi vermektedir. Zihnindeki konulart monolog halinde
elindeki selfi gubuguna takili telefon kamerasina anlatirken, ¢evreden aldigi ‘giiriiltii kaynaklari’ni da
yaymna bilingli olarak tasimakta ve bundan igerigine malzeme c¢ikarmaktadir. Oysa gelencksel
medyada boyle bir sey, yani bir giiriiltii kaynagini yaymin merkezine yerlestirme veya konuya dahil
etme stiildyonun o steril mekaninda veya sahanin hedefe kilitlenen aninda miimkiin degildir. Oysa yeni
medyada icerik iireten Ozdemir bunu bilingli olarak ve andan mizah devsirerek yapmaktadir. Boylesi
bir haberci/anlatici imaji da takipgilerle arasinda samimi ve duygusal bir bag gelismesini
saglamaktadir. Ozdemir, ayrica yaymlarini sanki takipgileriyle dertlesiyormuscasina siirdiirmektedir.
Buna bir de yorumlara verdigi cevaplar, yayin anindaki kizginliklari, bazen anlik sinirle ettigi kiifiirler,
kirginliklar1 ve ¢ogu zaman basladiginda durmak bilmeyen kahkaha coskusu da dahil olmaktadir.
Ciineyt Ozdemir, 25.05.2019 tarihli yaymninda kanal videolarmin inanilmaz seyredildigini, rekor
kirildigint sdylemektedir. “Haber kanallarinin ya da su anda habercilik yapan diger kanallarinin birkag
tanesinin toplami bizim bir videoyu bulmuyor, o kadar iyi gidiyoruz, maddi doéniisii var m1 yok
simdilik, ama o da olur. Su anda 6yle bir derdimiz, burada maddi olarak elbette kendisini dondiirmesi,
ama sart da degil. Bakin bu herhalde yiiz kiisuruncu video size son dokuz ayda yaptigim, elimden
geldigi kadar size giindemi, haberleri anlatmaya calisiyorum, ne kadar anlatabiliriz bilmiyorum”
ifadelerine yer vermektedir. Yayin sonlarinda da abone olma, video begenme ¢agrilari yapmaktadir.
Youtube kanaliyla ilgili is birlikleri ve projeler igin de ekip arkadasinin mail adresini paylagsmakta ya
da kendisine her konuda yazabilmeleri i¢in mail adresini paylagsmaktadir. Ayrica Youtube kanalinda
yayinladigi igeriklerin tamamini olmasa da, tanitim mahiyetindeki kisa videolarmi aktif kullandigi
Twitter ve Instagram hesaplarindan da paylasmaktadir.
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Gérsel 6. Ciineyt Ozdemir Twitter Hesab1 Ana Sayfasindan Bir Gériiniim.

Yayimlarina reklamsiz baslayan Ozdemir, zaman ilerleyip takipgi sayisi arttikga, Ciineyt Ozdemir
Patreon hesabi iizerinden Youtube kanali i¢in maddi destek toplamaya baglamistir. Patreon hesabina
ekledigi bir notta ise: “Merhaba, burada olmamizin nedeni benim ve bir grup gazeteci meslektasimin
habercilikteki inadidir. Kendimizi bildik bileli gazeteciyiz, ancak son yilarda gazetecilik yapmakta
zorlaniyoruz. Cesitli sosyal medya platformlarini kullanarak bagimsiz gazetecilik icin yeni bir yol
bulmaya calisiyoruz. Sadece Tiirkiye'de degil, diinyada da gazetecilik is adamlar ile siyasetcilerin
cetrefil iliskileri arasinda sikisti kaldi. Bu durum sadece igini dogru diizgiin yapmak isteyen biz
gazeteciler i¢cin her gecen giin bir ¢ikmaz sokaga doniisiiyor. Artik sadece bizim dinleyicimiz ve
okuyucumuzun bizim patronumuz olmasini hedefliyoruz. Bu platformda bulunma amacimiz da sizlerin
bu siirece katkida bulunmast i¢in yeni bir kanal olusturmak. Degigsen medya diizeninde ayni kaliteyi ve
bagimsizlig korumayt saglamak igin ekonomik bagimsizligimizi elde
etmek " (https.://www.patreon.com/cuneytozdemir) olarak konuya agiklik getirmektedir.

.
)

Merhaba. burada olmamizin nedeni berim ve bir grup gazeteci TIERS
257 meslektagimin haberciliktekl him’hvirl KPI'! fimizi bilclik biell gazeteciyiz
patron: Sitd 2
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5N N5) nyu m sadece u diiziin yapmak isteyel l]d’ElE’LVH Igin
. her gegen gun bir ¢ikmaz sokaga dondsiyor. Artik sadece bizim Yayinlanmiza katkida bulunmak

dinleyicimiz ve okuyucumuzun bizim patronumuz olmasin hedefliyoruz isteyen herkesin katilimun

Gorsel 7. Ciineyt Ozdemir Patreon Hesab1 Sayfasindan Bir Goriiniim.

Bu da medyanln zorunlu olarak ekonomi politikle olan iliskisini bir kez daha gozler oOniine
sermektedir. “Kapitalist toplumlarda medya, i¢inde bulundugu ekonomik ve politik yapinin hem tiriinii
hem de ekonomik ve politik islevieri olan endiistriyel bir kurumdur. Bu baglamda medya, sadece bilgi
tiretme araci degil, ayni zamanda kapitalizmin mantig1 ve kurallarina gore isleyen ticari birer
isletmedir” (Bulut, 2009: 7). Geleneksel medyada maddi gelir bliyilk oranli reklam pastalariyla
aciklanirken, yeni medya da gesitli reklam alma, gelir etme ve bagis saglama gibi biitgesi olan
kaynaklar kendi sistemlerini Patreon 6rnegindeki gibi kurmaktadir.
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Gelencksel meslek hayati boyunca giindeme dair yayinlara, dosya haberlere, 6zel roportajlara ve
bolgeden baglantilara imza atan Ozdemir, yeni medyanin en ¢ok tercih edilen platformlar arasinda
olan Youtube kanalindaki yayinlarda da siyaset ve giindemin nabzin1 tutsa da dili, {islubu ve kendine
0zgii konular arasi gecisi, biling akisiyla paylastigi diisiince ve goriisleriyle geleneksel medyadan
olduk¢a ayrilan yayinlara imza atmaktadir. Bu ayrimlar haberin igerigini, bigimini ve iiretilen i¢erigin
sunumunu farklilagtirmaktadir. Videoya dair agiklama kisminda igerigin basliklarin1 yazmakta ve
takip¢isini konuya oOnceden hazirlamaktadir. Bu yamiyla geleneksel medyayla benzerlik
gostermektedir. Buradan anlasilmaktadir ki geleneksel medyadaki kadar belirgin olmasa da yayin
oncesinde belirlenmis bir akis vardir. Her videoda spesifik bir konu belirleyip onu konuya dair alt
basliklar1 konusmak yerine, konu gegislerini seri ve kendi akisi iginde yapmasi, 6te yanda kisisel olan
goriislerine de ayn1 konu iginde yer vermesi, kanalindaki igerikleri geleneksel medya liretimlerinden
ayirmaktadir. Bazi yayinlarimi telefonunu selfi moduyla yaparken, bazi yaymlarimi da SN1K’da da
beraber calistigi kameramanla yapmaktadir. Kameraman esliginde yayin yapiyor olmak televizyon
yayinciligina has bir seymis imaji yaratsa da, soz konusu yayinlar kameramanin kullanimindaki
kameranin yeni medyada da yer bulabildiginin bir gostergesi olmaktadir. Ozdemir’in yeni medya
yayinlarimi geleneksel medyadaki yayinlarindan ayiran bir diger sey ise bant olarak hazirladigi
iceriklerde televizyon dilinde ‘perfore’ olarak adlandirilan haber metni seslendirmesini yapmamasidir.
S5N1K yaymlarinda o yaymlarin yer buldugu mecra televizyon olmasi nedeniyle perforeye yer
verirken, Youtube yayminda sadece yayin/kayit anindaki ger¢ek zamanli konusmalar s6z konusudur.
Bir diger fark ise televizyondaki gibi KJ kullanilmamasidir. Bu da internet {izerinden yapilan Youtube
yayinciligini televizyon yayinciligindan farkli kilmaktadir. Perfore ve videodaki sesler yerine, onlarin
temsili i¢in iki farkli rengin kullanildigi KJ tercihinin hakim oldugu internet haberciligi 6rneklerinde
olanin aksine Ciineyt Ozdemir Youtube kanalindaki yeni medya yaymlarinda igerige dair KJ
kullanilmamaktadir. Kullanilan tek KJ yayin sonunda ekrana gelen mail adresleri ve Patreon hesabi
bilgileri olmaktadir. Takipgileriyle etkilesim halinde yaymlar yapmaktadir. Yeni medyanin imkan
verdigi bu 6zellik bazen takipgi yorumlarina cevap vermek kaydiyla bazen de sanki onlarla bir diyalog
halindeymisgesine seyirciyle konusuyor halde gergeklesmektedir.

Ciineyt Ozdemir, her ne kadar bir televizyoncu ve gazeteci olsa da, yaptig1 yeni medya yaylari
‘yurttag gazeteci’ titrine denk diisen yayinlar olup olmadigi bir tartisma konusudur. Her ne kadar
zaman zaman bdlgeden, zaman zaman bir yiirliylis anindan veya sabit bir mekandan yayinlarini
yapiyor olsa da, geleneksel ekolden geliyor olmasi ve hala televizyon igin igerik iireten bir gazeteci
olmas1 onu farkli kilmaktadir. Ote yandan yurttas gazeteciligin ana akim medyaya alternatif bir medya
platformu olusturma 6zelligi tasidigim1 merkeze koyacak olursak; Ciineyt Ozdemir’in Youtube
kanalindan yaptig1 yaymlar bir yurttas gazetecilik 6rnegi olarak da goriilebilmektedir. Ozdemir, zaman
zaman yayinlarinda dile getirdigi ve Patreon hesabindan yayinladigi mesajda vurguladigi bagimsiz
gazetecilik ve dinleyici ile okuyucunun patron olmasini istedigini dile getirdigi climlelerden de
anlasildigi tizere, sosyal medyanin varligi ve dijital platformlarin genis olanaklari sayesinde alternatif
bir alan ve bagimsiz bir mecra olusturmay1 amaglamaktadir. Ozdemir, diinya giindemi ekseninde
belirledigi Youtube kanali giindemi haberci ve hikaye anlaticisi kimligiyle yeni medyanin imkanlari
dahilinde ortaya koymaya ve sunmaya devam etmektedir. Urettigi 6zgiin icerikler her ne kadar zaman
zaman sundugu genis konu yelpazesi nedeniyle karisik olma riskiyle karsi karsiya olsa da, onu uzun
zamandir izleyen televizyon seyircisiyle geleneksel yayincilik yillarinin basindan bu yana kurdugu
iliski ve buna eklenen yeni medya takipgileri zaman iginde Ciineyt Ozdemir Youtube kanalinin
kendine has iislubuna alisan sabit takipgilerini olusturacaktir. Fakat tipki televizyondaki reyting
yariglart gibi ziyaretci trafigi giinliik tiklama sayisina gére degisen platforma adim atmak, tiikketimin
hizli oldugu dijital zeminde varligini ortaya koymak ve yapisi geregi siirekli sicak igerige muhtag olan
yeni medya mecrasinda uzun siireli olarak yer bulmak, belli bir yayin stratejisine ihtiya¢ duymaktadir.
Ciineyt Ozdemir Youtube kanali igerik diizenlemesi, yeni bicimler arayislar, finans, reklam, hedef
kitle, takipgi etkilesimi gibi cesitli spesifik alt basliklara dair gelistirmekte oldugu stratejiyi giin
gectikee iyiye gotiirlir ve kanalin geldigi/gelecegi pozisyonu koruyabilirse yeni medyanin, geleneksel
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medya mecralarinin iizerinde bir hakimiyeti elinde tuttugu giiniimiizde olduke¢a iyi sonuglar alarak
Youtube platformlarinda ilklere imza atmaya devam edecektir. Ote yandan gelencksel kokenli bir
gazetecinin yeni medyadaki varligi, gazetecilik/habercilik/televizyonculuk alanlarinda meslegin
gelecegi adina 6nemli ipuglarini isaret etmektedir.
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Bu ¢alismanin amaci, is yeri maneviyati ile ¢alisan performansi arasindaki iliskiyi ve her iki olgunun
birbirini aciklama yetkinligini incelemektir. Arastirmada 18 ifadeden olusan, “Is Yeri Maneviyati
Olgegi” ile 12 ifaden olusan “Calisan Performans1 Olgegi” kullanilmistir. Arastirmada anket yontemi,
bir yerel yonetim ¢alisanlarina uygulanmigtir. Arastirma bulgularina gore is yeri maneviyati
boyutlariyla ¢alisan performansi arasinda olumlu ve anlaml: bir iligski oldugu, ancak “manevi bag” ve
“topluluk duygusu” alt boyutlarinin ¢alisan performansi iliskisini agiklamada yeterli olmadigi
anlasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Is Yeri Maneviyati, Calisan Performansi, Performans Olcegi, Maneviyat

A STUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN WORKPLACE
SPIRITUALITY AND EMPLOYEE PERFORMANCE

ABSTRACT

The aim of this study is to research the relationship between workplace spirituality and employee
performance, and the competence of both phenomena in explaining each other. This study uses survey
method, and the surveys were conducted with Maltepe Municipality employees. the respondents were
presented with Workplace Spirituality Scale, with 18 questions, and Employee Performance Scale,
with 12 questions, measuring work engagement, mystical experience, spiritual relationship and sense
of community. According to the research findings, it has been found that there are positive and
meaningful relations between workplace spirituality and employee performance.

