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CERCEVELEME KURAMI: 27 NISAN E-MUHTIRA
HABERLERININ TURK YAZILI BASINDA SUNUMU'

Seyran EFILTI ATAY*
(074
Medya g¢ergeveleri, habercilik, halkla iliskiler, medya gibi kitle iletisimin her alaninda kullanilan
yorumlama kaliplaridir. Cergeveler ile ilgili alan yazinda haberin kapsaminda nelerin yer alacagi ya da
nelerin kapsam dis1 birakilacaginin belirlendigi genel bir baglam olarak degerlendirmis;
izleyici/okuyucunun toplumsal, siyasal ve kiiltiirel alanda yasanan olaylar1 belli bir bakis agisiyla

degerlendirmesini saglayan sunum bigimleri olarak tanimlanmistir. Cerceveleme kurami basiin
giindem yaratmak i¢in ilgili olaya nasil bir yaklasim sergilediklerinin belirlenmesi agisindan 6nemlidir.

Bu ¢alismanin amaci 27 Nisan 2007°de Genelkurmay Baskanligi’nin internet sitesinde yayimladigi
bildiri/muhtira siirecine yonelik haberlerin Tiirk yazili basininda nasil gergevelendigini ortaya
cikarmaktir. Caligmada bu amag¢ dogrultusunda, Tiirkiye’de farkli ideolojik yonelimleri ile bilinen
Aksam, Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Yeni Safak, Cumhuriyet, Radikal, Vatan ve Zaman gazeteleri
orneklem olarak secilmistir. Arastirma kapsaminda Genelkurmay Bagkanligi’nin bildiriyi internet
sitelerinde yayimladigi 27.04.2007 ile 7.05.2007 tarihleri arasindaki ilgili gazetelerde konuyla ilgili
olarak haberin daha genis bir bigimde yer almaya basladig1 on giinliik siiregte 196°s1 haber metni ve
107’si kose yazis1 olmak iizere toplam 303 haber belirlenen yedi gergeve icerinde degerlendirilmistir.
‘Sorumluluk’, ‘Catisma’, ‘Ekonomik Sonuglar’ “Yasa ve Diizen’, ‘Cumbhuriyet/Laiklik’, ‘Demokrasi’
ve ‘Betimleyici’ ¢ergeveler konuyla ilgili medyada yer alan haberlerin ayrintili bir analizi yapilarak
tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan ilgili gazetelerin 27 Nisan e-muhtira/muhtira ele alig ve isleyis
bi¢imlerine baktigimizda; haberlerin ele alinis bigimi, se¢imi ve sunumu gibi asamalarda her gazetenin
sahip oldugu ideolojik goriisleri, medyaya yonelik yapilanmalari,sermaye denetimi, iktidarla olan
iligkileri ve ulusal/uluslararasi ¢ikar iligkilerine yonelik yansimalarini net bir sekilde goriilmektedir.
Gazetelerde yer alan haberlerin ve kdse yazilariin daha ¢ok ‘betimleyici ¢ergeve’ igerisinde oldugu
goriilmektedir. Zaman ile Yeni Safak gazetelerinde e-muhtira siireci daha yogun islenmistir.
Gazetelerde ‘Genelkurmay Baskanlig1’ en fazla haber odaginda olan kurumdur. Gazeteler 10 giinliik
stirecte incelendiginde; sadece iki gazetenin Yeni Safak’ in ve Sabah in bildirinin yayinlandigi giin
haber yaptig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cergeveleme, e-Muhtira/Bildiri, Medya.

FRAMING THEORY: PRESENTATION of 27 APRIL e-MEMORANDUM
NEWS in TURKISH WRITTEN PRESS

ABSTRACT

Media frameworks are the interpretation patterns used in all areas of mass communication, such as
journalism, public relations, media. In the literature related to the frameworks, he considered the
context as a general context in which what was to be included or what was to be excluded; It is defined
as the presentation forms that enable the audience / reader to evaluate the events in social, political and
cultural fields with a certain perspective. The framing theory is important in terms of determining the
approach of the press to the agenda.

* Ogr.Gor. Akdeniz Universitesi, Manavgat Meslek Yiiksekokulu, efilti@akdeniz.edu.tr. ORCID:
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The aim of this study is to find out how the news about the declaration / memorandum process
published on the website of the General Staff on April 27, 2007 is framed in the Turkish press. In line
with this objective in the study, with different ideological orientations Evening known in Turkey,
Hurriyet, Milliyet, Sabah, Yeni Safak, Cumhuriyet, Radikal, Vatan and Zaman were selected as
samples. Within the scope of the research, during the ten-day period in which the news began to take
place in a wider manner in the related newspapers between 27.04.2007 and 7.05.2007, when the
General Staff published the declaration on the websites, a total of 303 news articles and 107 articles
were published. The news was evaluated within seven identified frames. ‘Responsibility’, ‘Conflict’,
‘Economic Consequences’, ‘Law and Order’, ‘Republic / Secularism’, ‘Democracy’ and ‘Descriptive’
frameworks were determined through a detailed analysis of the news in the media.

When we look at the e-memorandum/memorandum handling and functioning; The ideological views
of each newspaper, its structuring for the media, its control over the capital, its relations with the power
and its reflections on national / international interest relations are clearly seen in the stages such as
news coverage, selection and presentation. It is seen that the news and columns in the newspapers are
mostly within the descriptive framework.. The e-memorandum process was more intensified in Zaman
and Yeni Safak newspapers. In the newspapers, ‘Presidency of General Staff” is the institution with the
highest focus. When the newspapers were examined in 10 days period; only two newspapers reported
that Yeni Safak and Sabah reported on the day of publication.

Keywords: Framing, E-Memorandum, Media.

GIRIS

Genelkurmay Baskanligi 27 Nisan 2007 gecesi saat 23:20°de internet sitesi
araciligtyla Abdullah Giil’iin, meclis tarafindan cumhurbaskani adayi olarak ilan
edilmesi siireci ile ilgili bir bildiri yayinlamistir. Bu bildiri kamuoyunda biiyiik bir
etki yaratmis, donemin bazi siyasetgileri ve gazetecileri tarafindan "muhtira" olarak
degerlendirilmis ve internet araciligiyla verildigi i¢in "e-muhtira" olarak
nitelendirilmistir.

Daha o6nceki askeri vesayet siirecinden kullanilan mecra agisindan farkli olan e-
muhtira ve siireci, 24 Nisan 2007 tarihinde Adalet ve Kalkinma Partisi grup
toplantisinda donemin Bagbakani1 Recep Tayyip Erdogan’in cumhurbagkani olarak
Abdullah Giil’tin adin1 agiklamasi lizerine Genelkurmay Baskanligi’nin harekete
gecmesi ile baglamistir. Genelkurmay Baskanligi’nin cumhurbaskanligi se¢imleri
oncesinde birgok kose yazari, gazetecinin katildigt Basin Bilgilendirme
Toplantisi’nda Tiirk Silahli Kuvvetleri'nin "Atatiirk¢iiliige, laiklige ve cumhuriyetin
temel ilkelerine sézde degil dzde bagl" bir cumhurbaskani profilinin gerekliligi
lizerinde durulmus, adaylik siireci ve rejimle ilgili kaygilar konusunda agiklama
yapilmaistir.

Genelkurmay  Basgkanligi'min  internet  sitesinden  yayinlanan  bildiride
cumhurbagkanlig1 se¢imi siirecinde 6ne ¢ikan sorunun “laiklik” tartisilmasi iizerine
odaklanmis oldugu su sozlerle ile ifade edilmistir; "Bu durum, Tiirk Silahl
Kuvvetleri tarafindan endise ile izlenmektedir. Unutulmamalidir ki, Tiirk Silahli
Kuvvetleri bu tartismalarda taraftir ve laikligin kesin savunucusudur. Ayrica, Tiirk
Silahli Kuvvetleri yapilmakta olan tartismalarin ve olumsuz yondeki yorumlarin
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kesin olarak karsisindadir, gerektiginde tavrint ve davramislarini agik ve net bir
sekilde ortaya koyacaktir. Bundan kimsenin siiphesinin olmamasi gerekir"

Bildiride; “Tiirkive Cumhuriyeti devletinin, basta laiklik olmak itizere, temel
degerleri asindirmak igin bitmez tiikenmez bir ¢aba i¢inde olan bir kisim gevrelerin,
bu gayretlerini son donemde arttirdiklar: miisade edilmektedir” ifadesi ile laiklik
karsit1 ¢evrenin varligindan bahsedilmekte ve yasanan olumsuzluklardan asil
sorumlu olanmn dénemin hiikiimeti oldugu isaret edilmektedir (Devran ve Ozcan:
2017: 14).

Bildiri de ayrica "Uygun ortamlarda ilgili makamlarin, siirekli dikkatine
sunulmakta olan bu faaliyetler; temel degerlerin sorgulanarak yeniden
tammlanmasi isteklerinden, devletimizin bagimsizligi ile ulusumuzun birlik ve
beraberliginin simgesi olan milli bayramlarimiza alternatif kutlamalar tertip
etmeye kadar degisen genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bu faaliyetlere girigenler,
halkimizin kutsal dini duygularini istismar etmekten ¢ekinmemekte, devlete acik bir
meydan okumaya déniisen bu c¢abalar: din kisvesi arkasina saklayarak, asil
amaglarim gizlemeye calismaktadirlar. Ozellikle kadinlarin ve kiiciik cocuklarin bu
tiir faaliyetlerde 6n plana c¢ikarilmasi, iilkemizin birlik ve biitiinliigiine karst
yiirtitiilen yikict ve boliicii eylemlerle sasirtici bir benzerlik tasimaktadir. Bu
baglamda; Ankara'da 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlamalar:
ile aym giinde kuran okuma yarigmasi tertiplenmis, ancak duyarli medya ve
kamuoyu baskilart sonucu bu faaliyet iptal edilmistir. 22 Nisan 2007 tarihinde
Sanlwirfa'da; Mardin, Gaziantep ve Diyarbakir illerinden gelen bazi gruplarin da
katilimi ile, o saatte yataklarinda olmast gereken ve yaslari ile uygun olmayan ¢ag
disi kiyafetler giydirilmis kiiciik kiz ¢ocuklarindan olusan bir koroya ilahiler
okutulmusg, bu sirada Atatiirk resimleri ve Tiirk bayraklarinin indirilmesine tesebbiis
edilerek geceyi tertipleyenlerin gercek amag¢ ve niyetleri acik¢a ortaya
konulmugtur”  (ww.hurriyet.com.tr/gundem/genelkurmaydan-cok-sert-aciklama-
6420961) ifadeleri ile Tiirkiye Cumhuriyeti’'nin temel degerlerini tehdit eden
cevrenin yasalara aykiri suc¢ niteligi olusturan eylemlerde bulunduklarindan
bahsedilmistir. Genelkurmay bu acgiklamalarla kendilerini cumhuriyetinin
koruyucusu ve savunucusu olarak nitelendirirken; bir yanda da se¢ilmis olan
hiikiimeti izleyen ve gerektiginde de miidahale yetkisine sahip olan bir kurum olarak
nitelendirmektedir.

Genelkurmay Bagskanligi’nin agiklamasindan bir giin sonra hiikiimet yaptig1 basin
toplantis1 araciligt ile gece yarist bildirisine karsi tepkilerini ifade etmistir
(http://www .hurriyet.com.tr/gundem/hukumet-genelkurmay-aciklamasini-

degerlendirdi). Bu agiklamada yer alan: “... Genelkurmay Baskanhgi hiikiimetin
emrinde, gorevileri Anayasa ve ilgili yasalarla tayin edilmis bir kurumdur.
Anayasamiza gore, Genelkurmay Baskani gérev ve yetkilerinden dolayr Basbakan’a
karst sorumludur. Bu metnin basin yayin organlarina verilmesi ve Genelkurmay'in
internet  sitesinde  yayinlanmasindaki  zamanlama — manidardir.  Oncelikle
devletimizin yiice makami olan Cumhurbaskanligi’na 11’inci Cumhurbaskani'ni
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secme stirecinde boyle bir metnin hem de gece yarisi ortaya ¢ikmasi, son derece
dikkat ¢ekicidir. Bunun bu hassas donemde Anayasa Mahkemesi eksenli tartismalar
yapilirken ortaya ¢ikmas: yiice yargiyi etkilemeye yonelik bir girisim olarak
algilanacaktir... Tiirkiye nin milli birlik ve biitiinliigii, Tiirk milletinin esenligi bu
degerlerin korunmasiyla miimkiindiir. Cumhuriyetimizin temel niteliklerini Anayasa
ve yasalara aykir gerc¢ek ve tiizel kisiler tarafindan zaman zaman ortaya konulan
hi¢hir tutum ve davranisi tasvip etmek miimkiin degildir. Bu durumlarda zaten basta
Cumhuriyet Savcilart olmak iizere sorusturma makamlar: hi¢ kimseden izin
almadan gerekli sorusturmalar: yapma yetkisine sahiptirler. Bu konularda geregini
yapmak vazifeleridir. Ayrica hiikiimetimizin ve bagli birimlerin gerek basin yoluyla
duyulan gereksinimi cesitli ortamlarda dile getirilen devietimizin temel degerleriyle
celisen uygulamalar konusunda duyarsiz kalmasi soz konusu olamaz. Bu nedenle
ilgili metinde Genelkurmay Baskanlhigi’min hiikiimetle iligkileri bakimindan son
derece yanls ifadelerin yer almasi iiziicii olmugtur” ifadeler ile yayimlanan
bildirinin hiikiimete karst bir tutum olarak algilandigi; yapilan uygulamanin
demokratik devlet anlayisi ile bagdasmayacagi belirtilmistir. Hiikiimetin sert
aciklamalar1 ve bu konudaki kesin tavir koymasindan dolay1 Tiirkiye’de askerin
siyasi olusumlara etki etmeye ¢alistig1r “askeri vesayetin bittigi” goriisii kabul
gormiistiir (Kocabasg, 2016).