Keywords: Workplace Spirituality, Employee Performance, Performance Scale, Spirit

GIRIS

Is yeri maneviyati, yazinda az yer bulan ve hakkinda kafalarm karisik oldugu bir konu olmaktadir.
Literatiire bir goz atildiginda, maneviyat sozciigiiniin etimolojik anlamindan yola ¢ikarak metafizik
yoni one ¢ikan bir konu olarak teolojinin konusu olmasi gerektigine isaret eden goriislerin yaninda,
yine benzer c¢ikis noktasindan hareketle, metafizik bir konunun sonuglarinin 6lgiilemeyecegi
gerekgesiyle pozitif bilim alanlarinin  konusu olamayacagina, ancak c¢alisan davranislarina
yansimalarinin Ol¢iilebilecegine isaret etmektedirler. Bu meyanda Krahnke ve digerleri (2003: 401),
maneviyatin sadece objektif, gozlemlenebilir bir yolla davranigsal ve sosyal yonlerinin
incelenebilecegi; maneviyatin Slgiilebilir ya da tanimlanabilir olmayan boyutlarinin ise yok sayilmasi
ya da 6nemsiz kabul edilmemesi gerektigini vurgulamaktadir. Benefiel ( 2003: 371) de, “Maneviyat
gibi metafizik bir konuda pozitif bilimin ydntem ve araglarini kullanma yaklasimi, maneviyat ile
organizasyon teorisi temelde birbirinden farkli alanlar oldugundan, bir¢ok dnemli soruyu agiklamasiz
birakmaktadir” demektedir.

Konunun anlamindan 6te bir boyut tasiyarak gereken Onemini Ozellikle yonetim organizasyon
yazininda bulamamasinin nedenlerinden biri, Ingilizce “spirituality” sdzciigiiniin “maneviyat” olarak
Tirkgeye cevrilmesi, bazi ¢alismalarda ise “ruhsallik” ya da “tinsellik” olarak ¢evrildigine de tanik
olunmaktadir. Tkinci tiir kullanima daha ziyade felsefe, psikoloji ve pedagoji yazinlarinda
karsilagsilmaktadir. Dilimizde terimin yaygin kullanimi maneviyat seklindedir. Elestirel kaynak
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taramasi ile kavramsal g¢ergevenin olusturulma sirasinda, maneviyata agirlikli olarak dinsel anlam
yiiklenmesi olgusuna, yabanci literatiirde daha yogunlukla karsilasilmakta oldugu goériilmektedir.

Ister maneviyat, ister ruhsallik ve isterse de tinsellik olarak kullanilsin, terimin metafizik dinsel
iceriklere sahip oldugu bir gergeklik olsa da, yoOnetim—organizasyon yazininda, soyut bir kavram
olarak maneviyatin, 6rgiit iklimi ve kiltiiriinden 6rgiit vizyon ve misyonuna uzanan anlamsal olarak
zengin bir igerige sahip oldugu diisiiniilmektedir. Torenler, simgeler, mit ve efsaneler, basar1 dykiileri
seklinde kurumsallagma siireglerinde her diizey ¢alisan ve girisimcinin dile gelen ya da dile gelmeyen,
ancak onlarin davraniglarina yansiyan igsel yolculuklarinin yiiklenim, yetkinlik ve performans, tavir ve
davranis olarak disa vurulabilen anlamlar1 oldugu diisiiniilmektedir. Is yeri maneviyati, bir tiir
calisanin kendi i¢ hesaplasmasi, igsel 6z denetimi ve motivasyon aracidir. Bu bakis agisi, konunun
yazinda daha ¢ok yer almasina olanak verecektir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Is Yeri Maneviyati

Maneviyat teriminin kavramsallastirilmasinda iki farkli bakis agisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
teolojik bakis agisi, digeri ise etiksel bakis acisidir. Dinsel agidan maneviyat, kisinin kendisi ile
yaraticisi arasindaki tek yonlii bagimlilik iliskisi ve diger varliklarla ise karsilikli etkilesimi one
¢ikaran duygusal bir bagdir. Kisinin egosu ve iradesini, kendi kontrol ve denetimi digindaki bir varliga
tabi kilmasi da maneviyat hissinin bir sonucu olmaktadir. Sheep (2006: 359), teolojik bakis agisinin is
yerine yansimasi halinde, tasiyacagi tehlikeye dikkat gekmektedir. Ona gore, ruh olarak bahsettigimiz
sey, Ozellikle bazilar1 tarafindan is yeri i¢in limitlerin disinda, bazilar1 ig¢in de savunmasiz isgilere
hegemonik inang¢ sistemlerini empoze eden, fanatik yonetici imajimni animsatan, dinsel bir sdylem
olarak algilandiginda, teorisyenler ve uygulamacilar arasinda bir ihtilafa sebep olabilir. Etiksel bakis
acisina gore maneviyat, bireysel erdem algisi tarafindan ydnlendirilen, evrensel igeriklere sahip,
bireyin biitiinliik ve i¢sel yolculugu ile ilgili bir kavramdir. Insanlar arasi iliskide maneviyat hissi,
insan aklinin pozitif anlamlar tagiyan diinya ile ilgili miisterek iirliniidiir. Bununla birlikte her iki
maneviyat bakis agisinin birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilabilmesi olasi goriillmemektedir.

Is yeri tinselligi ya da maneviyati, ¢alisanlarin kendi degerleriyle &rgiit kiiltir ve degerlerinin
karsilastirilmasi sonucunda her iki degerin igsellestirilmesi yoluyla calisan tutum ve davranislariyla
disa vurumu seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Uyum, motivasyon ve is yeri performansi seklinde
maneviyatin yansimalari Orgiit i¢in Onem tasimaktadir. Literatiirde is yeri maneviyatinin farkli
boyutlar1 tanimlamig olmasina ragmen, bu calismada teolojik ve etiksel bakis agilarina dengeli bir
yaklasim sagladigi disiiniildiigiinden, Kinjerski ve Skrypnek (2006) tarafindan gelistirilen, “ise

RT3 =99

tutkunluk”, “gizemli deneyim”, “manevi bag” ve “topluluk duygusu” boyutlari kullanilacaktir.

Ise tutkunluk; degerler, inanglar ve is arasindaki uyumu, 6zgiinliigii ve olumlu duygulanimi (Kinjerski
ve Skrypnek, 2004) yogun iyi olus halini, ulvi amaci vurgulayan anlamli bir ise sahip olma inancini,
kisinin degerleri ve inanglari ile isi arasindaki uyumu ve 6zgiin olma hissiyatin1 vurgulamaktadir. ise
tutkunluk, dinglik, adanma ve yogunlasma etrafinda; yiiksek motivasyon, sevk ve istah, esinlenme,
gurur ve odaklanma, ornek davranislar gibi anlamlari ¢agristirmaktadir. Ise tutkunluk, ¢alisanin
giidiilenme sonucu yiiksek yiiklenim, adanmiglik, baglilik gibi ise hazirlik durumunu ifade etmektedir.
Bir¢ok unsurun tutkunlugu gelistirdigine dair ¢ok sayida c¢alisma bulunmaktadir. Bu unsurlardan
bazilart; 6zerklik (Mauno vd., 2007), performans geri bildirimi (Llorens vd., 2006), odiiller (Saks,
2006) ve kurumsal destektir (Hakanen vd., 2006). Bireysel duyarliklara agik bir kavram olarak ise
tutkunluk, dis etkilere kars1 oldukca duyarlidir. Ornegin orgiitsel adalete olan giivensizlik ve ¢alisanin
degerlerine yonelik tavizkar davraniglar buna 6rnektir

Ise tutkunluk boyutunun devami niteliginde olan gizemli deneyim, ¢alisanin pozitif, enerjik ve
canlilik durumunu, miikemmellik duygusunu, yiiksek yogunluklu is odagini ve zaman ve mekan
kavramlarini 6teledigi ruh halini anlatmaktadir. Ancak bu bir tiir igsel yolculuk anlamina gelen gizemli
deneyim; uyusturucu madde almis bir kisinin ya da bir inang¢ toplulugun ayin sirasinda kapildigi cezbe
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(trans) durumundan farklidir. Calisanin biligsel iletisim duyular1 agiktir. Bir tiir iskolik ¢alisan
davranigi olarak da algilanabilir.

Manevi bag boyutu, ¢alisanin rol model olarak benimsedigi birine ya da metafizik bir varliga
baglanma duygusunu anlatmaktadir. Manevi bagin olusmasi, herhangi bir dis baski ve etkinin sonucu
ile iligkili degildir. Kurum kiiltiirin araglarindan olan, mitler ve efsaneler, basar1 dykiileri, ayin/yilin
elamani vb. uygulamalar, manevi bag olusumuna hizmet etmesi umulan araglardir. Burada konu edilen
manevi bag, kurum ve onun faaliyet alanlar ile ilgili ve i¢eriginde diinyasallik olup yakin gelecekle
ilgilidir.

Is yerindeki topluluk duygusu, insanlarin kendilerini birbirlerine bagh oldugu ve bireyin i¢ diinyasi ile
digerlerinin i¢ diinyasi arasinda belirli bir iligski oldugu inancina dayanmaktadir (Milliman vd., 2003).
Giacalone ve Jurkiewicz (2003), orgiitsel maneviyati, ¢alisanlarin birbirleriyle paylastiklar1 sevingleri
ve aidiyet duygularmi saglayan ve kolaylastiran, orgiitsel degerlerin yer aldigi orgiit kiiltliriiniin
kanitlandig1 bir ¢er¢eve olarak gdérmektedir. Maneviyatin, ¢alisanlara birbirine baglilik ve topluluk
duygusu kazandirdigi soOylenebilir (Karakas, 2010). Fleischman (1994), evrensel ve insan
deneyimlerinin ortak noktasi olan “sosyal baglanti ya da iiyelik ihtiyaci” olarak orgiitsel maneviyatin
o6nemli bir yoniinii ortaya koymaktadir. Topluluga ait olmanin bir pargasi olan iiyelik, baglilik temali
bir olgudur. Is yerinde calisanlar sahip olduklari baglantilara ve kendilerini genis bir toplumun parcasi
olarak veya o gruba bagli olarak hissetmelerine deger vermektedir (Pfeffer ve Salancik, 2003).
Marques vd. (2007: 97-98) de, orgiitsel maneviyati, birbirine karsilikli bagli olma olgusuna
dayandirmaktadir.