Tartismalara neden olan bildiri internet sitesinden yayinlanmasindan 4 yil sonra 29
Agustos 2011 saat 07.30°da siteden kaldirilmis ve bu durum “Genelkurmay internet
sitesi giincellenerek kamuoyunun hizmetine sunulmustur” duyurusuyla kamuoyuna
aciklanmistir (http://www.milliyet.com.tr/-e-muhtira-ya-veda-gundem-1432686/).

Bildirinin yayimlanmasindan yaklasik bes yil sonra da darbeleri arastirmak {izere
Tirkiye Biiylik Millet Meclisi’nde 11 Nisan 2012°de Anayasa’nin 98. maddesi ile
TBMM igtiiziigiinin 104. ve 105. maddeleri geregince bir meclis arastirma
komisyonu kurulmustur. Bu komisyonlarda ‘27 Mayis 1960 Darbesi ve 12 Mart
1971 Muhtirast’, ‘12 Eyliil 1980 Darbesi’ ve ‘28 Subat ve 27 Nisan Miidahalesi’
siireclerini incelemistir. Komisyonun taniklar dogrultusunda inceledigi ve arastirma
sonucunda olusturulan rapor 28 Kasim 2012 tarihinde Tiirkiye Biiyiik Milletler
Meclisi’nde sunmustur (Yilmaz, 2014: 32). Hazirlanan Darbeleri Arastirma
Komisyonu Raporu’nda (2012:1256-1262), “27 Nisan e-muhtira ve sonrasinda
yasanan stirecin Tiirk siyasi tarihi bakimindan bir kirilma noktasi oldugu; e-
muhtira ile demokrasiye miidahale etmeye yonelik girigimin, hiikiimetin bu
miidahale karsisindaki kararli tutumunun sonucunda bagsarisiz oldugu” ifade
edilmistir. Raporda Genelkurmay Baskanligi’nin baglilik ve sorumluluk durumu
hatirlatilmis; Genelkurmay Bagskanligi’nin herhangi bir konuda hiikiimete kars1 bir
ifade kullanmasinin demokratik bir hukuk devletinde diisiiniilemeyecek bir husus
oldugu vurgulanmistir. Ayrica s6z konusu raporda Genelkurmay Baskani Yasar
Biiyiikanit’in bildiri 6ncesi ve sonrasinda yasanan siiregle ilgili ifadelerine de yer
verilmistir. Bu ifadeye gore Biiylikanit, 27 Nisan’da yayinlanan bildirinin
demokrasiye yonelik bir miidahale olmadigini, bildirinin muhtira niteliginde degil;
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sadece Tiirk Silahli Kuvvetlerin laiklik konusundaki hassasiyetini toplumla
paylasma niteliginde oldugunu beyan etmistir (2012:1263).

Yasanan siirecin kendisi kadar kamuoyunu bilgilendiren medyanin 27 Nisan
siirecinde sergiledikleri rol ve tutumu da tartismalara neden olmustur. Tiirk Silahli
Kuvvetleri’nin siyasal sisteme miidahalesine yonelik tutumu 27 Nisan ve siirecinde
medya-asker iliskisi medya aleyhine "Postal Yalayicisi, Apoletli Medya, Emret
Komutanim, Andi¢ Kusu, Uniformalz Yazarlar" gibi bazi kavramlarin tiiremesine
neden olmustur. Tim medya yapilarinda medya, kamuoyu olusturma giiciinii
kullanarak ordu ve siyasetin karsi karsiya geldigi durumlarda silahli kuvvetlerin
yaninda bir tavir sergilemis; darbe, bildiri/muhtiranin hakliligt ve yasallig1
konusunda hukuki bir zemin igerisinde mesruluk kazanmasi i¢in gerekgeler
hazirlanmistir.

Hakan Temiztiirk’e (2009: 15) gore, askeri miidahaleler sebebiyle kesintiye ugrayan
kisa demokrasi tarihimizde medya hep askeri miidahale oncesi ve sonrasinda
darbeleri mesrulastiric1 yayimlar yapmaktadir. Bu yaymlar araciliiyla sivil kurum
ve politikacilar yipratilmakta, sivil siyasetten beklentilerin gergeklesemeyecegi
diisiincesi ile askeri miidahale mesru hale getirilmeye calisilmaktadir.

Yusuf Ozkir (2011: 106) ise medyanin bu tutumunu ve asker iliskisini “¢ift uclu ve
catallr” bir yapiya benzetmekte bir yanda medyay1 askeri biirokrasinin hizmetinde
goriirken, diger taraftan da kendi ¢ikarlarimi korumak icin karsilikli bir
dayanigsmanin varlifindan s6z etmektedir

Bildirinin kamuoyunda tepki ile kariglanmasindan yaklasik {i¢ ay sonra yapilan
genel se¢cimlerde Adalet Kalkinma Partisi oy oranini arttirmis ve Abdullah Giil’lin
cumhurbagkani secilmesi oniindeki engeller kalkmistir. 27 Nisan Bildirisine kars1
tepki gosteren bazi gazeteler 22 Temmuz 2007 se¢im sonrasinda askeri literatiirdeki
bazi kavramlar1 kullanarak medya dilinde bir doniisiim yasanmasina sebep
olmustur. So6z konusu gazetelerdeki basliklarda: Ak Ihtilal (Takvim), Halk
Muhtiras1 (Vakit-Bugiin), Bu da Halkin Muhtiras1 (Radikal), Halk Bildirgesi
(Sabah), 3. Halk Ihtilali (Aksam) gibi yeni tanimlamalar yapilmistir (Devran ve
Giilcan, 2011: 40).

1. KURAMSAL CERCEVE

Cerceveleme Kavram

Son donemlerde c¢erceveleme kavrami tiim alanlarda oldugu gibi medya
arastirmalarinda da yogun olarak kullanilmaktadir. Cergeveleme, Oncelikle
sosyoloji, psikoloji ve iletisim olmak iizere birgok bilimsel disiplinde kullanilmast
nedeniyle disiplinler aras1 bir kokene sahip olan kavramdir. Akademik literatiirde
bu kavrami ilk kez Batesoun (1972) kullanmis, sosyolog Gofmann da (1974)
iletisim ¢alismalarinda ¢ergeve kuraminin uygulanmasina etki etmistir.
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Medya ¢ergevesi ve ¢ergevelemenin ele alinis bigimi ve uygulama alani dikkate
alindiginda ortak bir tanim olmamasina ragmen akademik c¢alismalarda kullanilan
¢ok sayidaki tanim benzer ozellikleri gostermektedir. Entman iletisim alaninda
cercevelemenin kullanimini arastirmis ve bu noktadan hareketle arastirmacilar icin
bir referans olabilecek gerceveleme tanimini gelistirmistir. Entman’a (1993: 51-52)
gore cerceveleme “bir gerceklik algisinin bazi yonlerini secerek belli tanimlamalar
ve yorumlamalara gére diizenleyip onlari iletisimsel metinde daha énemli hale
getirmektir”. Bagka bir ifade ile ¢erceveleme, iletilecek mesajin konusu, igerigi gibi
onemli nitelikleri kitleler i¢in kabul edilebilir hale getirerek, ilgili konu hakkinda
harekete gecirilmesini ve degerlendirmelerde kullanilmasina yol acan bir etki olarak
tanimlanir (Price ve Tewksbury, 1997: 180-181) Cergeveler, halkla iliskiler,
iletisim, medya icerigi, medya etkileri, habercilik gibi kitle iletisimin her alaninda
kullanilan yorumlama kaliplar1 olarak ele alinmakta cergeveler bilgiyi
yapilandirmakta, bilgi karmasasmi ortadan kaldirmaktadir (Ozarslan ve Giiran,
2013: 301).

Nejdet Atabek ve Ferruh Uztug’a (1998: 103) gore gerceveler, haberin kapsaminda
nelerin yer alacag1 ya da nelerin kapsam dis1 birakilacaginin belirlendigi genel bir
baglam olarak degerlendirmislerdir. Bununla beraber haberlere yonelik uygulanan
cercevelemede, medya ticari kaygi ve reyting dolayisiyla haberleri daha dikkat
cekici, dramatik veya eglendirici gostermek i¢in igeriklerini yeniden diizenlendigi
ve bu sebeple izleyici kitle saglikli ve dogru haberi bulmakta giicliik ¢cekebilecegini
ifade etmiglerdir. Bu noktadan hareketle c¢erceveler haberle ilgili
okuyucuya/izleyiciye genis bir degerlendirme imkani tanimamakta, anlamlandirma
semasint onceden olusturmakta ve anlam sinirlandirmasina gitmektedir (Erken ve
Atabek, 2016:8). Cercevelendirmedeki ama¢ medyada yer alan haberlerde varolan
gergcegi bilingli olarak carpitmak degil; belirli haberleri belirli kaliplar icinde
kullanarak seg¢ici bir siire¢ i¢inde ger¢ekligi yeniden insa etmektir.

Dietram  Scheufele (1999:115) c¢ercevenin  belirlenmesinde  haberlerin
iretilmesinde, sosyal norm-degerlerin, Orgiitsel baskilarin, ¢ikar gruplari
baskilarinin, gazetecilik rutinlerinin, gazetecinin politik ve ideolojik yoniiniin etkili
oldugunu ifade etmistir.

Medya alaninda ¢ergeve kullanimina 6nciilitk eden Entman (1993: 52), cerceveleri;
oncelikle varolan bir problemin kaynagini, maliyetini ve yararlarin1 bulundugu
kiiltiirel sistemin iginde tanimlar. Cergevelemeyi dort temel islev igerisinde
incelemektedir. Problemin nedenlerini, problemi yaratan siirecleri tespit eder.
Probleme yonelik ahlaki degerlendirmelerde bulunur. Son asamada ise problemlere
yonelik ¢oziimler, tedaviler iireterek katkida bulunur. Ancak metinde olusturulan
cercevelerin dort islevi de bir arada icermesi zorunda degildir. Entman (1993: 51-
52) gerceveleri “gii¢ ve-iktidar damgalari” olarak tanimlamis ve ABD dis
haberlerinden yola ¢ikarak “soguk savas” cergevesini olugturmustur. Soguk savas
cercevesi, belirli bir dis olay1 ve i¢ savast sorun olarak belirlemis, sorunun kaynagi
olarak komiinist isyancilar gosterilmis, olay1 ateist saldirganlik olarak
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nitelendirilmis ve muhaliflere Amerikan destegi ile ilgili ¢6ziim Onerilerinde
bulunulmustur. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde medyaya yonelik yapilan
arastirmalarda, medya rutinlerinin Amerikan ideolojisine hizmet ettigi, Amerikan
haber kuruluslarinda siklikla ABD hiikiimetinin ¢ergevelerinin hakim oldugu ortaya
konulmustur (Giiran ve Ozarslan, 2015: 34).

Iletisim alaninda ¢ergeveleme teorisinin kullanildigi ¢ok sayida arastirma
mevcuttur. Siyasal iletisim alaninda Park ve Kosicki (1995) “Presidential Support
During the Iran-Contra Affair: People's Reasoning Process and Media
Influence. Communication Research” ¢alismasinda fran-Kontra davasina yonelik
gerceveleme analizi yapmustir. Arastirma sonucunda iki ¢er¢evenin hakimiyetinden
soz edilmektedir. Birincisi, kitlenin sadece bir olumsuz kanaate sahip oldugu
yonelik olusturulan “degerlik konular1’” ¢er¢evesi (6rn. Reagan’in sorun
¢Ozlimiindeki yetersizligi); ikincisi ise Kkitlenin birden fazla kanaate sahip
olabilecegine yonelik olusturulan “konum konulari” (6rn. Liibnan rehineleri igin
silah) ¢ergevesidir. Arastirmada ayrica konuya ilgi duyan ve televizyonda siirekli
takip eden izleyicilerin siyasal alanda Regan’a yonelik desteklerinin azalma egilimi
gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Arastirmacilar, bu durum olusmasinda
televizyon haberlerine hakim olan, Regan’in yetersizligine yonelik olusturulan,
negatif yondeki degerlik ¢ercevesinin etkili oldugunu ifade etmislerdir (Scheufele,
2004: 415).