Calisan Performansi

Performans, ¢alisanin kurumca tespit edilmis standartlara ulagmak i¢in gostermis oldugu cabalarin
toplamidir. Performansin bir anlam tasiyabilmesi i¢in niimerik degerlerle Olgililebilmesi gerekir.
Performans konusu yonetim organizasyon literatiiriine, Bilimsel Yonetim Okulunun kurucusu ile
Taylor tarafindan dahil edilmistir. Orgiitleri makine olarak goren bu yaklasimda performans, bir
denetim ve kontrol araci islevi gérmiis ve calisanin iicretlemesine temel veri kaynagi olusturmustur.
Performans degerlemesi; bireysel, grup/takim ya da oOrgiitsel diizeyde yapilabilmekte, 360 derece
yonetim geregi, ¢alisanin iste gegen tiim zamani degerlemenin konusu olmaktadir. Verimlilik, etkinlik
ve rasyonellik gibi akraba isletmecilik terimleri ile performans terimi anlamlandiriimaktadir. Modern
insan kaynaklari, yonetimin temel islevlerinden biri haline gelmistir. Calisan performansini etkileyen
faktorlerin basinda ¢alisanin motivasyonundaki diisiiklilk gelmektedir. Bunda ¢alisanin is-yasam
dengesi saglayamamasi, c¢alisanin adalet algisini bozucu uygulamalar, despotik ydnetici tutum ve
davraniglari, ¢alisanin yaptigi isi anlamsiz bulmasi, kuruma giivensizlik ve kurum i¢i iletisimsizlik
gibi yapisal sorunlar etkili olmaktadir.

YONTEM

Bu c¢aligmanin amaci, i yeri maneviyati boyutlar ile ¢alisan performansi arasindaki iligki olup
olmadigimi incelemek ve her iki olgunun birbirini agiklama yetkinligini belirlemektir. Arastirmada,
nicel aragtirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Kaynak taramasi ile ulasilan kanaatler
dogrultusunda olusturulan aragtirma modeli ve bu modelin testi i¢in gelistirilen hipotezler asagidadir:

ise Tutkunluk(iT)

Gizemli Deneyim
is Yeri Maneviyati Calisan Performansi

Manevi Bag

Topluluk Duygusu

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Hipotezler
H1: Is yeri maneviyat1 boyutlari ile ¢alisan performansi olumlu ve anlamli bir iliski vardir.
H2: Is yeri maneviyati boyutlarinin ¢alisan performansini pozitif yonli agiklayicilari bulunmaktadir

Arastirmanin drneklemini, kasti 6rnekleme yontemiyle segilen Istanbul ili Maltepe Belediyesi biiro
caliganlar1 olusturmaktadir. Calisan sayis1 kadar anket formu dagitilmis, anket formlardan 122 adet
geri doniis olmus, geri donen anketlerden 13 adedi birden fazla sik isaretlendiginden analize dahil
edilmemistir.

VERI TOPLAMA ARACLARI

Is Yeri Maneviyat1 Olcegi

Kinjerski ve Skrypnek (2006) tarafindan gelistirilen ve Unal ve Turgut (2015) tarafindan Tiirkceye
uyarlanarak giivenirlik ve gegerlik ¢alismalar1 yapilan Olgekte altili Likert tipinde (1: hig
katilmiyorum, 6: tamamen katiliyorum) 18 madde 4 boyutta (ise tutkunluk, gizemli deneyim, manevi
bag, topluluk hissiyat1) yer almaktadir. Olgek ve alt boyutlarda yiiksek puan, is yerinde maneviyatin
yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢alismada 6lgegin Cronbach Alpha katsayisi 0,95; alt boyutlarin
Cronbach Alpha katsayilar1 0,91 /0,90 /0,93 / 0,87 olarak tespit edilmistir

Calisan Performansi Olcegi

Sigler ve Pearson (2000) tarafindan gelistirilen ve Akkog vd. (2012) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanarak
giivenirlik ve gecerlik ¢alismalar1 yapilan 6lgekte besli Likert tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
kesinlikle katiliyorum) 12 madde tek boyutta yer almaktadir. Olgek ve alt boyutlarda yiiksek puan
¢alisanin performans algisinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bu c¢alismada, 6l¢egin Cronbach
Alpha katsayisi 0,95 olarak tespit edilmistir.

VERILERIN ANALIiZi

Veriler, SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 16.0 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Katilimcilarin demografik bilgileri frekans ve yiizde tablosu olarak gdsterilmistir. Olgek
puanlarinin normallik sinamasinda Carpiklik (Skewness) katsayist kullanilmigtir. Siirekli  bir
degiskenden elde edilen puanlarin normal dagilim o6zelliginde kullanilan garpiklik katsayisinin
(Skewness) +1 simirlar1 iginde kalmasi, puanlarin normal dagilimdan 6nemli bir sapma gostermedigi
seklinde yorumlanabilir (Biyiikoztirk, 2011). Yapilan normallik smmamasinda 6lgek puanlarinin
normal dagilim gosterdigi tespit edildiginden puanlarin cinsiyet, medeni durum ve 6grenim diizeyine
gore karsilastirilmasinda bagimsiz iki orneklem t testinden, yas gruplar1 ve ¢alisma siiresine gore
karsilastirllmasinda ANOVA testinden yararlanilmistir. ANOVA testinde anlamli farklilik
goriildiigiinde farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla LSD post hoc testi
kullanilmistir. Is yeri maneviyati ve performans arasindaki iliskide Pearson korelasyon analizinden
yararlanilmistir. Analizlerde giiven araligi %95 (anlamlilik diizeyi 0,05 p<0,05) olarak belirlenmistir.

Research Article - Submit Date: 01.03.2019, Acceptance Date: 10.05.2019 216
DOINO: 10.17932/1AU.EINM.25480200.2019.3/3.213-225
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, September 2019 Volume 3 Issue 3, p.213-225

BULGULAR
Tablo 1’°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore frekans ve yiizde dagilimi gésterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilari Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Degisken Gruplar n %
Kadin 70 64,8
Cinsiyet
Erkek 38 35,2
Evli 65 60,2
Medeni durum
Bekar 43 39,8
30 yas ve alt1 33 30,6
31-40 yas 36 33,3
Yas gruplari
41-50 yas 24 22,2
51 yas ve lstii 15 13,9
) Lise 46 42,6
Ogrenim diizeyi )
Universite 62 57,4
5 yil ve daha az 34 31,5
6-10 y1l 27 25,0
Toplam calisma siiresi
11-15 y1l 15 13,9
16 yil ve tsti 32 29,6

Arastirmaya katilan 108 calisanin %64,8’1 kadin, %35,2’si erkektir. Katilimcilarin %60,2°si evli,
%39,8’1 bekardir. Katilimcilarin %30,6°s1 30 yas ve alti, %3,3°4 31-40 yas, %22,2°si 41-50 yas,
%13,9°’u 51 yas ve istidiir. Katilimcilarin %42,6’s1 lise, %57,4’1 iniversite diizeyinde 0grenim
gormiistiir. Katilimcilarin - %42,6’s1  lise, %57.,4’1 {niversite diizeyinde &grenim gormiistiir.
Katilimeilarin %31,5’inin toplam galisma siiresi 5 yil ve daha az, %25’inin 6-10 yil, %13,9’unun 11-
15 yil, %29,6’si1n 16 yil ve iistiidiir (Tablo 1).

Tablo 2°de 6l¢ek ve alt boyut puanlarina ait betimsel istatistiklere yer verilmistir.
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Tablo 2. Olcek ve Alt Boyut Puanlarma Ait Betimsel Istatistikler

Olcek ve Alt Boyut n  Min. Maks. X SS  Carpikhik
Ise Tutkunluk 108 1,00 6,00 425 1,26 -0,28
Gizemli Deneyim 108 1,00 6,00 3,77 1,35 0,03
Manevi Bag 108 1,00 6,00 337 161 0,16
Topluluk Duygusu 108 1,00 6,00 3,60 1,39 0,19
ISYERi MANEVIYATI 108 1,00 6,00 3,75 1,16 -0,10
CALISAN PERFORMANSI 108 1,00 500 3,65 1,00 -0,20

Katilimeilarin ige tutkunluk puanlarinin yiiksek diizeyde; gizemli deneyim, manevi bag, topluluk
duygusu ve is yeri maneviyatt toplam puanlarinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir (6-1=5/5=1;
1,00-2,00: ¢ok diisiik; 2,01-3,00: diisiik; 3,01-4,00: orta, 4,01-5,00: yiiksek; 5,01-6,00: ¢ok yiiksek).
Calisan performansi puanlarinin yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir (5-1=4/5=0,80; 1,00-1,80:
¢ok diisiik; 1,81-2,60: diisiik; 2,61-3,40: orta, 3,41-4,20: yiiksek; 4,21-5,00: ¢ok yiiksek).

Tablo 3’te Olgek puanlarinin cinsiyete gore karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi
sonuglaria yer verilmistir.

Tablo 3. Olcek Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasia Ait t Testi Sonuglari

Olcek Cinsiyet n X SS t p

) Kadmn 70 4,06 1,29
Ise Tutkunluk -2,17 0,032
Erkek 38 4,61 1,14

Kadmn 70 3,62 1,38
Gizemli Deneyim -1,62 0,107
Erkek 38 4,06 1,26

Kadmn 70 3,42 1,66
Manevi Bag 0,42 0,672
Erkek 38 3,28 1,54

Kadmn 70 3,51 1,46
Topluluk Duygusu -0,99 0,322
Erkek 38 3,78 1,23

] . . Kadmn 70 3,65 1,22
ISYERI MANEVIYATI -1,19 0,235
Erkek 38 3,93 1,03

CALISAN Kadmn 70 3,48 1,10 4l 0.018
PERFORMANSI Erkek 38 396 0,69
Research Article - Submit Date: 01.03.2019, Acceptance Date: 10.05.2019 218

DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2019.3/3.213-225
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, September 2019 Volume 3 Issue 3, p.213-225

Ise tutkunluk puanlarmin cinsiyete gore anlamli farklilik gdsterdigi tespit edilmistir (t=-2,17; p<0,05).
Erkek katilimcilarin ise tutkunluk puanlari, kadin katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Gizemli deneyim, manevi bag, topluluk duygusu alt boyutlar1 ve is yeri maneviyati dlgek
puanlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gdstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Calisan
performansi puanlarinin cinsiyete goére anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=-2,41; p<0,05).
Erkek katilimecilarin performans puanlari, kadin katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha
yiiksektir.

Tablo 4’te 6l¢ek puanlarinin medeni duruma gore karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi
sonuglaria yer verilmistir.
Tablo 4. Olcek Puanlarinin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmasia Ait t Testi Sonuclari

Medeni _
Olcek Durum n X SS t p

) Evli 65 4,24 1,29
Ise Tutkunluk -0,10 0,924
Bekar 43 4,27 1,24

Evli 65 3,68 1,31
Gizemli Deneyim -0,92 0,360
Bekar 43 3,92 1,41

Evli 65 3,59 1,75
Manevi Bag 1,79 0,075
Bekar 43 3,03 1,33

Evli 65 3,75 1,51
Topluluk Duygusu 1,30 0,196
Bekar 43 3,39 1,18

. . _ Evii 65 381 124
ISYERI MANEVIYATI 0,71 0,481
Bekir 43 3,65 1,03

CALISAN Evli 65 359 111

PERFORMANSI -0,71 0,477

Bekar 43 3,73 0,81

Is yeri maneviyat1 lgek ve alt boyut puanlarinin medeni duruma gore anlaml farklilik gostermedigi
(p>0,05) tespit edilmistir.

Calisan performansi 6lgek puanlarinin medeni duruma gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05)
tespit edilmistir.

Tablo 5’te 6l¢ek puanlarinin 6grenim diizeyine gore karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t
testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 5. Olgek Puanlarinin Ogrenim Diizeyine Gore Karsilastirilmasina Ait t Testi Sonuglari

Ogrenim B
Olcek Diizeyi n X SS t p
) Lise 46 4,20 1,30
Ise Tutkunluk ) -0,41 0,686
Universite 62 4,30 1,24
Lise 46 3,56 1,35
Gizemli Deneyim ) -1,42 0,158
Universite 62 3,93 1,34
Lise 46 3,86 1,57
Manevi Bag ) 2,77 0,007
Universite 62 3,01 1,56
Lise 46 3,58 1,56
Topluluk Duygusu ) -0,17 0,862
Universite 62 3,62 1,26
. . . Lise 46 3,79 1,25
ISYERI MANEVIYATI ) 0,36 0,722
Universite 62 3,71 1,10
CALISAN Lise 46 3,52 1,07 nr 0242
PERFORMANSI Universite 62 3,75 0,95

Manevi bag puanlariin 6grenim diizeyine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=2,77;
p<0,05). Lise diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin manevi bag alt boyut puanlari, iiniversite
diizeyinde Ogrenim goéren katilimcilarin puanlarima gore anlamh diizeyde daha yiiksektir. ise
tutkunluk, gizemli deneyim, topluluk duygusu alt boyutlar1 ve is yeri maneviyati dl¢ek puanlarimin
o0grenim diizeyine gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Calisan performansi 6l¢ek puanlarinin 6grenim diizeyine gére anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05)
tespit edilmistir. Tablo 6’da G6lgek puanlarinin yas gruplarina karsilastirmasina ait tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 6. Olcek Puanlarmin Yas Gruplaria Gore Karsilastirilmasina Ait ANOVA Testi Sonuglari

Anlamh
Alt Boyut Yas Gruplar1 n X SS F p Fark
A-30yasvealtn1 33 4,69 1,10 A>B
B-31-40yas 36 3,86 1,20
Ise Tutkunluk C-41-50yas 24 443 1,53 3,06 0,032
D-Slyasve 15 396 101
ustu
Gizemli Deneyim A-30yasvealtt 33 433 1,29 3,57 0,017 A>Il§,C,
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B-31-40yas 36 3,38 1,24
C-41-50yas 24 3,83 1,36
D-Slyasve 15 340 137
ustu
A-30yasvealn 33 3,09 1,25
B-31-40yas 36 3,43 1,67
Manevi Bag C-41-50yas 24 3,83 1,86 1,14 0,338
D-Slyasve 15 311 173
ustu
A-30yasveal1 33 4,01 1,14
B-31-40yas 36 3,31 1,37
Topluluk Duygusu C-41-50yas 24 3,76 1,61 2,11 0,103
D-Slyasve 5 318 42
ustu
A-30yasvealts1 33 4,03 0,90
. . B-31-40yas 36 3,49 1,13
ISYERI
MANEVIYATI C-41-50yas 24 396 141 L6 0125
D-Slyasve 15 341 120
ustu
A-30yasvealn1 33 3,94 0,76
B-31-40yas 36 341 1,03
CALISAN
PERFORMANSI C-41-50yas 24 3,52 1,29 1,95 0,125
D-Slyasve 15 3499 071
ustu

Ise tutkunluk (F=3,06; p<0,05) ve gizemli deneyim (F=3,57; p<0,05) alt boyut puanlarinin
katilimcilarin yas gruplarina gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmisti. Farkin hangi gruplar

arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore:

- 30 yas ve alt1 katilimeilarin ise tutkunluk alt boyut puanlari, 31-40 yas grubu katilimcilarin

puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- 30 yas ve alt1 katilimcilarin gizemli deneyim alt boyut puanlari, 31-40 yas, 41-50 yas ve 51
yas ve istii katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Manevi bag, topluluk duygusu alt boyutlar1 ve is yeri maneviyat: 6lgek puanlarinin yas gruplarina
gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Calisan performansi 6l¢ek puanlarinin

yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 7°de 6lgek puanlarinin toplam ¢alisma siiresine karsilastirmasina ait tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7. Olgek Puanlarinin Toplam Calisma Siiresine Gore Karsilastirilmasina Ait ANOVA Testi

Sonuglari
Anlamh
Alt Boyut Calisma Siiresi n X SS F p Fark
A-Syilvedahaaz 34 483 1,06 A>g’c’
Ise Tutkunluk B-6-10 yil 273,77 109 4,57 0,005
C-11-15y1l 15 3,89 1,37
D-16 yil veisti 32 4,22 1,35
A-Syilvedahaaz 34 442 122 A>g’c’
Gizemli Deneyim B-6-10 yil 27 326 LI8 4,56 0,005
C-11-15y1l 15 3,56 145
D-16 yil veiistii 32 3,63 1,36
A-5yilvedahaaz 34 3,25 1,51
B-6-10 y1l 27 3,16 141
Manevi Bag 0,59 0,622
C-11-15y1l 15 3,78 1,82
D-16yilvesti 32 3,49 1,80
A-Syilvedahaaz 34 3,99 1,10 A>g’c’
Topluluk B-6-10 y1l 27 298 L1 595 037
Duygusu
C-11-15y1l 15 3,61 1,53
D-16 yil veiisti 32 3,72 1,63
A-5yilvedahaaz 34 4,12 0,90
iSYERI B-6-10 y1l 27 3,29 0,93 S 66 0.0]
MANEVIYATI C-11-15yi 15 371 135 ’
D-16 yilveuisti 32 3,76 1,38
A-Syilvedahaaz 34 403 0,62 A>B,C,
CALISAN 303 0033 D
PERFORMANSI ’ i
B-6-10 y1l 27 3,41 1,08
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C-11-15y1l 15 3,76 1,12

D-16yilvetusti 32 340 1,11

Ise tutkunluk (F=4,57; p<0,05), gizemli deneyim (F=4,56; p<0,05), topluluk duygusu (F=2,92;
p<0,05) alt boyut puanlarinin katilimeilarin toplam g¢alisma siiresine gore anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc
testi sonuglaria gore toplam calisma siiresi 5 yil ve daha az olan katilimcilarin ige tutkunluk, gizemli
deneyim ve topluluk duygusu alt boyut puanlari, toplam ¢alisma siiresi 6-10 yil, 11-15 yi1l ve 16 y1l ve
iistii olan katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir. Manevi bag alt boyut ve is
yeri maneviyatt Olgek puanlarinin toplam calisma siiresine gore anlamli farklilik goéstermedigi
(p>0,05) tespit edilmistir.Calisan performans: puanlarinin toplam calisma siiresine gore anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=3,03; p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore toplam g¢alisma siiresi 5 yil ve daha
az olan katilimcilarin performans puanlari, toplam ¢alisma siiresi 6-10 yil, 11-15 yil ve 16 yil ve isti
olan katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 8’de is yeri maneviyati ile ¢alisan performansi arasindaki iliskiye Pearson korelasyon analizi
sonuglaria yer verilmistir.

Tablo 8. Is Yeri Maneviyati ile Calisan Performansi1 Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Analizi

Olcek ve Alt Boyut 2 3 4 5 6
. %

1-Ise Tutkunluk 0,81**  0,49*%*  0,65%* 0’26 0,21%*
%

2-Gizemli Deneyim 0,45**  (,63%** 0’25 0,27**
%

3-Manevi Bag 0,54** 0’7*7 0,01
%

4-Topluluk Duygusu 0’24 0,10

5-iISYERI MANEVIYATI 0,19%

6-CALISAN PERFORMANSI 1

Ise tutkunluk (r=0,21; p<0,05), gizemli deneyim (r=0,27; p<0,05), is yeri maneviyat1 (r=0,19; p<0,05)
puanlari ile ¢alisan performansi arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Ise tutkunluk,
gizemli deneyim ve is yeri maneviyati yiiksek olan ¢alisanlarin performansi da yiiksektir.

SONUC

Elde edilen bulgulara gore; demografik faktorler bakimindan is yeri maneviyati alt boyutlari ile ¢alisan
performans iliskisi asagidadir:

* Medeni durum bakimindan: Is yeri maneviyat1 ve galisan performans: bakimimdan anlaml
bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

¢ Cinsiyet bakimindan: Gizemli deneyim, manevi bag, topluluk duygusu alt boyutlar1 ve is

yeri maneviyatt 6lgek puanlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi; erkek

katilimcilarin ige tutkunluk puanlari ile ¢alisan performans puanlari, kadin katilimcilarin
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puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (t=-2,41; p<0,05). Bu
sonug, kadin ¢alisanlarin kariyer beklentileri ile ilgili “cam tavan” yaklagimi ile uyumludur.
Ogrenim diizeyi bakimindan: Ise tutkunluk, gizemli deneyim, topluluk duygusu alt
boyutlar1 ve is yeri maneviyati Olcek puanlart ile ¢alisan performansi 6lgek puanlarinin
ogrenim diizeyine gore anlamli farklilik goéstermedigi (p>0,05); manevi bag puanlarinin
ogrenim diizeyine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=2,77; p<0,05). Lise
diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin manevi bag alt boyut puanlari, iiniversite diizeyinde
o6grenim goren katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu sonucun
liniversite egitiminin ¢alisanlara bir¢ok evrensel degeri vermesi ile aciklanabilecegi
diistiniilmektedir.

Yas gruplar1 bakimindan: Manevi bag, topluluk duygusu alt boyutlar1 ve is yeri maneviyati
Olgek puanlari ile ¢alisan performansi 6lgek puanlarinin yas gruplarina goére anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. 30 yas ve alt1 katilimcilarin, ise tutkunluk alt boyut
puanlari, 31-40 yas grubu katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.
Gizemli deneyim alt boyut puanlari, 31-40 yas, 41-50 yas ve 51 yas ve iistii katilimcilarin
puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Calisma siiresi bakimindan: Manevi bag alt boyut ve is yeri maneviyatt 6l¢ek puanlarinin
toplam calisma siiresine gore anlamli farklilik gdstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. ise
tutkunluk (F=4,57; p<0,05), gizemli deneyim (F=4,56; p<0,05), topluluk duygusu (F=2,92;
p<0,05) alt boyut puanlarinin katilimcilarin toplam g¢alisma siiresine gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Toplam ¢alisma siiresi 5 yi1l ve daha az olan katilimcilarin ise
tutkunluk, gizemli deneyim ve topluluk duygusu alt boyut puanlari ile performans puanlari
toplam ¢alisma siiresi 6-10 yil, 11-15 yil ve 16 yil ve listii olan katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha yiiksektir. Yas gruplari ve ¢alisma siireleri bakimindan manevi bag alt
boyutu 6lgek puaninin farklilik gostermemesi, inang sisteminin sabitesinin yiiksek olmasi ile
aciklanabilecektir. Diger alt boyutlarda yas ve c¢alisma siiresi artikca 6lgek puanlarinin
diismesi; orgiit kiltiir ve iklimi, ig-yasam dengesi ve calisanin rutinden kaynakli ¢ogu
motivasyon faktoriiniin etkisizlesmesi ile agiklanabilecegi diisiiniilmektedir.

Ulasilan bu sonuglara gore:

“H1: Is yeri maneviyati boyutlar: ile ¢alisan performansi arasinda olumlu ve anlamli bir iliski
vardir” hipotezi KABUL;

“H2:

Is yeri maneviyati boyutlarmin ¢alisan performansinmi  pozitif yonlii agiklayicilar:

bulunmaktadir” hipotezi ise “manevi bag” ve topluluk duygusu” alt boyutlarinin “calisan performansi”
iligkisini ac¢iklayicilar1 yeterli olmadigindan RED edilerek arastirma modelinin asagidaki sekilde
tanimlanmasi uygun goriilmektedir.