Maslog vd. (2006)’nin yazdig1 “Framing Analysis of a Conflict: How Newspapers
in Five Asian Countries Covered the Iraq War” adli calismada, Irak savasi ile ilgili
Hindistan, Sri Lanka, Endonezya, Filipin gazeteleri ile Pakistan’dan bir haber
ajansinin  yayinladigi haberler ‘Savas Gazeteciligi’ ve ‘Baris Gazeteciligi’
gercevelerine gore degerlendirilmistir. Gazetelerden ve haber ajansindan derlenen
442 haber metni ile ilgili yapilan igerik analizinde, haberlerin yiiksek oranda olmasa
da baris gazeteciligi c¢ercevesinde degerlendirildigi goriilmektedir. Ayrica
arastirmada, Filipinler disindaki gayrimiislim {lkelerden gelen gazetelerde
yayinlanan haberin, daha gii¢lii bir savas gazeteciligi ¢er¢evesine sahip oldugu;
Ozellikle yabanci muhabir tarafindan servis edilen haberlerin Amerikalilar1 /
Ingilizleri destekler nitelikte oldugu ifade edilmistir.

Holli A.Semetko ve Patti M. Valkenburg (2000) “European Politics: a Content
Analysis of Press and Television News” adli ¢alisma, 1997 yilinda Avrupali devlet
bagkanlarinin katilimiyla ger¢eklesen Amsterdam’daki Avrupa Birligi toplantilar
ile ilgili haberlerin Hollanda haber ajanlarinda nasil gergevelendigini ortaya
¢ikarmak i¢in toplantilarinin oldugu dénemde 2.601 gazete ve 1.522 televizyon
haberi analiz etmislerdir. Hollanda’da bulunan dort ulusal haber biilteninde ve ¢
ulusal televizyon kanalinda haberler; ‘sorumluluk’, ‘catisma’, ‘ekonomik sonuglar’,
‘insani 1ilgi’ ve ‘ahlaki davraniglar’ c¢ergevesinden incelenmistir. Arastirma
sonucuna gore haberler en fazla sorumluluk ¢ergevesinde yer almistir. Bu durumu
sirastyla gatigma ¢ergevesi, ekonomik sonuglar ¢ergevesi, insani ilgi gercevesi ve
ahlaki davranislar ¢ergevesi takip etmistir. Arastirmadan elde edilen diger bir sonug
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ise; sagduyusu yiiksek ve ciddi olarak nitelendirilen gazetelerin haberlerinde ve
televizyon haber programinda daha siklikla ‘sorumluluk gergevesi’ ve ‘gatisma
gercevesi’ kullanilmasi ancak sansasyonel haberler konu oldugunda ise ‘insani ilgi
¢ercevesi’ kullanilmasidir.

Fatih Erken ve Robert M. Atabek (2016) “Suriye Haberlerinin Tiirkiye Basininda
Cergevelenisi” baslikli calismada Hiirriyet, S6zcii ve Zaman gazetelerinde Suriye i¢
savagl ile ilgili olan 434 haber metninin nasil g¢er¢eveledigini incelemislerdir.
Calismada Suriye i¢ savasma yonelik haberler ‘sorumluluk gergevesi’, ‘kriz
gercevesi’, ‘dini ¢ergeve’, ‘teror ¢ergevesi’, ‘uluslararasi tepki c¢ergevesi’,
‘magduriyet gercevesi’, ‘basarisiz dis politika cergevesi’ ‘gligsiizlestirme ¢ergevesi’
ve ‘giiclendirme gercevesi’ ne gore degerlendirmistir. Bu inceleme sonucunda
Zaman, Hiirriyet ve Sozcil gazetelerinde en sik tekrar eden ¢ergevenin sorumluluk
cercevesi oldugu tespit edilmistir. Arastirmacilar sorumluluk cercevesi ile ilgili
gazetelerde yer alan haberlerde yasanan olayla ilgili belirli gruplar1 veya devleti
sorunun sebebi olarak gosterdikleri veya c¢oziimiinden sorumlu tuttuklarim
belirtmislerdir.

Giilsiim Simgek (2018) “Tiirk Basininda Liderlerin 16 Mayis 2017 Referandum
Haberlerinin ~ Cergevelenmesi” baslikli  calismasinda anayasa degisikligi
referandumuyla ilgili haberlerin Milliyet, S6zcii ve Yeni Akit gazetelerinde nasil
cercevelendigi incelenmistir. Calismada, ilgili gazetelerin AKP, CHP ve HDP’ye
yonelik haberlerin cercevelerinde farkliliklar tespit edilmistir. Gazetelerin iktidar
haberleri cercevesinde, ‘15 Temmuz-darbe, Terérist-PKK-YPG, Hayir-Evet ve
Avrupa’ temalar1 6n plana ¢ikmaktadir. HDP ile ilgili haberlerde ‘hayir, darbe-15
Temmuz, baris ve 6zgiirliilk® ¢erceveleri; CHP haberlerinde ‘hayir, tek adam, agir
veballi evet, darbe-15 Temmuz-FETO’ ¢ergeveleri kullanilmistir. Bunun yani sira
Yeni Akit gazetesi HDP ve CHP’ye yonelik haberler ‘Yalanci Kiligdaroglu,
HDP’nin evet yalani, ilgi gérmeyen HDP mitingleri, PKK destek¢isi CHP’ gibi
olumsuz ¢ercevelerde sunulurken; Cumhurbagkani ile ilgili haberler “referandum
resti, evet oylarmin onde gittigi, referandum anketleri ” olumlu ¢ercevelerde
kamuoyuna sunulmustur.

Yine referandum siirecine yonelik olarak Uzun ve Nisan’in (2018) yaptig1 ‘16 Nisan
2017 Anayasa Degisikligi Referandum Siirecinin Ulusal Basindaki Haber
Cercevelenmesi Uzerine Bir Calisma’ adli arastirmada Anayasa degisikligi
referandumu  Oncesinde, gazetelerin  birinci sayfa haberlerinin  nasil
cercevelendikleri incelemistir. Arastirmada ‘Terdrize Edilmis Hayircilar’, ‘Tek
Adam Rejimi’, ‘Eyalet Meselesi’ adlarinda genel haber gerceveleri belirlenmistir.
Olusturulan c¢erceveler ile gazetelerin siyasal yonelimler ortaya c¢ikarilmaya
calisilmistir. Bu ¢ergevelerden ‘Terdrize Edilmis Hayircilar’ gercevesi 28, ‘Tek
Adam Rejimi’ ¢ergevesi 14, ‘Eyalet Meselesi’ ¢ergcevesi 15 haberde kullanilmistir.
‘Terorize Edilmis Hayircilar’ ¢ercevesini en ¢ok kullanan gazete, Yeni Akit iken,
Evrensel ise bu cerceveyi hi¢ kullanmamistir. ‘Tek adam’ c¢ergevesini en ¢ok
kullanan gazete, Evrensel; bunu hi¢ kullanmayan gazete ise Sabah’tir. ‘Eyalet
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Meselesi’ gercevesini en ¢ok kullanan gazete, Hiirriyet gazetesi, en az kullanan Yeni
Akit iken; Evrensel gazetesi bu gerceveyi hi¢ kullanmamistir. Arastirmada
politikacilarin meydanlarda referandum propagandasi yiiriitirken kullandiklari
soylemlerini gazetelerin ideolojik tutumlari dogrultusunda haber metinlerine
yansittiklar1 sonucuna ulasiimistir.

Cergeveleme arastirmalart medyada yer alan haberlerin konusunun, igeriginin ve
olaylarin okuyucu/izleyici tarafindan anlasilmasim1i saglamak ve Kkisilerin
haberlerden nasil etkiledigini anlamada onemli bir yere sahiptir.

2. AMAC VE YONTEM

Bu ¢aligmanin amaci iilkenin politik, sosyal ve ekonomik giindemine etki eden 27
Nisan 2007°de Genelkurmay Bagkanlii’nin internet sitesinde yayinladigi
bildiri/muhtiranin ve bu bildiri siirecine yonelik haberlerin Tiirk yazili basinda nasil
cergevelendigini ortaya ¢ikarmaktir. Calismada bu amag dogrultusunda, Tiirkiye’de
farkli ideolojik yonelimleri ile bilinen incelendigi donemler (2007) itibariyle ana
akim medya olarak degerlendirilen Aksam, Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Yeni Safak,
Zaman, Radikal, Vatan ve Kemalist diisiince temeli iizerine kurulu Cumhuriyet
gazeteleri Orneklem olarak secilmistir. Arastirma kapsaminda Genelkurmay
Baskanligi’nin bildiriyi internet sitelerinde yayinladigi 27.4.2007 ile 7.5.2007
tarihleri arasindaki ilgili gazetelerde konuyla ilgili olarak haberin daha genis bir
bicimde yer almaya basladig1 on giinliik siirecte 196’s1 haber metni ve 107’si kdse
yazist olmak {izere toplam 303 haber belirlenen yedi c¢erceve igerinde
degerlendirilmistir. Bu gercevelerden {i¢ tanesi Valkenburg, Semetko ve Vreese’nin
(1999) calismasinda tespit ettikleri, ‘sorumluluk’, ‘catigma’, ‘ekonomik sonuglar’
cergevelerinden olusmaktadir. Bu gerceveler aragtirma yapilan iilke, olay ve haber
mecrast bakimindan farklilik gdsterse bile tiim haber sunumlari i¢in ortak olan ve
haberin genel niteligine bagli olarak kullanilan genel ¢ergevelerdir. Kullanilan diger
dort gerceve ‘Yasa ve Diizen’, ‘Cumhuriyet/Laiklik’, ‘Demokrasi’ ve ‘Betimleyici’
konuyla ilgili medyada yer alan haberlerin ayrintili bir analizi yapilarak tespit
edilmistir.

Bu ¢ergeveler;

1.Demokrasi Cergevesi: Bu cerceve Genelkurmay Baskanligi’nin yaymladig:
bildiri/muhtiranin demokrasiye miidahale olduguna yonelik yapilan haber
metinlerini igermektedir.

Demokrasi cercevesine yonelik haber 6rnekleri:

Rehn: Demokrasiye miidahale olmamali 28.4.2007 Aksam

“AB Komisyonunun genislemeden sorumlu tiyesi Olli Rehn, "Tiirk ordusunun
profesyonelligine ve uluslararast baris giicii misyonlarina degerli katkisina saygi
duyduklarint” belirterek, "Fakat AB iiyesi olmak isteyen bir iilkede demokratik
isleyise miidahale etmemeleri gerektigini bilmeleri gerekiyor"” dedi.”
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'Demokrasi disinda bir ¢6ziim yok' 28.4.2007 Yeni Safak

“Genelkurmay Baskanlhigi'min ac¢iklamasini diizenledigi basin toplantisi ile
degerlendiren DYP Genel Baskani Mehmet Agar, "Tiirkiye'nin demokrasi disinda
bir ¢oziimii yoktur. " dedi.”

2.Cumbhuriyet/Laiklik Cergevesi: Bu ¢er¢eve, Genelkurmay’in bildirisinin laiklige
ve cumhuriyete sahip ¢ikmasi agisindan Onemli oldugunu belirten haberleri
icermektedir.

Cumbhuriyet/Laiklik cercevesine yonelik haber 6rnekleri:

Gece yarisi laiklik uyarisi, 28.04.2007 Aksam

“Genelkurmay son giinlerdeki laiklik tartismalarinin endigeyle izlendigi belirtilerek
“Unutulmamaldir ki Tiirk Silahli Kuvvetleri bu tartismalarda taraftir ve laikligin
kesin savunucusudur” aciklamast yapti. “Gerektiginde tavrini acik ve net bir
sekilde ortaya koyacaktir” dedi.”

'Gerektiginde tavir koyariz' 28.4.2007 Milliyet

“Genelkurmay aciklamasinda, "Cumhuriyetin temel degerleri asindiriimaktadir.
TSK endiseyle izledigi bu durum karsisinda laikligin kesin savunucusudur ve
taraftir” denildi”

3.Catisma Cergevesi: Bu gergevede, yayinlanan bildirinin toplumda yer alan farkl
gevreler arasinda g¢atismaya neden olduguna yonelik haberler bulunmaktadir.
Ozellikle bu siirecin askerle ve hiikiimet arasinda yasanan catismadan
kaynaklandigi; hiikiimetin bu konuda siyasi rant pesinde kostugunu vurgulayan
cergevedir.