/ ise Tutkunluk
is Yeri Maneviyati

Gizemli deneyim

Calisan Performansi

Sekil 2. Arastirma Sonu¢ Modeli
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Teknolojinin gelisimi ve internette bilgiye ulasmanin kolaylasmasi sonucu sosyal medya kullanimi
artmistir. Sosyal medya {izerinden diinyanin herhangi bir yerinden kullanicilara ulagabilen insanlar
giin icinde yasadiklari, karsilastiklart ve hissettikleri seyi paylasma istegi duymaktadir. Bu istek
sonucunda sosyal medya giinlik yasantimizin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Diinyada herkes
tarafindan takip edilen spor karsilasmalari ¢ok biiyiik bir kitleye hitap etmektedir. Hem sosyal
medyanin diinyadaki herkes tarafindan kullanilabiliyor olmasi hem de tiim insanlarin bir sekilde ilgi
duydugu spor karsilagsmalari yan yana gelince, birliktelik kag¢inilmaz olmustur. Bu Kkitleler takip
ettikleri takim veya sporcularla ilgili meraklarini, onlarin sosyal medya hesaplar1 iizerinden yaptigi
paylasimlar iizerinden gidermekte ve taniyabilmektedir. Sosyal medyanin giderek artan kullanici
sayistyla birlikte farkli sporlart yapan yildiz sporcularin paylasimlart da degismektedir. Bu degisiklik
sirasinda kendi markalarini da ortaya ¢ikartan sporcular, paylasimlarini Kitlelerine bir seyleri tavsiye
etmek tlizerine yogunlagtirmakta. Farkli sporlardan yildiz sporcularin sosyal medya paylasimlarinin
incelenecegi bu ¢alismada sporcu-takipgi etkilesimi ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Spor, Etkilegim, Yildiz Sporcular

THE SOCIAL MEDIA INTERACTION OF STAR ATHLETES

ABSTRACT

The use of social media has increased as a result of the development of technology and easier access to
information on the internet. People who can access the internet from anywhere in the world feel the
desire to share what they live, encounter and feel during the day through social media. As a result of
this desire, social media has become an integral part of our daily lives. Sports events followed by
everyone in the world appeal to a very large audience. The facts that social media is available to
everyone in the world and the sports encounters attracting everyone’s interest, make it inevitable for
these two to come together. These masses are able to resolve and recognize the concerns of the team
or athletes they follow through their social media accounts. With the increasing number of users of
social media, the posts of star players are changing. During this change, the athletes who reveal their
own brands are focusing their posts on recommending something to their masses. In this study, social
media sharing of star athletes from different sports will be examined.

Keywords: Social Media, Sports, Interaction, Star Players
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GIRIS

Iletisim alanindaki degisiklikler ve teknolojik ilerleme, internette olusan degisikliklerle birlikte sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Insanlarin giinliik hayatta yasadiklar1 olaylari, bir konu
hakkindaki diisiincelerini ve tecriibelerini anlik olarak takipgileriyle paylasabilecegi bir ortam olan
sosyal medya, son yillarda hayatimizdaki yerini daha fazla arttirdi ve saglamlastirdi. Sadece
diisiincelerin paylasildigi bir ortam olmayan sosyal medyada, insanlar anlik olarak haberlere
ulasabiliyor, paylagilan video ve resimleri inceleyip, bloglarda yazilar paylasabiliyor. Bilgi
teknolojileri ve araglar1 hayatin her alaninda olmazsa olmaz bir gereklilik olmus ve hayatimiza yon
vermeye baglamistir. Diinya ilizerinde daha 6nce hi¢ yasanmamuis biiylikliikkte ve kolaylikta dev bir
paylasim platformu, sosyal medya olgusu ile birlikte hayatimiza girmistir (Atali ve Coknaz, 2014:
137). Akilli telefonlarin yayginlasmasi, internetin her eve, hatta cebe girmesi geleneksel kitle iletisim
araglarinin daha az kullanilmasina neden olmustur.

Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak toplumun vazgecilmez pargalari arasinda olan spor, bireylerin
fiziksel gelisiminin yani sira toplumsal baglar1 giigclendirici 6zelligiyle de insanlar igin onemli bir
unsurdur. Sporun yatay ve dikey biiylimesi, teknolojinin yardimi, sponsorlugun gelismesi; sporun
yapisini ve kurallar1 daha degistirerek sporu bir ekonomik meta haline getirmis ve diinya {lizerinde spor
sektorii diger sektorler kadar 6nemli olmaya baslamistir (Karakus, 2015: 3). Her gegen giin ¢ok daha
hizli bir sekilde biiyliyerek Onemli bir endiistri haline gelen spor, tipki sosyal medya gibi
hayatlarimizin birer pargasi. Fiziksel gelisim kismi disinda bireysel ve takim oyunu olarak oynanan
spor, insanlarin destekleri ve taraftar kitlelerin olusumu ile 6nemli bir pazar haline gelmistir.
Takimlarin pazarlama stratejilerini sosyal medya tarafina da ¢ekmesi 6nemli bir adim olmustur.
Boylece her yastan kitleye istedikleri anda ve ¢evrimigi olarak ulagabilmekte, onlardan daha hizli ve
gergekei geri doniigler alabilmektedirler. Bu pazarlama sirasinda taraftarlar ve destekgiler tarafindan
sevilen ve rol model olarak goriilen sporcularin kullanilmasi da o kitlelerin daha hizli ve olumlu yonde
yonlendirilmesini saglamaktadir.

Sporcularin bu pazarlama sekline dahil olusmasiyla beraber markalar tarafindan daha fazla dikkat
¢ekmeleri, yeni bir gelir kaynagini da ortaya ¢ikartmistir. Milyonlarca insan tarafindan izlenen ve
biiyiik tutkuyla takip edilen sporda artik pazarlama teknikleri degismis oluyordu. Televizyonda veya
gazetede verilen roportajlar disinda sporcularin ve sporun farkli yonlerini tanitma sansi yakalayan
takimlar ve markalar, bunu en yaratict sekilde kullanma yoluna yonelmislerdir. “Spor sayesinde
yapilan pazarlamaya bir diger drnek sponsorluk anlasmalaridir. isletmeler sponsorluk yapacaklar
organizasyonlarda, hedef kitlelerine ulasmak ve girdikleri pazarlarda gii¢lii bir taninmislik saglamak
ve duyurum yapmak isterler. Bunun en etkili yolu, sponsorlugu pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler
planlamalarinin i¢ine almalaridir” diye agiklanmistir (Calp, 2018: 31). Televizyon reklami ¢ekimleri,
sponsorluk anlasmalari, fotomodellik gibi birgok farkli yonde kendilerine segenek olusturan sporcular,
bunu kendileri adina olumlu sekilde kullanip markalarini olusturma yolunda ilerleyecekler. Kendi
markalarini yaratma yolunda adimlarini atan sporcular, sosyal medya kullanimlarini da bu yonde
degistirerek kitlelerini yonlendirmeye ve kendisi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarmi
istemektedir. Boylece diinya ¢apinda daha fazla takipgiye sahip olacak olan sporcular, kendilerine spor
alaninda da yeni adimlar atabilecekleri yollar1 agmis bulunuyorlar.

Spor pazarlamasi, gelisen bir kavramdir ve hedef izleyicilere ulasmak, satislart desteklemek ve
farkindaligi artirmak i¢in kullanilan bir pazarlama seklidir. Spor pazarlamasi yeni iiriinlerin
tanitilmasinda, isim farkindaligimin gelistirilmesinde veya baskin olan bir marka ile rekabet etmede
etkilidir (Calp, 2018: 32). Sporun izleyici Kkitlesinin milyarlart bulmasi, isletmelerin spor
organizasyonlar1 araciligi ile yogun bir tiiketici kitlesine ulagsmasina olanak saglamaktadir. Bu kitleye
ulasabilmek igin isletmeler spor araciligi ile iiriin tanitimi1 ve reklami yapabilmektedir. Bunun yaninda
halkla iligkiler ve marka imaji olusturmak amaciyla sponsorluk anlasmalar1 yapilabilmektedir.
Bunlarin yani sira gesitli is g¢evrelerinin spora yatirim yapmast ve spor olaylarini desteklemesi,
dogrudan ekonomik ¢ikar saglamaktan ¢ok saygmlik ve imaj kazanarak, toplumsal ve Kkiiltiirel
etkinliklerde s6z sahibi olmak amaciyla yapilmast da pazarlama alani i¢inde yer almaktadir (Ekmekgi
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ve Ekmek¢i, 2010: 26). Kariyer planlamalarini bu markalasma yoniinde planlayan sporcular, farkli
kitalarda takipgiye sahip olunca farkli sponsorluklarla o bélgelere gidip hayranlariyla bir araya gelme
sans1 yakalamaktadir. Glinliikk hayatinda antrenman disindaki hayatlarini, birlikte zaman gegirdikleri
insanlari, yedikleri yemegi, ev ortamlarin1 paylasarak kitlesini artirirken bir yandan da imzalamis
olduklar1 sponsorluk sézlesmeleriyle kitlelerini yonlendirmeyi tercih etmektedirler. Rol model olarak
gordiikleri sporcularla ayni esyalart kullanmak istemeleri bile markalar agisindan 6nemli sponsorluk
anlasmalar1 yapmak adina 6nemli.

SPOR-SOSYAL MEDYA BIRLIKTELIGI

Spor, diinyada milyarlarca insan tarafindan takip edilen ve biiyiik bir tutkuyla izlenen bir hal almistir.
Kuliip takimlart ve milli takimlar diizeyinde oynanan her karsilasma ¢ok genis kitlelere ulasmakta ve
bununla &nemli gelirler elde edilmektedir. Ozellikle milli takim maglarinda iilkelerini destekleyen
taraftarlar, daha Once tartisma yasadiklart kuliip takimlarini unutup sanki tek yiirekmis gibi hareket
ederek birlik olur. Bunun en énemli nedeni sporun birlestirici giiciidiir. Spor bu giiciiyle birgok sosyal
sorumluluk projesi gerceklestiren, bir araya gelmeyecek insanlart yan yana getirerek onemli bir
misyon lUstlenmistir. Din, dil, renk, irk ayirt etmeden diinya iizerinde yasayan milyarlarca insan spor
takip ederek etkilesimde bulunur. Diinyada ¢ok biiyiik bir kitle tarafindan takip edilen veya kullanilan
¢ok az sey oldugunu diisiiniirsek sporun giiciinii fark etmek daha da kolaylasacaktir. Giildiiren,
sevindiren, aglatan, iizen, birlik haline getiren spor, tipk: diger iilkelerde oldugu gibi bizim iilkemizde
de ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray gibi ii¢ biiyiik kuliip ¢ok 6nemli
rekabetler izletmektedir. Bu kuliiplerin yiiz yildan fazladir sporun farkli branslarinda yer alarak kendi
kitlelerini olusturmasi, ulusal ve uluslararasi alandaki basarilari tilkedeki popiilaritelerini artirmistir.

Sosyal ag siteleri, insanlarin birbirleriyle iletisimine olanak veren web siteleridir. Internetin kesfi ile
birlikte artik yeni bir sanal ¢agin acildigini sdylemek yanlis olmamali. Ozellikle web 1.0’dan interaktif
bir sistem olan web 2.0’a gegcis, artik bireylerin oyun igerisinde aktif olarak yer aldigi ve etkilesimde
bulundugu bir sistem haline gelmistir. Web 2.0’1n zemin olusturdugu sosyal medya, kendine yeni bir
mecra bulmus sadece bireylerin degil, kiiresel sermayelerin de ilgisini ¢eker hale geldigi
goriilmektedir (Hamamci, 2015: 21). Insanhgin gelisiminde, iletisim ve iletisim araglari, her zaman
temel belirleyici ve yonlendirici bir unsur olmustur.