Catisma cercevesine yOnelik haber 6rnekleri:

'Demokrasiye miidahale var ama AKP de bundan sorumlu' 29.4.2007 Radikal

“Genelkurmay'in agiklamasina bir¢ok sivil toplum orgiitii, aydin tepki gosterirken,
hiikiimet de gerilimdeki rolii nedeniyle sert elestiriler aldi. DISK Genel Baskani
Stileyman Celebi: Tek yol demokrasi, tek ¢oziim, antidemokratik yasalardan
armdiridmis bir segimdir. AKP, Tiirkive halkimin yiizde 75'ine ragmen, toplam
se¢menin yiizde 25 oyuyla Tiirkiye'nin 12 yillik geleceginde soz sahibi olma hakkini
kendinde gérmemelidir. Gerekgesi ne olursa olsun askeri miidahaleleri dogru
bulmuyoruz”

“Demokrasi icin Sorumluluk Zamani” 28.4.2007

“Tiirkive, tarihinin onemli doniim noktalarindan birini daha yasiyor.
Cumhurbaskanhigi siireci ile baslayan tartismalar onceki gece yarisi gelen
Genelkurmay agiklamastyla yeni bir boyut kazandr”
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4 Ekonomik Sonuglar Cergevesi: Bu g¢ergcevede bildiri yayinlandiktan sonra bu
durumun iilke ekonomisi lizerindeki olumsuz etkilerini igeren haberler yer
almaktadir.

Ekonomik Sonuclar cercevesine yonelik haber drnekleri:

Piyasalar e-bildiriyle sallandi 1.5.2007 Radikal

TSK'nin e-bildirisi piyasalarda panige neden oldu. Sabah saatlerinde tepetaklak
olan piyasalar égleden sonra yabancilarin iglemleriyle toparlandi. Buna ragmen
dolar giinii 3.3 YKr artisla 1.3680 YTL'den, bono faizleri 0.62 puan ¢ikisla yiizde
19.09'dan kapatti. Borsa 1876 puan diisiisle 44.984 puana indi”.

Tansiyon yiikseldi, gozler para piyasalarina cevrildi 30.4.2007 Aksam

“Once Genelkurmay Baskanhgi 'min ‘laiklik ve irtica’ uyarisi, ardindan hiikiimetin
bu uyarilara ayni sertlikle yanit vermesinin para piyvasalarini nasil etkileyecegi bu
haftanin en 6nemli giindem maddesi. Piyasalarda ¢ok biiyiik tepkiler beklenmese de
bir miktar bozulmanin kag¢inilmaz oldugu goriisii hakim”.

5.Yasa ve Diizen Cercevesi: Bu ¢ergceve, Genelkurmay Baskanligi tarafindan
yayinlanan bildirinin Tiirk hukukuna ve yasalarina aykiri olduguna yodnelik
haberleri icermektedir.

Yasa ve Diizen cercevesine yonelik haber ornekleri:

Hiikiimet daha da sert 29.4.2007 Radikal

“Bagbakan'a bagli olan Genelkurmay'in hiikiimete karst bir ifade kullanmasi kabul
edilemez. Gece yarisi ortaya ¢ikan bu metin yarguyi etkilemeye yonelik bir girigim
olarak algilanacaktir”.

“Gece Yarisi bildirisine su¢ duyurusu” 3.5.2007 Zaman

“Diyarbakir'daki hukuk dernekleri Genelkurmay Baskanlhigi hakkinda sug
duyurusunda bulundu. Diyarbakir Barosu, Insan Haklar: Dernegi ve Mazlum Der
Diyarbakir subeleri, Genelkurmay Baskanlhigi'min 27 Nisan bildirisinin sug teskil
ettigi gerekgesiyle Ankara Cumhuriyet Bassavciligi'na su¢ duyurusunda bulundu”

6.Sorumluluk Cergevesi: Bu gergevede laikligin ve cumhuriyetin koruyuculugunu
iistlenmek gorevinin Tirk Silahli Kuvvetleri’nin oldugunu ya da hiikiimetin gorevi
oldugunu ileri siiren haberleri igermektedir.

Sorumluluk cercevesine yonelik haber 6rnekleri:

“Hiikiimet Sozciisii Cicek: Devleti koruma gorevi hiikiimetindir” 28 Nisan
2007 Yeni Safak

“Adalet Bakani ve Hiikiimet Sozciisii Cemil Cigek diizenledigi basin toplantisinda
Genelkurmay tarafindan yapilan agiklamay: diistindiiriicii olarak nitelendirdi.
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Cicek "Genelkurmay Baskami Bagbakan'a baghdir. Genelkurmay Bagkani ve
Bagbakan telefonda goriismiislerdir.” dedi.”

'"TSK demokrasiyi secilmis hiikiimete birakmali' 28.4.2007 Yeni Safak

“AB Komisyonu'nun genislemeden sorumlu iiyesi OIlli Rehn, diin gece yapilan
Genelkurmay Bagskanhgi bildirisine iliskin agiklamalarda bulundu. Rehn, Tiirk
Silahli Kuvvetleri'nin (TSK) demokrasiyi se¢ilmig hiikiimete birakmasi gerektigini
belirterek, Cumhurbaskanligi seciminin TSK ile onemli bir demokrasi sinavi
oldugunu kaydetti”.

7.Betimleyici Cergeve: Bu ¢ergevede yer alan haberler, bildirinin yayinlanmasindan
sonraki giinlerde siyasi-sosyal siireci ve gelismeleri betimleyen,yorumlayan
diizeydedir.

Betimleyici cerceveye yonelik haber 6rnekleri:

O gece Basbakan nasil 6grendi 30.4.2007 Sabah

“Genelkurmay Baskanlhgi'min Tiirkiye'nin giindemine damgasini vuran sert
agtklamas: siiphesiz herkese oldugu gibi Basbakan Tayyip Erdogan icin biiyiik
stirpriz oldu. Peki, Basbakan Erdogan cuma gecesi saat 23.30 siwralarinda
Genelkurmay'in internet sitesine diisen bu aciklamadan nasil haberdar oldu? Ilk
haberi kim ulastirdi ve duydugunda ne tepki verdi?”’

“Bildiri kaldirilmadi arsive konuldu” 7.4.2007 Radikal

“Genelkurmay Baskanligi, hiikiimete laiklik uyarist yapilan ve muhtira olarak
nitelenen gece yarist bildirisinin, Orgeneral Yasar Biiyiikanit ve Bagbakan Recep
Tayyip Erdogan gériismesinin ardindan kurumun internet sitesinden c¢ekildigi
iddialarimi  yalanladi. Diin bazi gazetelerde yer alan haberler iizerine
Genelkurmayin internet sitesine konulan basin a¢iklamasinda séyle denildi:

"Genelkurmay Baskanligi web sayfasinda yapilan bazi diizenlemelerin basin ve
yayin organlarinda degisik sekillerde yorumlandigr goriilmektedir. Soz konusu
diizenlemeler, web sayfasimin yeniden yapilandirilmast icin bir siireden beri
yiirtitiilmekte olan bazi teknik ¢calismalar olup, baska herhangi bir anlam ve amag
tasimamaktadir. Bu diizenlemeler kapsaminda yeni bilgiler konmasi sonucu, web
sayfasindan kaldirilan bilgilere arsivden ulasmak miimkiin olacaktir."

3. BULGULAR ve YORUM

Aragtirmada kapsami igerisinde yer alan gazetelerde bildiri/muhtira ile ilgili sunulan
haberlerin toplamina bakildiginda, bu dokuz gazetenin on giinliik siirecinde toplam
303 haberin yayinlandig1 goriilmektedir. Haberlerin gazetelere gére dagilimina
bakildiginda; 51 haber ve %17 yiizdelik orani ile Zaman Gazetesi ilk sirada yer
alirken, 47 haber ve %15 ylizdelik orani ile Yeni Safak gazetesi ikinci sirada, 39
haber ve %13 ylizdelik orani ile Hiirriyet gazetesi ise li¢iincii sirada yer almaktadir.
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23 haber ve %8 yiizdelik orani1 ile Milliyet gazetesi; 22 haber ve %7 orani ile Milliyet
gazetesinde bildiri ile ilgili az sayida habere ulagilmistir.

Tablo1. Haberlerin Gazetelere Gére Dagilimi

Gazeteler Sikhik Yiizde
Aksam 27 9
Hiirriyet 39 13
Radikal 22 7
Yeni Safak 47 15
Vatan 29 10
Milliyet 23 8
Sabah 36 12
Zaman 51 17
Cumhuriyet 29 10
Genel Toplam 303 100

Gazetelerde yer alan bildiri/muhtira ile ilgili toplam 303 haberin 196’s1 haber
metninden ve 107’°sinin ise kose yazarlarinin yorumlarindan olusmaktadir.
Gazetelere iliskin haber metinlerinin ve koOse yazilarinin sayilari Tablo 2’e
gosterilmistir.

Tablo 2. Gazetelerde Yer Alan Haberlerin Dagilim1

Gazeteler Haber metni Kose yazis1 Toplam
IAksam 22 5 27
Hiirriyet 26 13 39
IRadikal 12 10 22
'Yeni Safak 33 14 47
\Vatan 20 9 29
Milliyet 8 15 23
Sabah 20 16 36
Zaman 40 11 51
Cumhuriyet 15 14 29
Toplam 196 107 303
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Siireg icerinde en fazla haberi Zaman (51 haber) ve Yeni Safak (47 haber) gazeteleri
yapmistir. Bunun yani sira konu ile ilgili haber metni, en fazla yine Zaman (40
haber) ve Yeni Safak (33 haber) gazetelerinde; en fazla kose yazisi ise Sabah (16),
Milliyet (15) gazetelerinde yayinlanmistir.

Haber odaginda yer alan kisi(ler)/kurumlara bakildiginda; 99 haber metni ve %33
orani ile ‘Genelkurmay Baskanlig1’ en ¢ok haber odagi oldugu goériilmektedir. 62
haber metni ve %21 orani ile ikinci siray1 ‘Muhabir ve ajanlar’ ve {igiincii siray1 ise
44 haber metni ve % 15 orami ile ‘Sivil toplum/diger orgiitler’ odak grubu
izlemektedir. 22 haber metni ve %7 orani ile ‘diger’ olarak adlandirilan herhangi bir
kurumdan ya da orgiitten bagimsiz olan kisilerin digerlerine goére daha az haber
odaginda yer aldiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 3.Haber Odagindaki Kisi(ler)/Kurumlar

Haber Odag Sikhik Yiizde
Genelkurmay 99 33
iktidar 28 9
Muhalefet 29 10
\Yerli/yabanci Basin 19 6
Sivil toplum/diger 44 15
Orgiitler

Muhabir/Ajans 62 21
Diger 22 7
Toplam 303 100

Tablo 4’te haberlerde kullanilan baglik tiirlinlin gazetelere gore dagilimi
incelendiginde; 125 (%41) haber metni ve kdse yazilarinin “Yorumlayici’ nitelikte
oldugu, 97 (%32) haber basliginin ‘Betimleyici’ ve 81’inin (%27) ise ‘Alintr’
oldugu goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda yer alan dokuz gazetenin
bildiri/muhtiraya yonelik haber basliklarini kendi ideolojilerine yonelik bir bakis
actyla hazirladiklar goriilmektedir.

Tablo 4. Haberlerde Kullanilan Baslik Tiirii

Bashk Tiirii Sikhik Yiizde
'Y orumlayici 125 41
Betimleyici 97 32
Alint1 81 27
Toplam 303 100
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Arastirma kapsamindaki 303 haberin, olusturulan cercevelere gore dagilimina
bakildiginda; 115 haberlerin (%38) ‘Betimleyici’ ¢ergeve igerisinde oldugu
goriilmektedir. Ikinci sirada 76 haberle (%25) ‘Demokrasi’ gergevesi ve iigiincii
sirada 35 haberle (%12) ‘Cumhuriyet/Laiklik’ ¢ercevesi yer almaktadir. Gazete
haberlerinde en diisiik kullanim orani 13 haberle (%4) ‘Yasa ve Diizen’ ¢ergevesi
oldugu goriilmektedir. Medya ve siyaset iliski gdz Oniine alindiginda gazetelerin
kendi ideolojik egilimlerine yakin siyasi goriisleri destekleyen bir giindem
olusturmaya ¢aligtiklar;; bu yiizden muhtira/bildiri yayimlanmasi sonrasinda
gazetede yer alan haber metinleri ve kdse yazilarini siyasi siireci ve gelismeleri
betimleyici bir ¢erceve sunduklart goriillmektedir (Tablo 5).

Tablo 5. Haberlerde Kullanilan Cergeveler

Cerceveler Sikhik Yiizde
IDemokrasi gergevesi 76 25
Cumhuriyet/laiklik ¢ergevesi 35 12
Catisma cergevesi 8 9
IEkonomik Sonuglar ¢ergevesi 18 6
'Yasa ve Diizeni ¢ergevesi 13 4
Sorumluluk ¢ergevesi 18 6
IBetimleyici ¢ergeve 115 38
Toplam 303 100

Haberde kullanilan gergevelerin gazetelere gore dagilimi Tablo 6’da gosterilmistir.
Buna gore; Zaman gazetesinin 23 haberi, Sabah gazetesinin 22 haberi, Aksam
gazetesinin 13 haberi, Hiirriyet gazetesinin 13 haberi, Vatan gazetesinin 10 haberi
ve Cumhuriyet gazetesinin 9 haberi ‘Betimleyici’ ¢er¢eve igerisinde yer almistir.
Bildiri/muhtiranin daha genis bir bi¢imde yer almaya basladig1 on giinliik siiregte
Zaman ve Sabah gazetelerinde hikkiimetin  Genelkurmay Baskanligi’nin
aciklamalarina yonelik elestirilerini destekleyici nitelikte haberler yayinladigini
gormekteyiz.

Arastirma kapsamindaki gazeteler igerisinde sadece 13 haber ‘Yasa ve Diizen’
cergevesinde; Yeni Safak’ta 5 haber, Zaman’da 4 haber, Vatan’da 2 haber ve
Radikal’de ve Sabah’ta 1 haber yer almaktadir. Aksam, Hiirriyet, Milliyet ve
Cumhuriyet gazetelerinde “Yasa ve Diizen” ¢er¢evesinde yer alan bir haber metnine
rastlanamamistir. Bu dort gazetenin on giinliik siirecte Genelkurmay tarafindan
yayinlanan bildirinin Tiirk hukukuna ve yasalarima aykir1 olduguna yonelik
haberlere yer vermedikleri goriilmektedir.
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Tablo 6.Gazete Haberlerinin Cergevelere Gore Dagilimi

Haber Demokrasi|Cumhuriye| Catiym |Ekonomik| Yasa ve |Sorumlulu Betimleyic/Toplam
Sayilari t/laiklik a Sonugclar | diizen k i

Aksam 3 3 4 3 0 1 13 27
Hiirriyet 17 5 2 0 0 2 13 39
Radikal 7 1 4 1 1 1 7 22
Yeni Safak| 16 4 4 1 5 3 14 47
Vatan 9 4 3 0 2 1 10 29
Milliyet 8 2 4 2 0 3 4 23
Sabah 5 2 0 4 1 2 22 36
Zaman 9 6 1 6 4 2 23 51
Cumhuriye| 2 8 6 1 0 3 9 29
El“oplarn 76 35 28 18 13 18 115 303

Gazeteler on giinliik siiregte incelendiginde; sadece iki gazetenin Yeni
Safak’in ve Sabah’m bildirinin yayinlandigi giin haber yaptig1 goriilmiistiir. Diger
yedi gazete haber metinlerinde ve kose yazilarinda bildiri/muhtira ile ilgili higbir
haber yaymlamamistir.

28 Nisan- 29 Nisan- 30 Nisan siirecinde konu ile ilgili haberler daha
yogunluktadir (202 haber). Bildiri/muhtiranin Genelkurmay Baskanlig1 sitesinde 27
Nisan 2007 gecesinde yayinlanmasi, bu bildiri/muhtiraya karsi hiikiimetin 28 Nisan
2007 giinii kamuoyuna aciklama yapmasi siyasi, ekonomik, askeri giindemi
etkilemis ve bu durum ii¢ giinliik siiregte yogun haberlerin yapilmasina etki etmistir.
Arastirma kapsamindaki on giinliik siirecin sonlarinda bildiri/muhtira-asker-
hiikiimet gibi giindemi belirleyen haberlerin gazetede daha az ya da hi¢ yer almadigi
gorilmiistiir.

Tablo 7. Gazetelerde Yer Alan Haberlerin Tarihlere Gore Dagilimi

Tarih |Aksa [Hiirriye|Radik| Yeni |Vatan|Milliyet|Sabah|Zaman | Cumhuri|Toplam(3
m t al Safak yet 03
27 Nisan| - - - 1 - - 1 - - 2
28 Nisan| 3 16 1 12 9 1 6 4 1 53
29 Nisan| 16 13 8 13 9 10 14 9 12 104
30 Nisan| 6 2 1 9 5 3 5 8 6 45
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1 Mayis | 2 4 5 6 - 2 3 6 5 33
2 Mayis | - 1 - - - 1 2 3 1 8
3 Mayis | - 1 - 1 1 6 3 4 1 17
4 Mayis | - 1 1 - - - 1 3 1 7
5 Mayis | - - 2 3 2 - - 3 1 11
6 Mayis | - - 2 2 2 - 1 6 - 13
7 May1s | - 1 2 - 1 - - 5 1 10

DEGERLENDIRME ve SONUC

Arastirma kapsaminda yer alan ilgili gazetelerin 27 Nisan siirecini ele alig
bigimlerlerini inceledigimizde; haberin secilmesi, diizenlenmesi, topluma
sunulmasi gibi asamalarda kendi ideolojik perspektiflerini ve iktidara/muhalefete
yonelik tutumlarimi yansittiklarini goriilmektedir. Medya ile siyaset arasindaki
karsiliklt bir iliski s6z konusudur. Arabaci (2004: 109), karsilikli iliskiyi belirleyen
siirecin basat unsurunu siyaset olarak tanimlamis ve hi¢bir medya sisteminin hakim
olan siyasi siirecten bagimsiz hareket edemeyecegini ifade etmistir. Medyanin ve
siyasetin karsiliklt etkilesim iginde olmasi, birbirleri iizerindeki hegomanik
hakimiyetleri yerel/ulusal basin her zaman siyasilerin baskisi altinda olmustur
(Simsek,2009: 141). Medya ve siyaset kurumlari, bagimsiz goriinseler de; modern
toplum sistemi icerisinde temel toplumsal kurumlarda oldugu gibi “mutlak bir
bagimsizliktan ve hareket serbestisinden” s6z etmek olanakli goriinmemektedir
(Arslan,2006:7). Hem medya hem siyaset asil amaglarinin digina ¢ikmakta, 6zellikle
medya haber verme ve kamuoyunu bilgilendirme fonksiyonu kitleleri yonlendirme
ve bilgilendirmenin kendi tekelinde olmasini tercih etmektedir. Golcii (2009: 82)
medyanin siyasal mekanizmalar ¢ergevesinde hareket etmesini, “medyanin politize
edilmesi” sonucunda olusan yapisal doniisiimlere baglamis ve medyanin haber
tretiminde toplumsal yapida var olan gergekligi siyaset adina yeniden yapilanma
cabasi olarak degerlendirmistir. Bu nedenle siyasi ve toplumsal giindemi etkilemek
amactyla olusturulan medya icerikleri siyasal mekanizmalarin beklentileri
dogrultusunda tanimlanmaktadir.

Son dénemlerde Tiirkiye’de yasanan toplumsal ve siyasal miidahaleleri kapsayan
stirece bakildiginda; devlet-toplum-ordu arasindaki iliskinin gerginlestigi donemde
alisilagelmis miidahalelerden daha ¢ok medya ve basin kuruluslarini daha etkin
kullanildig1 goériilmektedir. Gegmiste devlet yonetimini, silahli eylemler sonucunda
denetime almak yerine; glinlimiizde denetim medya aracilig1 ile kamuoyu algisini
manipiile etme ve kamuoyunun tepkisini ¢cekmeyecek 1limli bir politika izlenerek
uygulanmaktadir ~ (Ocal, 2009: 2). Ozellikle iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler, darbe yapma yontem ve stratejisini etkilemis ayni1 zamanda hem darbe
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girisimini duyurma hem de sivil direnisi olusturma agisindan radikal degisimlere
yol agmistir (Devran ve Ozcan, 2016:78).

Aragtirmada kapsami i¢erisinde yer alan gazetelerde bildiri/muhtira ile ilgili sunulan
haberlerin toplamina bakildiginda, ilgili dokuz gazetenin 10 giinliikk siirecinde
196’s1 haber metni ve 107’si kose yazisi olmak iizere toplam 303 haberin
yayinlandig1 goriilmektedir. Haberlerin gazetelere gore dagilimina bakildiginda;
Zaman ile Yeni Safak gazetelerinde ilgili donemdeki siyasal-ideolojik kimlikleri
cercevesinde 27 Nisan ve siireci ile ilgili haberlerin diger gazetelerden daha yogun
isledikleri gdzlemlenmistir. S6z konusu donem igerisinde Milliyet gazetesinde
bildiri ile ilgili az sayida habere rastlanmugtir.

Haber odaginda yer alan kisi(ler)/kurumlara bakildiginda; haber metinlerinde ve
kose yazilarinda ‘Genelkurmay Bagkanligi’min en fazla haber odagi oldugu
goriilmektedir. 10 giinliik periyotlarla incelenen gazetelerde giindem 27 Nisan’daki
Genelkurmay’in gece yarist bildirisi ve sonraki giinlerde yasanan olaylar esas
alinarak olusturulmustur.

Gazetelerde yer alan toplam 303 haber metni ve kose yazilarinin basliklari
incelendiginde haber metni ve kdse yazilarinin daha ¢ok ‘yorumlayici’ nitelikte
oldugu goriilmektedir. Gazetelerin okuyucular ile ilk temasinin kuruldugu an haber
metinlerinde ve kdse yazilarin kullanilan basliklar ve mangetlerdir. Temel amaglari
okuyucuyu ‘bilgilendirme ve haber verme’ olmas1 gereken gazetelerin basliklari
olustururken diinya goriislerini yansitma kaygilari egemen olmakta ve gazeteler
olusturduklar1 mansetler ile haberin ger¢ek anlam ve degerini degistirebilmektedir
(Passerat ve Bestas, 2014:198). Iletisimsel olarak politik, ekonomik, kiiltiirel
mevcut sosyal goriisii ortaya koyan basliklar/mansetler iilke glindemini etkilemekle
birlikte ayrica haberin giivenirliligini de etkilemektedir.

Arastirma kapsamindaki 9 gazetedeki 196’s1 haber metninden ve 107 sinin ise kdse
yazarlarinin yorumlarindan toplam 303 haberin, olusturulan c¢ergevelere gore
dagilimina bakildiginda; 115 haberin ‘betimleyici g¢erceve’ igerisinde oldugu
goriilmektedir. Bu ¢ergevede yer alan haberler, bildirinin yayinlanmasindan sonraki
giinlerde yasanan siyasi-sosyal siireci ve gelismeleri igerisine almustir. Ikinci sirada
yer alan ‘demokrasi ¢ercevesi’ igerisine giren haberlerde, iktidar partisi, sivil
toplum/uluslararas: orgiitler, yabanci basin, diger kisi ve gruplar Tiirk Silahli
Kuvvetleri’nin siyasal diizene karigmasini olumsuz olarak nitelendirmislerdir.
Gazetelere gece yarisi yayinlanan Genelkurmay bildirgesinin/muhtiranin demokrasi
stirecine miidahale oldugu gercegi yansitilmistir.

Haber cergevelerin gazetelere gore dagilimina bakildiginda; Aksam, Hiirriyet,
Vatan, Zaman ve Cumhuriyet gazetelerinde yer alan haberler en fazla “betimleyici
cerceve” icerisinde yer almustir. Milliyet ve Yeni Safak haberleri ‘demokrasi
cercevesi’'nde; Radikal’deki haberler ise en fazla ‘demokrasi g¢ergevesi’ ve
‘betimleyici gergeve’ igerisinde yer almistir.
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Gazeteler 10 giinliik siiregte incelendiginde; sadece iki gazetenin Yeni Safak’ in ve
Sabah’in bildirinin yayinlandig1 giin haber yaptigi goriilmiistiir. Geneli itibariyle
baktigimizda 28 Nisan-29 Nisan-30 Nisan siirecinde konu ile ilgili haberler daha
yogunluktadir. Diger giinlerde gazetelerde yer alan haberler incelediginde; 6zellikle
1 Mayis ve bu tarihte yasananlarin, bunun yani sira Cumhurbaskanligi se¢im siireci
haberlerinin giindemi belirlemesi nedeniyle bildiri haberleri azalmaya baglamistir.