Kiiresel diinyada futbol, artik sadece bir spor dali olarak goériilmemektedir/goriilmemelidir.
Endiistrilesme, bir¢cok spor dali gibi futbolu da kendi sisteminin i¢ine sokmustur. Pek ¢ok spor dali
igerisinde futbol giiniimiizde ilk siray1 almis ve kendi ig¢inde ii¢c milyarin lizerinde talep yaratabilecek
bir sektore doniismiistiir ve bu nedenle alinip satilan bir meta haline gelmistir. Ancak baska bir agidan
bakildiginda da futbol, diinyanin en popiiler ve en birlestirici spor dali olarak goriilebilir. Futbol,
seyircisi, taraftar gelirleri, iddia ve bahis gelir, gorsel ve yazili medya ile basli basina bir endiistri
halini almistir (Ozgen, 2014: 121-122). Spor kuliipleri ve sporcular da bu genis kitleye hitap etmek
icin sosyal medyada olabildigince aktif durumdadir. 12 Mayis 2019 tarihinde ii¢ biiyiik kuliibiin
Twitter’da sosyal medya hesaplarina baktigimizda milyonlarca takipgi sayisina ulagtigini gorebiliriz.
Sosyal medyanin 6nemini zamanla anlayan spor kuliipleri bu alanda hesaplarini agarak taraftarlariyla
etkilesime ge¢mistir. Gilinlimiizde sanal ortam kullanicilari tarafindan bir aligkanlik haline gelen sosyal
medya kullanimi, her kiiltiirden ve her kesimden genis kitlelerin, sosyal taleplerine yanit verirken, ayni
zamanda bu ortami elestirenlerin odak noktasinda bulunmaktadir. Yeni iletisim ortamlarinin gelismesi,
her kesimden bilgi iletisim teknolojilerine olan ilginin artmasi, sosyal medyanin giiciinii arttirmakta,
sosyallesme kavramina da yeni bir boyut kazandirmaktadir (Hamamci, 2015: 23). Sosyal medyanin
giiciiniin de bu kadar artmasi spor kuliiplerinin boylesine bir pazarda o alani bos birakmamalarina
neden olmustur.
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Tablo 1. Besiktas Kuliibii Resmi Twitter Hesaplar1 Ac¢ilis Tarihleri ve Takipgi Sayilari

(12 Mayis 2019)
Kuliip Hesab1 Adi Hesabin Acihis Tarihi Takipci Sayisi
Besiktas Mart 2011 3,84 Milyon
Bjk Basketbol Ocak 2011 242 Bin
Voleybol Bijk Mart 2012 68,9 Bin
BesiktasEnglish Ocak 2015 182 Bin
BjkEsports Ocak 2015 45 Bin

Tablo 2. Fenerbahge Spor Kuliibli Resmi Twitter Hesaplar1 A¢ilis Tarihleri ve Takipgi Sayilar

(12 May1s 2019)
Kuliip Hesab1 Adi Hesabin Acihis Tarihi Takipci Sayisi
Fenerbahce Aralik 2007 6,56 Milyon

FBBasketbol Mart 2011 650 Bin
FBKadinBasket Ekim 2018 15,7 Bin

FBVoleybol Temmuz 2015 74 Bin
Fenerbahce EN Aralik 2012 323 Bin
FBespor Mart 2016 72,9 Bin

Tablo 3. Galatasaray Spor Kuliibii Resmi Twitter Hesaplar1 A¢ilis Tarihleri ve Takipgi Sayilar

(12 Mayis 2019)
Kuliip Hesab1 Adi Hesabin Acihis Tarihi Takipci Sayisi
GalatasaraySK Mart 2009 8,49 Milyon
GSBasketbol Kasim 2012 323 Bin
GSVoleybol1905 Nisan 2014 94,2 Bin
Galatasaray (EN) Ocak 2014 454 Bin
GSEsports Ekim 2016 33,5 Bin

Spor kuliipleri degisen ve gelisen diinyada yenilikleri olabilecek en hizli sekilde yakalamaya
caligmaktadir. Bu nedenle de sosyal medya hesaplar lizerinden yaptiklar1 paylasimlarla taraftarlarina
hizli ve etkileyici olarak ulasmayi1 hedeflemektedir. Bilgisayarin insan hayatina girisi bir devrim
niteligindeyken, internetin hayata girmesi ikinci ve daha biiyiik bir devrim olmustur. Internet ile
bilgisayarlar can bulmus ve yeni bir kimlik kazanmistir. Bilgisayarlarin kazandigi bu yeni kimlik,
kullanicilara ise birgok farkli kimlik kazandirmay1 basarmistir (Hamamci, 2015: 22). Sosyal aglarin
neredeyse bir¢ok iilkenin niifusundan fazla olan kullanict sayilari, sosyal medyayr bulunmaz bir
reklam ve pazarlama mecrasi yaparken, bu kadar kullanicinin sosyal medyada ne yaptigi bir¢ok
arastirmanin konusu olmustur (Taskiran, 2017: 39). Artik spor kuliipleri ve sporcular markalar igin
onemli bir vitrin islevi gérmeye baslamistir. Boylesine 6nemli takip¢i sayilarina sahip olan spor
kuliiplerinin yapacagi sponsorluk anlagmalar1 da biiyliik 6nem goéstermektedir. Spor kuliiplerine olan
ilgisini artiran markalar takip¢i sayilarindan ve hedef kitlelerine uygun olmasindan dolayr son
donemde sponsorluk anlasmalarini spor kuliipleri lizerinden gergeklestirmektedir.

Futbol, giderek televizyon-sponsorluk ve reklamin olusturdugu bir iiggen igerisinde oynanmaya
baslayan bir oyun halini almistir (Talimciler, Istanbul: 116). Sporun son yillarda diinyada ve
Tirkiye’de ekonomik bir arag olmasiyla beraber, ayni zamanda pazarlanan bir {iriin haline gelmesi s6z
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konusudur. Bu nedenle tiiketilen her tiirlii spor iiriiniinii dogru bir sekilde pazarlamak i¢in pazarlama
iletisim ¢alismalarindan faydalanilmaktadir (Gékaliler, 2014: 93). Bu amag¢ dogrultusunda spor
kuliipleri profesyonel olarak c¢alisan ve alaninin en iyilerinden olan pazarlama sorumlularini
kuliiplerine kazandirmaktadir. Boylesine 6nemli bir alan1 profesyonel olarak dolduran spor kuliipleri
de yaptiklar1 anlagmalarla onemli gelirler elde etmektedir. Ozellikle basketbol kuliiplerinin bu alandaki
eksikligi 2018 yilinda Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun almis oldugu karar sonrasinda kuliiplerde
zorunlu pazarlama direktorii gibi bir is kolunu ortaya c¢ikarmistir. Sponsorluk c¢alismalarinin
yiiriitiilmesinin ne kadar 6nemli oldugu, atilan bu adimlarla daha net gdziikmektedir.

YILDIZ SPORCULARIN SOSYAL MEDYADA FENOMENLESMESI

Diinya {lizerindeki herkese sosyal medya araciligiyla ulasabilen insanlar, en cok takip ettikleri
sporculart da kendi hesaplar1 iizerinden takip etmektedir. Takip ettikleri ve hayrani olduklari bu
sporcularin yazdigi mesajlari, paylastiklari fotograf ve videolar: ilgiyle ve merakla okuyup-izleyen
insanlar meraklarini ve soru igaretlerini bu yolla gidermis oluyorlar. Milyonlarca insana sosyal medya
hesabi lizerinden ulasabilen sporcular ise giinliik hayatlarindan kesitler, antrenman ve maglariyla ilgili
gorintiiler paylasarak takipgileriyle etkilesim halinde kalabilmektedir. Teknolojinin ve kullandigimiz
uygulamalarin da yenilenip gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni 6zelliklerle takipgilerinden soru alip, anket
yapabilen ve hatta canli yayin agarak onlarla konusabilecekleri ortama ulagsmislardir.

Spor sponsorlugu diger sponsorluk tiirleri igerisinde, hedef kitlesinin sayinin fazla olmasi ve ayrilan
biitce acisindan en genis yeri almakta ve kurumlar tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Ayrica
spor sponsorlugu izleyicilerin ilgisini ¢ektigi igin diger sponsorluk tiirlerine oranlar daha genis medya
yansimasi saglamaktadir (Kiirkgii, 2014: 72). Sporun genis Kkitlelere ulasmasina kayitsiz kalamayan
markalar, once spor kuliipleri ve federasyonlarla anlasmalar yaparken, yeni donemde buna sporcular
da eklenmis durumda. Kurumlarin spor alaninda sponsorluk yapmalarina yonelten baslica nedenler,
sporun hedef kitlelere daha kolay ulasabilmesi ve kitle iletisim araglarin spor yayinlarina yer
vermesidir. Gliniimiizde birgok kurum ve kurulus sponsorlugun gerek kuruma gerekse markalarina
olumlu katkilarda bulundugunun farkindadir. Ozellikle diinya iizerindeki farkli iilkelerde de popiiler
olan bu yildizlarla is birligi kuran firmalar, daha global bir sekilde anlasmalarini yapmaktadir.
Futbolcular iizerinden yapilan bu global anlasmalara basketbol, tenis, atletizm gibi sporlar da hizla
eklenmektedir. Markalarin idol sporcularla beraber kuliipleriyle iyi iligkiler iginde olan, toplum
kurallarina uyan ve davraniglariyla topluma ornek olmus sporculart se¢mesinde en onemli neden,
markanin kendi degerlerini de koruma istegidir. Boylece markasina zarar verme ihtimalini en aza
indirerek sporcularla yaptig1 is birligini uzun siireler siirdiirmeye devam edebilir. Aksi durumda
markasina da zarar vereceginin farkinda olan firmalar, anlagmalarini buna goére yapmakta ve
sporcunun gerceklestirecegi olumsuz bir eylemde anlasmay1 hemen iptal etme hakki dogacaktir.

Hayrani olduklari sporculara 6nemli bir sadakat gdsteren takipgiler, o sporculari televizyonda,
gazetelerde, sosyal medyada veya sokaklardaki reklam alanlarinda gormesi, ona bagliligini daha fazla
artirmaktadir. Kullandiklari ve tavsiye ettikleri iiriinleri kendisinde kullanmak ve gevresine dnererek o
sporcu i¢in bir baska reklami da yine takipgisi ve hayran kitlesi yapmaktadir. Markalarin kendilerine
gelmesiyle kendi 6zel markalarini hayata gegiren sporcular, sadece baska markalar1 degil kendi 6zel
tiriinlerini de {iretmeye baslamaktadir. Boylece aradan sponsor firmalari ¢ikartirken direkt olarak kendi
markasiyla pazara girmektedir. Sponsorluk anlasmalarinda ise takipgi sayisina ve Kkitlesine gore her
paylasim i¢in ayrit bir fiyat veren sporcular, kendileri baska bir gelir kaynagi da yaratmayi
basarmistir. Sponsorluk gelirleri bugiin endiistriyel futbolun yarattigi en 6nemli gelir kalemlerinden
biri haline doniismiistiir (Ozgen, 2014: 126). Y1ldiz sporcularin kendi kisisel kariyerlerine karar verme
siirecinde en 6nemli etkenlerden biri de markalaridir. Ayni iilkede baska bir takima transfer olmay1
genellikle tercih etmeyen yildiz sporcular, kariyer planlamalarimi yeni bir lilkeyle beraber yeni bir
pazara gore sekillendirmektedir. Futbolcular arasinda en 6nemli sponsorluk yiizleri olan Cristiano
Ronaldo, Neymar gibi oyuncular kariyer planlamalarini her defasinda farkli bir iilkeye yapmuistir.
Admi1 Manchester United takiminda Ingiltere'de duydugumuz Ronaldo, oradan sonraki transferini
Ispanya'da Real Madrid'e ve oradan da Italya'da Juventus'a yapmistir. Neymar ise Ispanya'daki
Barcelona seriivenine Fransa'da Paris Saint Germain'de devam etmektedir.
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Unlii kisilerin reklamda kullanimi siireci, hedef kitlenin begeni diizeylerini olumlu etkilemesi,
reklamin izlenme oranini yiikseltmesi, reklama olan ilgiyi arttirmasi ve iletinin animsanmasinin
kolaylastirmasi gibi olumlu 6zellikleri yaratmaktadir (Yildiz, 2014: 246). Siiper star olarak da anilan
yildiz sporcular, hedef kitleyi yonlendirmede 6nemli bir rol iistlendiginden bu sporcularin sadece
futboldan olmasi miimkiin olmamaktadir. Basketbolda Lebron James, Kobe Bryant, Stephen Curry,
Kevin Durant gibi yildizlar, basketbol oynayan her ¢ocugun idolii olurken, kendi oynadiklari
takimlarin antrenmanlarinda onlarin giydigi ayakkabiyi, formayi, ¢orabi, kafa bantlarin1 takmak da
tamamen onlara olan hayranliklarindan dolay1 olmaktadir. Sadece giydikleri esyalar1 degil, maglarda
onlarin yaptigi hareketleri de yapmaya calisan ¢ocuklar, artik takip ettikleri yildiz sporcularin
yasantisint ornek almaya baglamistir. Teniste Roger Federer, Rafael Nadal, Novak Djokovic gibi
yildizlarin magta kullanacaklari servis oncesinde yaptiklari ritiielleri, ayni sekilde gergeklestirerek
antrenmanlarini yapan sporcular da giderek artmakta.

SPORCULARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ iNCELENMESi DEGERLENDIRME
Artik kendi markalarini olusturma yolunda emin adimlarla ilerleyen sporcular, ulastiklari takipg¢i
sayilariyla da birbirleri arasinda 6nemli bir yaris igine girmistir. Saha igindeki rekabet kadar saha
disinda gergeklesen bu rekabet de onlar i¢in oldukg¢a 6nemli; ¢iinkii yapacaklari reklamlarda alacaklari
licretleri tamamen bu takip¢i sayisina bagli olarak yapmaktadirlar. Tablo 4’te goziiktiigii gibi
Instagram’da toplamda 165 milyon takipgi sayisina sahip olan Cristiano Ronaldo, bu alanda ag¢ik ara
lider. Ayn1 zamanda Twitter hesabindaki 77,8 milyon takip sayisiyla da yine ilk sirada yer almaktadir.
Kuliip sozlesmelerini bile marka degerleri adina en yiiksek tiicret kazanan sporcu olmak igin
yenilemeye giden bu yildiz sporcular, sosyal medyada da goriildiigii gibi Oonemli bir rekabet
yasamaktadir.

Tablo 4. Yildiz Sporcularin Sosyal Medyadaki Takipgi Sayilari

(12 May1s 2019)

Sporcular Twitter Instagram
Lebron James 42,6 Milyon 49 Milyon
Kobe Bryant 14,2 Milyon 9,6 Milyon
Stephen Curry 13,3 Milyon 25,2 Milyon

Michael Jordan 3,71 Milyon 17,5 Milyon
Cristiano Ronaldo 77,8 Milyon 165 Milyon
Neymar 43,1 Milyon 115 Milyon
Lionel Messi - 118 Milyon
Zlatan Ibrahimovic 5,7 Milyon 36,6 Milyon
David Beckham - 55,5 Milyon
Roger Federer 12,4 Milyon 5,9 Milyon
Rafael Nadal 15,5 Milyon 6,6 Milyon
Novak Djokovic 8,5 Milyon 5,3 Milyon
Usain Bolt 4,9 Milyon 9,1 Milyon

Yukarida goziiken bir diger 6nemli ayrint1 ise Lionel Messi ve David Beckham gibi yildiz isimlerin
Instagram hesaplarinda ¢ok 6nemli bir takipgi sayisina sahip olmasina ragmen Twitter’da bir hesaplari
bulunmamaktadir. Cogu sporcu kuliiplerinde kazandiklari maastan ¢ok daha fazlasini bu reklam
anlasmalarindan kazanmaktadir.
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Resim 1. Neymar’a Ait Olan Twitter ve Instagram Sosyal Medya Paylagimlari
(12 May1s 2019)

Neymar, yaptigi paylasimlarda Instagram hesabindaki son alt1 fotografa bakildiginda genellikle giinliik
paylasimlardan yana kullanmaktadir. Ancak Twitter hesabinda yaptig1 cogu paylasim anlagsmasi olan
markalarla ilgili. GaGaMilano firmasiyla yapmis oldugu anlasmadan dolayr gerceklestirilen
¢ekimlerden fotograflari paylasan Neymar kullanicilarindan ¢ok énemli bir geri doniis saglamistir. 43
milyondan fazla takipgisinin oldugu Twitter hesabinda bu paylasimlar 1000°den fazla retweet, yani
takipgileri tarafindan paylagim ger¢eklesmistir.
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Resim 2. Cristiano Ronaldo Twitter Paylasimlari
(12 May1s 2019)

Takipgi sayist olarak hem Instagram’da hem de Twitter’da birinci sirada olan Cristiano Ronaldo,
Twitter hesabi iizerinden yaptigi paylasimlar tamamen kendi markasi ve anlagmasi olan firmalarin
reklamlariyla ilgilidir. 77,8 milyon takipgisinin oldugu Twitter hesabindan Herbalife sponsorlugu igin
attig1 tweet 7000°den fazla, kendisi igin gergeklestirilen animasyon goriintiisii ise 11 binden fazla
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retweet almigtir. Bunun yaninda kendi markasi olan CR7 iiriinii olan ayakkabi i¢in de yaptigi paylasim
takipgileri tarafindan goriintiilenmistir.
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Resim 3. Lebron James Twitter Paylagimlari
(12 May1s 2019)

NBA’de Los Angeles Lakers formasi giyen Lebron James, sosyal medyayi en aktif kullanan
sporcularin basinda. Giinliik olarak izledigi ve takip ettigi her seyle ilgili paylasim yapan Lebron
James, ilk fotografta kendisiyle ilgili yapilan bir ayakkabi paylagimini retweet ederek duyurmus, ayni
zamanda Liverpool futbol takiminin kazandigi mag¢ sonunda yapmis oldugu paylasimla da diger
kuliiplere olan ilgisini gdstermistir. Sporcularin markalagsmasi siiresinde Lebron James en fazla sosyal
sorumluluk projesi gergeklestiren kisilerin basindadir. NBA’in sosyal sorumluluk projelerinde de
oldukc¢a fazla yer alan Lebron, I Promise School ismiyle 6zellikle risk altindaki ¢ocuklarin dnceligi
i¢in destekledigi bir devlet okulu vardir. Bununla ilgili Amerika Birlesik Devleti Eski Bagkani Barack
Obama’nin paylasimina da cevap vererek bunu takipgileriyle paylasmistir.
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Resim 4. Rafael Nadal Sosyal Medya Paylasimlari
(12 May1s 2019)

Tenis tarihinin en 6nemli yildizlarindan biri olan Rafael Nadal da sosyal medya hesaplarini aktif
olarak kullananlardan. Ancak tenis yildizlar1 sosyal medyay1 genellikle destekledikleri kuruluslar ve
turnuva duyurulariyla birlikte antrenman goriintiilerini paylasarak kullanmaktadir. Rafael Nadal’in

Research Article - Submit Date: 01.03.2019, Acceptance Date: 12.05.2019 233
DOINO: 10.17932/TAU.EINM.25480200.2019.3/3.226-236
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, September 2019 Volume 3 Issue 3, p.226-236

Twitter hesabindan attig1 mesajlara bakildigi zaman, Mapfre ile yapilan sponsorluk anlagmalarini,
kendi adiyla ac¢tigi Akademiyi gérmekteyiz. Instagram’da ise antrenman ve duyurulariyla ilgili
paylasimlarini yapmaktadir.
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Resim 5. David Beckham Instagram Paylagimlari
(12 May1s 2019)

Futbol ve markalasma dedigimiz zaman akillara ilk gelecek isim David Beckham’dir. Gegmis
donemde yapmis oldugu anlagmalarla birlikte futboldaki sponsorlugun sporculara gegisini yapmistir.
Kendi bireysel markasiyla bir¢ok iiriinde iiretim yapan bir is insant olmustur. Twitter hesabi yok,
ancak 55,5 milyon takipgisiyle Instagram’da Resim 5’te goriildigii gibi tcretli ortakliklarla
paylasimlarini gergeklestirmektedir.
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Resim 6. Michael Jordan Sosyal Medya Paylasimlari
(12 May1s 2019)

David Beckham’in ardindan son olarak bir basketbol efsanesi Michael Jordan da markalagsmanin en
onemli lideri olarak sayilmaktadir. Nike ile yaptig1 anlasma sonrasinda Air Jordan markasini ortaya
¢ikartan yildiz sporcu, ayni zamanda logosuyla tiim diinyada tanian ve takip edilen sporculardan biri
haline gelmistir. NBA’de oynadigi donemde ulastigi basarilar sonrasinda hala yeni donemin
basketbolculariyla karsilastirilan ve sampiyonluklariyla higbirini yanma yaklastirmayan Jordan,
markalagmanin spordaki en 6nemli isimlerinden birisi. Nike ile ¢ok uzun bir is birligi i¢inde olan ve
iiretilen ayakkabi ve kiyafetlerle siirekli en ¢ok satilan {irtinlerden olan Air Jordan, her kitadan talep
gormektedir.
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SONUC

Internetin ilk kullanim alanlar1 diisiiniildiigii zaman, giiniimiizde teknolojilerin gelismesiyle ¢ok farkli
bir noktaya ulasmistir. Her an yanimizda olan internet, hayatlarimizi kolaylastirici bilgi ve pratiklige
ulasmamizda O6nemli bir aragtir. Milyarlarca insan tarafindan kullanilan internet, yeni mecralar
olusturarak hayatlarimizdaki yerini her gecen giin daha da saglamlastirmaktadir. internet gibi her
insana mutlaka bir sekilde dokunan spor da genis bir kitleye hitap etmektedir. Ozellikle futbol
karsilagsmalar1 sirasinda sessizlesen sokaklar, sehirler oldugunu biliyorken, giiclinii sorgulamak
mimkiin olmamaktadir. Olusan yeni mecralardan olan sosyal medya, her an bilgi alig-verisi
yapabilecegimiz bir platformdur. Sosyal medya ¢ok fazla kisi tarafindan kullanildigindan, bir
pazarlama yolu olarak da kullanilmaya baslanmistir. Spor kuliipleri biiyiik taraftar gruplarina sahiptir
ve milyonlarca kisi tarafindan desteklenmektedir. Taraftarlarina ulasmak agisinda ¢ok kolay ve
iicretsiz bir yol olan sosyal medya araglarina karsi spor kuliipleri kayitsiz kalmadan hizli bir sekilde
kullanima baglamistir. Buradan fotograflar, videolar, duyurular, bilgilendirmeler, mag sirasinda atilan
tweetlerle birlikte ¢cok fazla paylasim yapilmaktadir. Zamanla bu paylasimlar bir pazarlama unsuru
olarak karsilarina ¢iktt ve sirketler spor kuliipleriyle anlasma yapma yoluna gitti. Kuliiplerin
milyonlarca takip¢iye ve yine milyonlarca taraftara sahip olmasindan dolayir son dénemde markalar
spor anlasmalar1 gergeklestirmektedir. Marka yiizii olarak sporcularin kullanilmasi da yine yepyeni bir
pazari ortaya ¢ikartt.

Sporcular bu yeni pazar sonrasinda anlagsmalarini daha profesyonel olarak gergeklestirmekte ve kendi
marka ekibini olusturmaktadir. Bu siiregte yeni anlasmalarini yaparken, sosyal medyada hayranlariyla
da etkilesim halinde kalarak markalarin en ¢ok istedigi seyi saglamaktadir. Y1ldiz sporcular ne kadar
ulasilabilir ve hakkinda bilgi sahibi olunabilirse hayran kitlesi o kadar artmaktadir. Kendisine cevap
verildigini goren ve yaptigi paylasimlarla hakkinda birgok konuda bilgiye sahip olan hayranlar, artik
sadik birer fanatiklige doniistirmektedir. Markalar i¢in her kitadan insana ulasabilen ve idollesmis bir
sporcuyla ¢alismak ¢ok onemlidir. Boylece farkli pazarlarda iiriinlerini ve isimlerini duyurabilirler.
Sporcularla yaptiklari anlasma sonrasi hi¢ akillarinda dahi olmayan Asya pazarindan talep gorebilir
veya Avrupa’da ¢ok onemli satislar gerceklestirebilirler. Ozellikle futbolcular icin 6nemli bir gelir
gelir kaynagi olan sponsorluk anlagmalar1 basketbol, tenis, golf, atletizm gibi sporlara da yansimig
durumda. Toplamda 250 milyon civarinda takipgiye sahip olan Cristiano Ronaldo veya diger
orneklerde oldugu gibi bir yerden sonra da sporcular kendi bireysel markalarini ortaya ¢ikartmaktadir.
Bireysel markalar devreye girdiginde ise en 6nemli isim Michael Jordan’dir. Air Jordan markasiyla
gergeklestirdikleri sponsorluk anlagsmalari i¢inde en uzun is birliklerinden birisi olan ve adin1 bu marka
altinda kullanarak tiim iilkelerde logosunu sattirmay1 basaran bir sporcudur.

Sonug olarak sosyal medyanin etkileri hayatimizda bu kadar etkiliyken, herkesin takip ettigi spor ve
idollestirdikleri sporcularin marka yiizi olmasi, firmalar tarafindan en fazla tercih edilen
anlasmalardan olmaktadir. Yildiz sporcularin hayranlariyla yaptiklari bu paylasimla onlar
yonlendirdikleri, ayni iirlinii kullanmak istedikleri veya ona destek vermek i¢in duyurusunu yapmalari,
markalar i¢in baska tiirlii ulasamayacaklari bir reklam1 gergeklestirmektedir.
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General Rules

1. The language of the articles is Turkish and English

2. Ifthere is an institution that supports the study, the last word of the article title
should be placed on (*) and the information on the same page as the footnote
should be given.