27 Nisan Genelkurmay Baskanligi’nin gece yarisi yayimladigi bildirinin “ne anlama
geldigi” konusunda hala tartismalarin yasandigi dikkat ¢ekse de genel olarak
gazetelerde ‘e-bildiri/e-muhtira’ taniminda uzlasi oldugu sdylenebilir. 27 Nisan
siireci igerisinde gazetelerde ilgili ¢evreler araciligi ile tartigilan dnemli konu Tiirk
Silahli Kuvvetleri’nin bildirisinin siyasal sisteme ve demokrasiye miidahale oldugu
gorlistdiir.
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PERSONELININ OGRENCILERLE iLETiSIMDE
SOSYAL MEDYA ETKILESIiMINE BAKISI: iU AUZEF
ORNEGIH'

Hiilya Semiz TURKOGLU
Deniz Funda OZGUR ™
oz
Hizla ilerleyen teknoloji ile birlikte daha etkin 6grenme ve 6gretim i¢in yeni firsatlar olusmustur. Buna
bagli olarak internet ve diger iletisim teknolojilerinin kullanim1 6zellikle zaman ve mekan kisit1 olan
kisilere ulasmay1 ve egitimin etkililiginin artmasini1 saglamaktadir. Kiiresellesmenin boyutlarindan
biri olan egitim alaninda hizla gelisen teknoloji diinyasi, teknoloji ve bilgiye erisimde yasanan artis,
teknoloji ve bilginin ulusal smirlarin 6tesine gegebilir hale gelmesinde olduk¢a Onemlidir. Bu
kapsamdan yola cikilarak arastirmada, Istanbul Universitesi’nin biinyesinde 2011 yilindan itibaren
faaliyet gdstermeye baslayan Istanbul Universitesi Acik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi (AUZEF)
calisanlarinin  dgrencilerle iletisiminde sosyal medyanimn etkisinin incelenmesi amaglanmistir.
Aragtirmanin ¢alisma grubunun olusturulmasi i¢in “amagli 6rnekleme” metodlarindan “maksimum
cesitlilik ve Olgiit 6rnekleme” yontemi uygulanmistir. Bu baglamda, arastirmanin ¢aligma grubu
goniilliiliik esasina gore belirlenmis; Istanbul Universitesi AUZEF’de farki gorevlerde galisan, 50
gorevli kisiden olugsmaktadir. Arastirmanin amacina yonelik olarak belirlenen yar1 yapilandirilmig agik
uclu goriisme sorulara verilen cevaplarin analizinde, kisisel sosyal medya hesaplarinda yaptiklari
paylasimlar 3 hafta boyunca incelenerek nitel arastirma metodlarindan igerik analiz metodu
uygulanmustir. Elde edilen sonuglarm, ilgili literatiirde agik ve uzaktan egitim fakiilteleri ve Istanbul
Universitesi AUZEF ile ilgili benzer ¢alisma yapilmamis olmasi, arastirmanin gelecek arastirmalara
kaynak olusturmas1 agisindan énemli oldugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Acik ve Uzaktan Egitim, Sosyal Medya, Etkilesim, Mobil Uygulama, Istanbul
Universitesi A¢ik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi (AUZEF).
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EDUCATION (FODE) on SOCIAL MEDIA INTERACTION in COMMUNICATION with
STUDENTS: THE CASE STUDY of IU AUZEF
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Works with rapidly advancing technology. Accordingly, the use of the Internet and other
communication technologies in particular involves reaching people with limited time and space and
increasing the effectiveness of education. In the educational world, which is one of the dimensions of
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globalization, it is of crucial significance that the developing technology world has increased reach of
new information, and that information and technology can be rapidly passed beyond national borders.
In this dissertation, the main purpose was to examine the perspectives of the staff open and distance
education faculty on social media interaction in communication with students of the open education
programs of the University of Istanbul since 2011. Maximum variety and criterion sampling techniques
were utilized for the study group’s determination. within this framework, the group of subjects consists
of 50 people working in different positions at the University of Istanbul AUZEF, on a voluntary basis.
During the analysis process of data collection from semi-structured interviews which included open-
ended questions determined for the purpose of the research, the method taken was qualitative content
analysis. It is thought that the results of the study were not similar to those of Istanbul AUZEF with
regard to open and distance education in the relevant literature.

Keywords: Open and Distance Education, Social Media, Interaction, Mobile Aplication, Istanbul
University Faculty of Open and Distance Education (FODE).

GIRiS

Genel tanimina bakacak olursak uzaktan egitim, iletisim teknolojileri araciligiyla
bir araya getirilen birbirinden farkli mekanlardaki 6gretmen, 6grenci ve egitim
materyalleri ile resmi veya kurumsal bir egitim olmasinin yaninda, bir 6grenci ile
ogreticinin fiziksel bir uzaklik ile ayrilmasindan dolayr ortaya ¢ikan bir
gereksinimdir. Uzaktan egitim, geleneksel egitim olarak adlandirilan, simif igi
etkinliklere dayali 6grenim ve 6gretimdeki 6grencinin yaraticiliginin, kendine 6z
giiveninin, sorumlulugunun ve kisisel gelisiminin olusturulmasindaki roliiniin yan1
sira Ogrenenin, Ogretenin ve Ogrenim araglarinin aynt mekdnda olmasinin
gerekliligini kaldirarak egitim acisindan ¢ok biiyiik verimlilik ve degisiklik
olusturmaktadir (Ertug, 2004:305).

Internet ve network teknolojilerinde meydana gelen degismeler sayesinde egitimde
birbirinden farkli yontemler gelismistir. Bu sekilde, canli ya da Onceden
kaydedilmis video kayitlar1 ile uydu ve genig bant networklarinin kullanilmasi
sonucunda, eszamanli ve kisiye 6zel bir egitim olanagi sunulabilmektedir. Web
iizerinden gerceklestirilen konferanslar ve sanal sinif uygulamalari, egitici ile
Ogrenciler arasinda iletisime de olanak saglamistir. Boylelikle dgrenciler, sadece
egiticiler ile degil, istedikleri takdirde egitim kurumunda bulunan herhangi biri ile
de iletisime gegebilmekte ve onlardan istedikleri bilgiyi alabilmektedirler.

Gelisen bilgi ve internet teknolojileri sayesinde her bilgiye ve ilgili her kisiye
ulasmanin kolay oldugu giiniimiizde, kurumsal ¢ergevede personelin goziinden bu
duruma nasil bakildig: bir bilinmezdir. Ozellikle agik ve uzaktan 6grenme gibi
tamamen bilgi ve internet teknolojilerine bagli alanlarda, egitim veren kurumda
calisan personelin bu etkilesime bakisi 6nem arz etmektedir. Ogrenciler, sosyal
medya hesaplarini istedikleri yonde aktif kullanirken, personelin bu denklemde
nerede durdugu merak edilmektedir. Bu kapsamdan yola cikilarak, Istanbul
Universitesi’nin biinyesinde 2011 yilindan itibaren faaliyet gosteren Istanbul
Universitesi Agik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi (AUZEF) personelinin
Ogrencileriyle iletisiminde sosyal medya kullanimin incelenmesi amaglanmistir.

Arastirma siiresince, Istanbul Universitesi AUZEF’te farkli gorevlerde calisan 50
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gorevlinin goniillii olarak beyan ettikleri goriisleri ve kullandiklari sosyal medya
hesaplar1 incelenmistir. Arastirmanin amacina yonelik olarak belirlenen yari
yapilandirilmis agik uglu goriisme sorularina verilen cevaplarin analizinde ve kisisel
sosyal medya hesaplarinda yaptiklari paylasimlarin 3 hafta boyunca incelenmesinde
nitel arastirma metodlarindan igerik analiz metodu uygulanmistir.

1. EGITIMDE KURESELLESME

Egitimde kiiresellesme; tipki giinlimiizde yasadigimiz ve sahit oldugumuz iizere,
bilgi ve teknoloji erisiminde artis yagsanmasi ve erisiminde artis yasanan bu bilgi ve
teknolojilerin iilkelerin smirlarinin ardina gegebilir duruma ulasmasidir. Bu
durumda o&zellikle yiiksek egitimde bilgi iiretilmesi ve iiretilen bu bilgilerin
yayilmast, milli kalkinmada itici gii¢ olarak kabul edilmektedir. Giin gectikge onemi
artan egitim, geligmis lilkeler ile gelismekte olan iilkeler arasinda ulusal ve evrensel
boyutta, kiiresellesmenin aktorii ve de reaktorii olarak goriilmektedir. (Stoltenkamp
& Mapuva, 2011: 2-3).

Egitim kurumlari, giderek artan bir oranda yoniinii AUE alanina dénmektedir.
Egitim almak isteyen ancak diinyanin bir ucunda yasayan insanlarin, her ihtiyaca
gore, diinyanin diger bir ucundaki bir egitim kurumundan ¢evrimigi olarak egitim
alabilecekleri birgok gevrimigi yiiksekdgretim kurumu mevcuttur. ilan panolar,
World Wide Web temelli kurslar, e-posta, sanal smiflar ve telekonferans gibi
olanaklar yardimiyla AUE kurumlari ile 6grenciler arasinda sorunsuzca iletisim
kurulabilmektedir. Cevrimici olarak 6grenim alinabilecek kurumlar, geleneksel
programlarin ¢evrimi¢i versiyonlarini ya da kurs programlart ile ortak lisans
derslerini ortaklasa bicimde sunmaktadirlar. (Demiray, 2009: 3-4). Bu durum da
egitim kurumlari arasinda bir yaris meydana getirmektedir (Demiray, 2009: 11).
Giliniimiizde diinya ¢apinda birgok iiniversite bu yaris nedeni ile 6grenci tercihlerini
ve ihtiyaglarini gidermek iizere yeni ve denenmemis uygulamalar iiretmek i¢in
ugrasmaktadir. AUE giderek artan ve bilingli sekilde yapilan bir tercih olarak,
hiikiimetlere, is ¢evrelerine, egitim kurumlarina, diger kamu sirketlerine ve 6zel
sirketlere egitim vermekte 6nemli bir rol oynamaya baslamistir.

2. UZAKTAN EGITIiM

Uzaktan egitimin ilk uygulamas1 1728 yillarinda posta ile yapilmistir. Glinlimiize
geldigimizde ise gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte kalitesi fazlaca artirilmis
olarak, internet ve telekonferans modelleri kullanilarak yapilmakta oldugu
belirtilmistir. Gelistirilen bu uzaktan egitim programlart sayesinde, farkli
ortamlarda bulunan 6grenci ve Ogretmenlerin aralarinda iletisim kurabildikleri;
bunun yani sira istedikleri takdirde birbirlerini duyabilme ve hatta goérebilme
olanaklara sahip olduklar ifade edilmektedir. Egitim sistemindeki yenilik ve
esitlik arayislari bahsi gegen yeni egitim sisteminin ortaya ¢ikmasindaki baslica
nedendir. “Uzaktan egitim sisteminin temel amaci, egitim hizmetini
yayginlastirmak ve egitimi sadece belirli sosyal gruplarin kullanimi ve tekelinden
kurtararak tiim bireylerin faydalanmasini saglamaktir” (Isman, 2005:6-7).
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“AUE teknolojilerinin 6zelliklerinin farkliligina goére; siniflandirilabilinirligi ve
bilgilerin dagitilabilirligi temel alindiginda uzaktan egitim teknolojilerinin ii¢ grupta
toplandigin1  gérmekteyiz. Bu teknoloji gruplarindan ilki basili materyallere
dayanan mektupla 6gretim olup, kaset, CD-Rom ya da videobant gibi egitim
materyallerinin postayla gonderilmesinin desteklendigi bir sistemdir” (Sakar,
1997:74).

“Egitimin basili materyallerinin bilgi verme, temel 6grenme kaynagi olma, soru
yanitlama, inceleme yapma, problem ¢dzme, problem ¢dzmeye yoneltme ve
bagimsiz 6grenme yetenegini gelistirme gibi islevleri bulunmaktadir. Bu sistemin
basarisi biiylik dlgekte basili materyallere dayanmaktadir” (Gokdag, 1998).

“Televizyon gibi gorsel isitsel destekleyici bir ara¢ olarak videodan da uzaktan
egitim kapsaminda faydalanilmaktadir. Televizyondan bazi yonleriyle farklilagan
video, dagitim ilkesine dayali ulagtirma o&zelligine sahip olmasindan dolayi,
televizyon iletisinin yaym alan1 ve olanagi gibi sinirliliklarint  ortadan
kaldirmaktadir. Ayni zamanda uzaktan egitim Ogrencisine kalici, bagimsiz ve
bireysel 6grenmeye olanak tantyan egitim programlar1 sunmakta ve egitim-ogretim
iletisimi hizmetini 6grencinin ayagina gotiirerek onu belirli zaman ve mekan gibi
sinirliliklarindan kurtarmaktadir” (Tekin ve dig.,1987).

Uzaktan egitim teknolojilerinin ii¢lincii grubunu ise, bilgi aglarmin egitim
programlar1 i¢in kullanilmasiyla olusturulan teknolojiler olarak belirleyen (Granger,
1990) bu tiir bir uzaktan egitimin yerine “sanal egitim” ya da “online egitim”
kavramlarimin da kullanildigint belirtmektedir. Bu teknolojilere 6rnek olarak da
etkilesimli goriintli (interactive video), goriintiilii konferans (video conference),
bilgisayar  (internet, e-learning), teletext, wuzaktan konferans verme
(teleconferencing) ve viewdatay1 gostermektedir.

“Web tabanli 6gretim (Web Based Education), 6gretimin mekan ve zamandan
bagimsiz sekilde ilerledigi, bilgisayarlarin iletisim, sunum ve 6grenim araci olarak
durumlarmma goére senkron (seynchron) ya da asenkron (aseynchron) olarak
adlandirilan iki farkli bigimde meydana geldigi bir modeldir” (Alako¢ ve Bozbiyik,
2003). Bu iki farkli bicimde de uygulanabilen web tabanli 6gretimlerin farklarina
deginecek olursak; es zamanli/senkron (seynchron) egitim; farkl: yerlerde fakat ayni
zamanda bulunularak uygulanan egitimken, es zamanli olmayan/asenkron
(aseynchron) egitim ise nerde ne zaman olacag1 6grenci tarafindan segilen, 6grenim
icin egitimsel malzemelere erisimde 6zgiir olunan, farkli zamanda farkli yerde yer
almakta olan egitim olarak tanimlanabilir. “En saf uzaktan egitim farkli zamanlarda
ve farkli yerlerde gerceklesir” (Simonson ve dig., 2003; Akt: Altinay, 2004).

Yukaridaki agiklamalardan iletisim teknolojilerindeki gelismelerin uzaktan egitimi,
direkt olarak etkiledigi ve bu nedenle bu sisteminin gegirdigi siire¢lerin, bilgi ve
teknoloji alanlarindaki gelismeler takip edilerek incelenebilecegi goriilmektedir.
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2.1. Uzaktan Egitimin Tiirkiye’deki Gelisimi

Ulkemizde uzaktan dgretimle ilgili calismalarin hangi asamada olduguna bakilacak
olursa bu alanda tartisma ve Oneriler olusturma evresi 1927-1960 yillar1 arasi
gergeklesmektedir.

1924 yilinda John Dewey tarafindan sunulan “Ogretmen Egitim Raporu” iilkemizde
yapilan uzaktan 6gretim ¢aligmalarinin baslangici kabul edilmektedir. Cumhuriyet
doneminde, 1927, 1934 ve 1935 yillarinda yapilan kongrelerde “Muhabere Yoluyla
Tedrisat”tan (mektup yoluyla okuma yazma 6gretiminden) bahsedilmis, mektupla
6gretim kurslarinin agilmasi 6nerilmis, ancak bu 6gretim sekli {ilkenin o donemki
sartlar1 nedeniyle uygulanamamistir.

Daha ileri tarihte 1960’larda uzaktan egitim metodu, orta dereceli meslek okulu
mezunlarina iiniversiteye baslama imkan1 saglamak maksadiyla uygulanmstir. {1k
uygulamalar, MEB’in eliyle 1961 senesinde baslatilmistir. Bir mektupla dgretim
merkezi kurulmus ve egitime gegirilmistir. Bu sistemin yaygin ve orgiin egitim
alaninda yayginlastirlmasina 1966 senesinde karar verilmis; “Mektupla
Yiiksekogretim Merkezi” isimli merkez 1974 senesinde kurulmustur.

Anadolu Universitesi 1980 ve 1990’11 yillarda TRT ye bagl sekilde hizmet sunan
okul televizyonu ve radyosunu kullanilarak, geleneksel egitimi desteklemis ancak
ayni zamanda isteyen tiim dgrencilere de yaygin egitim imkani saglanilmistir. 2547
sayil1 yiiksekogretim yasas1 1983 yilinda yiiriirliige girmis ve bdylelikle ilk Agik
Ogretim Fakiiltesi Anadolu Universitesi biinyesinde kurulmustur. Isteyen
ogrenciler, MEB biinyesinde 1992 yilinda acilan Agik 6gretim lisesi ve 1998 yilinda
acilan Ag¢ik ilkogretimde hala 6grenim gérmeye devam etmektedirler. Ayrica 2002-
2003 egitim-0gretim senesinde uzaktan egitim vermeye baslayan Tirkiye’deki
Sakarya Universitesi de bes farkli meslek yiiksekokulu programina ait dersleri
dgrencilerine uzaktan egitim yoluyla verilmektedir. Tiim bunlarla birlikte (isman,
2003), bugiin bir¢ok egitim kurumunun ¢esitli teknolojiler kullanarak (Radyo,
televizyon, bilgisayar, internet vb.) eszaman veya asenkron sekilde cesitli 6gretim
kademelerinde (lisans, yiiksek lisans vb.) uzaktan egitim hizmetini sunmakta oldugu
bilinmektedir. (Isman, 2005: 56). isman; uzaktan egitimin Tiirkiye’deki gelisim
siireclerini {i¢ baglik altinda incelenmistir. Bu siiregler;

e Kavramsallagma,
*  Mektupla egitim ve

e lletisim teknolojilerinin kullanimi seklinde belirtilmistir.

2.2. Uzaktan Egitimde iletisim ve Onemi

fletisim ve iletisimin gerekliligi, uzaktan egitim sisteminde alan uzmanlarinin
onemle iizerinde durdugu ortak noktalardan birisidir. Iletisim teknolojilerinin
O6grenme-0gretme ortamlarinda kullanilmasi ile ilgili olarak yapilan arastirmalarin
sonucuna gore bu durum her zaman iletisimin kalitesini arttirmaktadir. (Isman,
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2005: 94)

“Iletisim teknolojilerinin egitimde kullanilmasi; aradaki iletisimden kaynaklanan
problemleri azaltir bununla birlikte O6grenenlerin egitim-6gretim ¢alismalarina
katilimlart ile o6grenmelerini arttirici sekilde bir motivasyon saglar” (Karia,
2003:50-51).

Uzaktan egitim sistemine bir egitimci olarak bakan (Holmberg, 2003:84) temel
olarak kabul ettigi “uzaktan egitim bilesenlerinin i¢erisinde 6gretim iletisimi 6nemli
bir yere sahiptir” seklinde goriis bildirmektedir. Iletisimin gerekliligi su sekilde
agiklanmaktadir; “Insan yasamini iletisim kurarak siirdiiriir.” Bununla birlikte
“iletisim bilgi paylagma faaliyetidir” ifadesiyle iletisimin aslinda bir ¢esit faaliyet
oldugu goriigiinii beyan ederler ve bu faaliyetin kendini dinletebilme ve ifade
edebilme gereksinimleri neticesinde meydana ¢iktigini savunmaktadirlar (Kelly &

Mills, 152-153).

3. SOSYAL MEDYANIN ORTAYA CIKISI VE GELiSiM SURECI

Sosyal medya icin genel geger olarak kabul edilmis bir tanim olmamasina ragmen,
literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. Genel itibariyle “sosyallesme” ve “medya”
kavramlarinin igerikleri iizerinden yapilan bu tanimlaragére;

“Sosyal medya, kullanicilarina karsilikli paylasim imkani saglayan ve kisisel veya
gruplar halinde icerik olusturmalarma imkén taniyan dijital medya ortami ve
teknolojileridir” (Erbaglar, 2013: 6).

Gilinlimiizde sosyal medya platformu olarak ele alinabilecek milyonlarca web sitesi
ve uygulama bulunmaktadir. Lietsala & Sirkkunen (2008: 24), Sosyal medya
araclarinin genel 6zelliklerini su sekilde 6zetlenmektedir:

*  Sosyal medya araglarinda icerik paylasimi i¢in 6zel bir alan mevcuttur.
*  Kullanicilar igerik olusturabilir, paylasabilir veya icerikleri degerlendirebilir.
*  Sosyal medya siteleri, sosyal etkilesim tizerine temellendirilmistir.

*  Tiim igeriklerin kendine 6zel linki (URL) bulunmaktadir, bu link araciligiyla
icerikler farkli platformlarda da paylasilabilmektedir.

*  Kullanicilarin; diger kullanicilara, igeriklere ve uygulamalara ulagabilmeleri
icin kendilerine 6zel hesaplari/sayfalar1 bulunmaktadir.

Sosyal medya kavram olarak ilk 6nce 2000’lerin baginda kullanilmaya baglanmig
olsa da, islevsel agidan ornek olarak gosterebilecek ilk sosyal medya uygulamasi
daha yillara dayanmaktadir. Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis’in
1979 yilinda gelistirdigi “Usenet” ilk sosyal medya mecrast olarak kabul
gormektedir. Bir mesaj panosu gibi kullanilan ve diinyanin her yerinden internet
kullanicilarinin erigebildikleri bu tartigma platformu, kullanicilarin karsiliklt mesaj
paylasabildikleri ilk uygulamadir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60).
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1988 yilina gelindiginde ise internet iizerinden link ve dosya paylasimini
destekleyen IRC (Intemet Relay Chat) kurulmustur. Ama kullanicilarin etkin oldugu
sosyal medyanin tarihgesi 1997 yilinda SixDegrees.com ile baslamistir (Hazar,
2011: 155).

1998 yilinda, giiniimiizdeki sosyal medya anlayisina en uygun forma sahip ilk
sosyal medya Ornegi olan Open Diary isimli site ortaya ¢ikmistir (Kaplan &
Haenlein, 2010: 60). Kullanicilarin web giinliigii yayimnladigi bu site, paylasilan
iceriklere yorum yapmanin miimkiin oldugu ilk site olma ozelligiyle kisa siire
icerisinde binlerce igerige ulagmis; takip eden yillarda LiveJournal ve Blogger gibi
blog sitelerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Scott & Jacka, 2011: 9).

Sosyal medyanin 2000°1i yillarin basinda gelisim gostermesindeki en 6nemli faktor,
web teknolojilerinde yasanan gelismeler olarak kabul edilmektedir. Teknolojik
acidan Web 1.0’dan Web 2.0’a gecilmesiyle birlikte, daha 6nce yalnizca okumak ve
aligveris yapmak i¢in kullanilabilen Web’in iglevselligi artmis; internet erigimi olan
herkesin teknik bilgiye gerek duymaksizin kolayca icerik olusturabilmesi ve
paylasabilmesi miimkiin hale gelmistir (Kahraman, 2014: 19). Bireyler, kendilerine
sunulan igeriklerin yalnizca birer izleyicisi iken, iceriklere katkida bulunabilen ve
icerik iiretebilen konuma gelmislerdir. Bu sayede platform olarak internet, daha ¢cok
katilimli ve daha ¢ok etkilesimli bir mecraya doniigmiistiir (Kogak, 2012:2).

Web 2.0 ile yalnizca internet alaninda degil ayn1 zamanda medya alaninda da kokli
degisiklikler yasanmistir. Web 2.0°dan 6nceki donemde medya, yalnizca tek yonlii
iletisimin miimkiin oldugu ve biiyiik gruplarin tekelinde olan bir iletisim araci
olmustur. Bireyler yalnizca, kendilerine sunulan cesitli fakat sinirli icerikleri
tiikketebiliyor ve medya iletisimi etkilesimden uzak bir sekilde gerceklesmekteydi.
Web 2.0 déoneminde ise medya, biiyiik sirketlerin tekelinden ¢ikmis ve “her internet
kullanicis1 ayni1 zamanda bir igerik {ireticisi haline gelmistir.” Bdylece tiiketiciler
medya gruplarinin sunduklari igeriklerin yani sira, bireysel yaymecilar tarafindan
sunulan neredeyse sonsuz igerige ulagabilme ve diledigini se¢ebilme 6zgiirliigline
sahip olmustur (Kahraman, 2014: 19-20).

Larry Weber (2009: 82) de benzer bir yaklasimla sosyal medyay1 geleneksel
medyaya gore daha avantajli kilan 6zellikleri su sekilde agiklamaktadir:

*  Etkilesimli olmasi: Sosyal medyada, geleneksel medyanin bir merkezden
genele olan iletisiminden farkli olarak; herkesin katilabildigi ¢ift yonlii iletisim
imkan1 bulunmaktadir.

*  Hizli olmasi: Geleneksel medyaya gore, sosyal medya ¢ok daha seri iletisim
imkan1 sunmaktadir.

*  Baglantii  yapida olmasi: Sosyal medyadaki igerikler kolayca
birlestirilebilmekte, paylasilabilmekte ve yayilabilmektedir.

*  Kapsayict olmasi: Sosyal medya, benzer ilgi alanlarina sahip insanlarin
kolayca ortak platformlarda bulusabilmesine ve etkilesime girebilmesine

31



Atatiirk lletisim Dergisi Say1 18 /2019

olanak tanimaktadir.

*  Limitsiz olmasi: Sosyal medyada igerik paylasiminda herhangi bir sinirlama
bulunmamaktadir. Yapilan paylasimlar evrenseldir; diinyanin her yerinden
erigilebilmektedir.

3.1. Sosyal Medya Araclari

Farkli 6zelliklere sahip olan ve sosyal medya araci olarak kullanilan pek¢ok mecra
mevcut durumdadir. Dan Zarrella tarafindan yapilan siniflandirma digerlerine gore
daha makul sayida baslik igerdiginden ve yeterince kapsamli oldugundan dolayi,
sosyal medya araglar1 bu siniflandirma esas alinarak incelenmistir.