3. Manuscripts should not exceed 12.000 words including bibliography and
annexes.

4. Articles should be organized according to the APA reference system. Please
make sure that the references in the text are in the references

Editing of topics:

All work submitted to our journal must have the following characteristics:

Studies submitted as a basic spelling rule must be written in accordance with APA
(6.0) style. examples and exceptions are listed below:

* Page Layout, entries must be written in a Microsoft Word program and the
page metrics must be organized as follows:

Paper Size: A4 Portrait
Top Margin: 2.5 cm
Bottom Margin: 2.5 cm
Left Margin: 2.5 cm
Right Margin: 2.5 cm
Paragraph Head: 1 cm
Block Quote: Left 1 cm
Font: Times New Roman
Font Style: Normal

Main Text Size: 11 point
Block Quote: 9 points
Footnote Text Size: 9 points
Inside the Table: 9 points
Paragraph Spacing: 6 nk
Line Spacing: Single (1)

* Type of Font
Times New Roman style should be used. Turkish Abstract English Abstract should be
in 11 pt, main text should be 10 pt. Text, Turkish-English abstract and the sources
used should be justify. Text should be written using single line spacing, 1 line spacing
between paragraphs should be left.

* Headlines
The manuscript should be composed of main headings and sub-headings.

*  Main Title
Times New Roman character, using capital letters, bold and must be in Microsoft
Word format in 14-pt format. Author name, abbreviations, author ORCID number and
e-mail addresses should be written with two lines of space after the title and the name
of the author should be written in 11 pt font size.



* Abstract
Abstract title should be written with two lines of space after Turkish keywords. Times
New Roman should be in bold, 11 pt, justified, and in single word Microsoft Word
format using capital letters. Should not exceed 600 words and abstract should be bold,
11 pt. and all text should be written in Microsoft Word format in Times New Roman
style. Keywords in abstract should be in italic, bold type and 11 pt. At least three,
maximum five key words should be written with the first letter and the other letters
with small letters. In abstract, subject of the article, research method and result should
be given.

* Sections
Section subtitles INTRODUCTION, CONCEPTUAL FRAME, LITERATURE
SCANNING, RESEARCH METHODOLOGY, FINDINGS, CONCLUSION, etc),
which are formed according to the content of the article, should be all uppercase, 11
pt and bold, and they should be typed without numbering.

*  Main Text
Subtitles should be written in 11 pt, bold and capital letters and the text should be in
11 pt., Times New Roman style in Microsoft Word format. Articles should be written
in a single column, justified, and in a single space between paragraphs. The subtitle of
the first section should start with a line space after the keywords and there should be
no spaces in the following paragraphs. Article length must not exceed 20 pages with
shapes and figures

* Tables, Figures, Graphics and Pictures
If the tables, figures, graphics and pictures used in the text are not originally created
by the author (s), they can be used in the text by showing “source”. Tables, figures,
graphics and pictures should be placed to fit the text and the headings should be
written in 11 font size and centered. Tables and graphs used in the text should be
listed as Table 1., Table 2. / Chart 1., Chart 2. etc. and so on. Table numbers and titles
should be written before the table. Figures, graphics and pictures of the numbers and
the headers (figure, graphic and picture) then the bottom of the Figure 1., Figure 2./
Picture 1., Picture 2. etc. should be written as ordered. The first letters of the words
used in the tables, figures, graphics and image titles should be initials large and the
others are small.

¢ Conclusion
The title should be written in bold, 11 pt, capital letters and text in 11 pt. Times New
Roman style in Microsoft Word format.

REFERENCE PRINCIPLES
In the reference part, only referred sources in the article should be included and the
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
be written as a separate paragraph, 1 cm inside and 11 pt.
In this case, quotation marks should not be used.



In the references, surnames, date of publication, and page number information must
be given in parentheses.

In the case of one and two authored publications, the surnames of both authors should
be included in parentheses.

With more than two author references, only the first author’s surname should be given
and ‘and others’ statement should be used for other authors.

In publications written by legal entities, the abbreviation can be made after the first
reference if the legal entity name is too long or the abbreviated form is very known,.
If it is decided to use the abbreviation, the name of the institution should be written in
the first submission and the abbreviation should be given in square brackets next to it.
If it is referred to different publications published on the same date, the words “a, b, c,
...” should be used in order to distinguish the publications from each other, and this
usage should be included both in the bibliography section and the references in the
text.

Reference Examples
* Reference to books and articles of a single author:
In text (book):
(McQuail, 1987: 55).
* Reference to more than one work of same writer in the same year:
(McQuail, 1987a: 55; 1987b: 40).
e If the writer has quoted from another author:
(Transcribed by McQuail, 1987a: 55).
In Bibliography:
McQuail, Denis, (1987). Mass Communication Theory: An Introduction, Beverly
Hills, CA: Sage Pulication Inc.
Cavit, Binbasioglu, (1988a). General Teaching Methods, Ankara: Binbasioglu
Publishing House.
Cavit, Binbasioglu, (1988b). “The Impact of Homework on Learning”, Education, 65,
362-369.
In the text (article):
(Varis, 1984: 32).
In Bibliography:
Varis, Tapio, (1984). & Quot; International Flow of TV Programs & quot ;, Journal of
Communication, 34 (1), pp.143-152.
* Books and articles of two authors:
In text (book):
(Perelman and Olbrecht, 1971: 10).
In Bibliography:
Perelman, C. and Olbrechts-Tyteca, L., (1971). The New Rhetoric, Notre Dame:
University of Notre Dame Press.
In the text (article):
(McCombs and Shaw, 1998: 108).
In Bibliography:
McCombs, M. E. ve Shaw D. L., (1972). “The Agenda-Setting Function of Mass
Media”, The Public Opinion Quarterly, 36, (2), s.176-187.
* Books and articles of more than two authors:
In text (book):
(Lazarsfeld et al., 1996: 45).
In Bibliography:



Lazarsfeld, P. F., Berolson, B. and Gaudet, H., (1944). The People Choice, London:
Colombia University Press.

* The articles included in the compilation publications:
In text:
(Schramm, 1994: 53).
In Bibliography:
Schramm, Wilbur, (1992). “How Communication Works”, Unsal Oskay (ed.),
Introduction to Mass Communication Theories, Istanbul: Derya Publications, pp. 95-
134.

* Institutional publications:
In text:
(SPO, 1989: 145).
In Bibliography:
DPT, (1989). Sixth Five Year Development Plan, 1990-1994, Ankara.
* Books without an author:
In text:
e If the title of the book is short:
(Introduction to Librarianship, 1987).
e If the title of the book is long:
(Virtual ..., 1995: 70).
In Bibliography:
Introduction to Librarianship, (1987). Ankara: Language and History-Geography
Publications.
* Interview:
In text:
(Personal communication with O. Kologlu, March 13, 2007).
In Bibliography:
Personal communication with Orhan Kologlu on 13 March 2007.
* Electronic Source:
In text:
(Cubukcu, 2009).
In Bibliography:
Cubukgu, Mete, (2009). “Whose Victory Is This?”,
Http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.asp. Access Date: 15.06.2010.
* Electronic Source with no author:
In text:
(Ministry of Foreign Affairs, 2010).

In Bibliography:
Ministry of Foreign Affairs (2010), http://www.mfa.gov.tr/default.tr.mfa. Access Date:
16.06.2010.
All web site
www.iletgazi.edu.t is
* Personal web pages
Landis, Barbara, (1996). Carlisle Indian Industrial School
History, http://home.epix.net/~landis/histry.html, Access Date: December 20, 2001.
* Articles in Newspapers or Current Journals:
In text:



(Nadi, 1950).
In Bibliography:
Nadi, Yunus, (1950). “The Secret of Power”, Cumhuriyet, July 9.
e Untitled Articles in Newspapers or Current Journals
In text:
(Cumbhuriyet, 7 May 1924).
In Bibliography:
Cumhuriyet, 7 May 1924.
If there are references to different copies of the same journals in the text:
Cumbhuriyet, 1950-1960, Hiirriyet, 1948-1960.
*  Documents
In text:
(Ministry of Commerce, Decision No. 21/48/26).
In Bibliography:
Decision of the Ministry of Commerce, Directorate General of Access, Access. T.C.
Prime Ministry Archive.



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):
(Perelman ve Olbrechts, 1971: 10).

Kaynakc¢ada:

Perelman, C. ve Olbrechts-Tyteca, L., (1971). The New Rhetoric, Notre Dame:
University of Notre Dame Press.

Metin icindeki yollamada (makale):

(McCombs ve Shaw, 1998: 108).

Kaynakc¢ada:
McCombs, M. E. ve Shaw D. L., (1972). “The Agenda-Setting Function of Mass
Media”, The Public Opinion Quarterly, 36, (2), s.176-187.

Ikiden cok yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin icindeki yollamada (kitap):
(Lazarsfeld vd., 1996: 45).



Kaynakc¢ada:
Lazarsfeld, P. F., Berolson, B. ve Gaudet, H., (1944). The People Choice, London:
Colombia University Press.

Derleme yaynlar icinde yer alan makaleler:

Metin icindeki yollamada:
(Schramm, 1994: 53).

Kaynakc¢ada:

Schramm, Wilbur, (1992). “Haberlesme Nasil Isler”, Unsal Oskay (der.), Kitle
Haberlesme Teorilerine Giris, Istanbul: Derya Yayinlari, s.95-134.

Kurum yayimnlari:

Metin icindeki yollamada:
(DPT, 1989: 145).

Kaynakc¢ada:
DPT, (1989). Altinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 71990-1994, Ankara.

Yazar Olmayan Kitap:

Metin icindeki yollamada:

Kitap Adi Kisaysa:

(Kiitiiphanecilige Giris, 1987).

Kitap Adi Uzunsa:

(Sanal..., 1995: 70).

Kaynakc¢ada:

Kiitliphanecilige Giris, (1987). Ankara: Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Yayinlart.

Goriisme:

Metin icindeki yollamada:

(O. Kologlu ile kisisel iletisim, 13 Mart 2007).

Kaynakc¢ada:

Orhan Kologlu ile 13 Mart 2007 tarihinde gergeklestirilen kisisel iletigim.

Elektronik Kaynak

Metin icindeki yollamada:

(Cubukcu, 2009).

Kaynakc¢ada:

Cubukgu, Mete, (2009). “Bu Kimin

Zaferi? ”, http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.asp. Erisim Tarihi:15.06.2010.

Yazar1 Olmayan Elektronik Kaynak
Metin icindeki yollamada:
(D1sisleri Bakanligi, 2010).

Kaynakc¢ada:
Dugisleri Bakanligi (2010), http://www.mfa.gov.tr/default.tr.mfa. Erisim
Tarihi:16.06.2010.



Tiim web site
www.iletgazi.edu.tr

Kisisel web sayfalarn
Landis, Barbara, (1996). Carlisle Indian Industrial School
History, http://home.epix.net/~landis/histry. html, Erisim Tarihi: 20 Ekim 2001.

Gazete ya da Aktiiel Dergilerde Yer Alan Yazilar

Metin icindeki yollamada:

(Nadi, 1950).

Kaynakc¢ada:

Nadi, Yunus, (1950). “Kuvvetin Surri”, Cumhuriyet, 9 Temmuz.

Gazete ya da Aktiiel Dergilerde Yer Alan Isimsiz Yazilar
Metin icindeki yollamada:
(Cumhuriyet, 7 Mayis 1924).

Kaynakc¢ada:

Cumhuriyet, 7 Mayis 1924.

Metin icerisinde aym gazetelerin farkh kopyalarina atif yapilmigsa:
Cumhuriyet, 1950-1960, Hiirriyet, 1948-1960.

Belgeler

Metin icindeki yollamada:

(Ticaret Bakanligi, Karar Sayisi, 21/48/26).

Kaynakc¢ada:

Ticaret Bakanligi, Muamelat Umum Miidiirliigii Kararlari, Erigim: T.C. Bagbakanlik
Arsivi.
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