Zarrella (2009)’a gore:

* Bloglar,

*  Mikrobloglar

*  Sosyal Ag Siteleri,

*  Medya Paylasim Siteleri,

e Sosyal Haber ve Imleme Siteleri gibi,

*  Derecelendirme ve Degerlendirme Siteleri,
*  Forumlar,

*  Sanal Diinyalar.

3.2. Bloglar

Bloglar, kullanicilarin herhangi bir yazilim diline veya teknik bilgiye gereksinim
duymadan, diledikleri konularda igerikler paylasabildikleri giinlik benzeri
sitelerdir. Kullanicilar bloglarinda; belirli bir konudaki goriislerini, fikirlerini, ilgi
alanlarin1 ve deneyimlerini paylasabilmekte ve genis kitlelere ulagma imkanina
sahip olmaktadirlar (Alikilig ve Onat, 2007: 903-904; Ozata, 2013: 82).

3.3. Mikrobloglar

Mikrobloglar; kisa metinler, bireysel fotograflar, video linkleri vs. gibi kiiglik
boyutlu igeriklerin paylasildigi blog benzeri platformlardir (Kaplan ve Haenlein,
2011: 106). Kullanimi, bloglara gore daha pratik ve zahmetsizdir. Bloglar ¢ok
yaygin bir sekilde kullanilsa da, olusturulacak gonderilerin ¢ogu zaman uzun
metinlerden olusmasi gerekliligi, bloglari birgok kisi i¢in zahmetli bir ortam
kilmakta ve bu kisileri mikrobloglara yoneltmektedir (Kahraman, 2014: 42).

3.4. Sosyal Ag Siteleri

Kullanicilarin, kisisel bilgileriyle hesap olusturup bu ag iizerinde kayitli olan diger
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kullanicilarin profillerine erisebilmelerine ve elektronik posta veya anlik iletiler
araciligiyla diger kullanicilarla iletisim kurabilmelerine olanak taniyarak,
kendilerine ¢evrimigi bir sosyal ag gelistirmelerini saglayan siteler, sosyal ag siteleri
olarak adlandirilmaktadir (Boyd & Ellison, 2008: 211; Biiyiiksener, 2009: 19;
Dwyer, et al., 2007: 2; Kaplan ve Haenlein, 2010: 63; Ofcom, 2008: 10).
Kullanicilarin profillerinde; dogum tarihi, dogum yeri, cinsiyet, dini inang, siyasi
goriis, ilgi alanlari, en sevdikleri filmler, sevdikleri kitaplardan alintilar vs. gibi
birgok kisisel bilgi bulunabilmektedir. Bu bilgiler; fotograf, video, ses dosyalari,
bloglar gibi farkli formatlardan olusabilmektedir (Dwyer et al., 2007: 2; Kaplan &
Haenlein, 2010: 63; Ofcom, 2008: 10).

3.5. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarin kendilerinin olusturduklar1 ya da baska kaynaklardan elde ettikleri
icerikleri paylastiklar: platformlardir (Lietsala & Sirkkunen, 2008: 19). Bu icerikler;
video, ses dosyasi, fotograf, resim, c¢izim, sunu dosyasi, dokiiman, grafik, pdf
dosyast vs. gibi bir¢ok farkli tiirden dosyalar olabilmektedir. Baz siteler bu igerik
tiirlerinden yalnizca bir tanesini desteklerken, bazi siteler birden ¢ok igerik tiiriine
odaklanmaktadir. Giin gectikge medya paylasim siteleri oldukca popiiler hale
gelmis; hem paylasilan igeriklerin sayisinda hem de kullanici sayilarinda biiyiik artig
goriilmiistiir. Medya paylasim siteleri, igeriklerin; arkadaslik, mesajlasma, isbirlik¢i
etiketleme ve yorum yapma gibi Ozellikler sayesinde yayimnlanmasina ve
yayllmasina olanak tanimaktadir (Eickhoff et al., 2013: 38).

3.6. Sosyal Haber ve imleme Siteleri

Sosyal haber platformlari, kullanicilarin hoslarina giden icerikleri paylastiklar: veya
onlara sunulan igerikleri oylayarak on plana ¢ikardiklar1 web siteleridir (Weinberg,
2009: 230). Sosyal haber sitelerinde genellikle; “en”lerden olusan listeler, tartigma
konulari, son dakika haberleri, web tarayicilarindan oynanabilen basit oyunlar,
video ve fotograf gibi igerikler yer almaktadir (Zarrella, 2009: 115-117). Sosyal
imleme siteleri ise kullanicilarin hoslarina giden veya yeniden ziyaret etmek
isteyecekleri igeriklerin linklerini kaydetme ve bu linkleri farkli kullanicilarla
paylasma olanagi sunan web siteleridir (Ozata, 2013: 88).

3.7. Derecelendirme ve Degerlendirme Platformlar

Derecelendirme ve degerlendirme platformlari, kullanicilarin; isletmeler, markalar,
iriinler veya hizmetler, kisiler, yerler vs. ile ilgili memnuniyet veya
memnuniyetsizlikleri hakkinda goriislerini bildirerek ve memnuniyet derecelerine
gore puan vererek, deneyimlerini diger kullanicilarla paylastiklar: sitelerdir. Bu
siteler, kullanicilarin herhangi bir igletme, marka, {iriin, hizmet, kisi, yer vs. ile ilgili
bir karar vermeleri gerektiginde, referans kaynagi olarak bagvurduklan sitelerdir.
Derecelendirme ve degerlendirme sitelerinde kullanicilar, herhangi bir kategoride
arama yaptiklarinda, genellikle o kategorideki en yiiksek dereceye sahip segenekler
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sayfanin en basinda gosterilmektedir. Kullanicilar kategorik aramanin yaninda
dogrudan ilgilendikleri isletme, marka, tiriin, hizmet, kisi, yer vs. hakkinda 6zel
arama da yapabilmektedirler (Zarrella, 2009: 135).

3.8. Forumlar

Forumlar; kullanicilarin belirli bir konu hakkinda bilgi, tecriibe ve diisiincelerini
paylasmak i¢in olusturduklari ¢evrimigi topluluklardir (Rheingold, 1994: 57-58;
Bickart & Schindler, 2001: 32; Dellarocas, 2006: 1577;). Forumlarda kullanicilar
birbirleriyle goriislerini paylasmakta ve 6grenmek istedikleri konu bagliklar: ile
ilgili kisilerin tecriibelerini 6grenmektedirler (Pitta & Fowler, 2005: 266). Forumlar;
eglence, egitim, bilim, politika, miizik, teknoloji, moda, spor, hobiler, otomotiv,
seyahat, sanat vs. gibi belirli bir ilgi alanina yonelik olarak faaliyet
gostermektedirler.

3.9. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar; {i¢ boyutlu grafikler, simiilasyon teknolojisi, sanal ger¢eklik, IP
araciligiyla ses paylagma teknolojisi ve zengin dijital medya igeriklerini (ses, video
ve fotograf) bir araya getirerek; iletisim, isbirligi ve kesfetme olanagi taniyan
platformlardir (Hodge et al., 2011: xi).

4. ACIK VE UZAKTAN EGIiTIMDE iU AUZEF

Agik ve uzaktan 6gretim programlari ile halen egitim vermeye devam eden Agik ve
Uzaktan Egitim Fakiiltesi (AUZEF), Istanbul Universitesi’nin biinyesinde 2011
yilinda kurulmustur. 2009 yilindan bu yana uzaktan egitim, 2011 yilindan bu yana
ise agik Ogretim faaliyetlerini yiiriitmektedir. Onlisans ve lisans alanindaki
boliimlerine her gegen y1l daha fazla 6grenci kaydetmeye ve yeni boliimler agmaya
devam etmektedir. 20 Onlisans, 22 lisans ve 7 lisans tamamlama programi
bulunmaktadir. Bu programlarn 29’u agikdgretim, 18’1 wuzaktan ogretim
programidir.

4.1. istanbul Universitesi AUZEF’in Resmi Web Sayfas1 ve Icerikleri

AUZEF’in resmi web sayfast “http://AUZEF.istanbul.edu.tr/” olup, kayith
Ogrenciler ve aday Ogrenciler bu sayfadan “AUZEF Resmi Web Sayfasi”na ve
“Acik Ogretim Ogrenme Y&netim Sistemi” ne, “Uzaktan Egitim Ogrenme Y dnetim
Sistemi” ne, “Coziim Talep Merkezi” ne, “Ogrenci Otomasyon Sistemi (AKSIS)”
ne ulasabilmektedirler. Istanbul Universitesi AUZEF’in resmi web sayfasindan
kayith 6grenciler ve aday ogrenciler, 6zellikle kayit ve sinav zamanlarinda son
gelisme ve diizenlemelerden duyrular araciligiyla takip edebilmektedir.

Istanbul Universitesi AUZEF’in web sayfasindaki menii sekmeleri asagida yer
almaktadir;

¢  “AUZEF Hakkinda” sekmesinde; Fakiiltemiz, Dekan, Dekan Yardimcilari,
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Fakiilte Sekreteri, Fakiilte ve Fakiilte Yonetim Kurullar1 hakkinda genel
bilgiler,

e AUZEF’in Lisans, Onlisans ve Lisans Tamamlama Programlarmin bulundugu
“AUZEF Agikogretim” ve “AUZEF Uzaktan Ogretim” sekmeleri ve bununla
birlikte “Diger Fakiiltelere Bagli Uzaktan Ogretim” sekmesinde ise Onlisans
ve Lisans Programlari hakkinda bilgiler,

e “Kayith Ogrenciler” sekmesinde; Otomasyon Sistemi (AKSiS) Akademik
Takvim, Uzaktan Egitim Ogrenme Yonetim Sistemi, Agik Ogretim Ogrenme
Yonetim Sistemi, Ogrenme Siireci, Dénem Baslangici, Mezuniyet, Ogrenci
Islemleri ve Kilavuzlar, Olgme ve Degerlendirme, hakkinda nemli bilgiler,

*  “Aday Ogrenciler” sekmesinde; Uzaktan Ogretim Nedir?, Neden AUZEF?,
Acikdgretim Nedir?, Ucretler, Ozel Gereksinimli Ogrenciler, Bagvuru
Kosullar1 ve Yeni Kayit ile ilgili bilgiler,

e “fletisim” sekmesinde; talep ve problemlerin iletilmesi i¢in Bildirim Merkezi,
ile erismek istenilen bilgilere talep olusturmadan aninda ulagabilmek i¢in
AUZEF'e Sorun, arastirma kapsaminda ele alinan Sosyal Medya Hesaplari
(Twitter, Facebook, YouTube, Google+, LinkedIn, Instagram) ve AUZEF
[letisim bilgileri yer almaktadur.

e “Ikinci Universite” sekmesinde ise, bu sekmeye basilinca yeni pencere
acilmakta olup, yeni pencerede agilan sayfada ikinci Universite Hakkinda
Genel Bilgiler, Programlar, Bagvuru Kosullari, Ogrencilik imkanlari, Ders
Materyalleri, Online Basvuru hakkinda genel ve ayrintili bilgiler yer
almaktadir. Bu baglamda AUZEF 6grencilerinin, AUZEF’in Web sitesinde
AUZEF ile ilgili sorularina cevap bulacagi kaynaklarin fazlaligi dikkat
¢ekmektedir.

4.2. istanbul Universitesi AUZEF Canh Ders

Istanbul Universitesi AUZEF’de yer alan uzaktan ogretim ve agik Ogretim
programlarina kayith 6grenciler, kolaylikla ulasabilecekleri asenkron ders videolar1
disinda, bir hafta igerisinde en az bir kere programda yer alan derslerin sorumlusu
olan akademisyenle internet iizerinden senkron olarak ders islemektedir. Ogrenciler,
canli olarak 6gretmenlerine soru sorabilmektedirler.

4.3. istanbul Universitesi AUZEF Mikro Siteler

Istanbul Universitesi AUZEF’de yer alan programlarla ilgili kayitl 6grenciler ve
aday oOgrenciler i¢in detayli bilgilerin yer aldigi sitelere mikro siteler adi
verilmektedir. Bu baglamda, AUZEF kapsaminda yer alan her bir programin mikro
sitesi bulunmakta olup, her bir programa ait mikro sisteler Istanbul Universitesi
AUZEF’in web sayfasindaki AUZEF Programlari meniisii sekmesi altinda yer
almaktadir.
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Kayitli 6grenciler ya da aday 6grenciler mikro siteler araciligi ile asagidaki bilgilere
ulasabilmektedir:

* Programlar hakkinda detayli bilgiler,

* Programlarin 6grenme hedefleri ve mesleki yeterlilikleri hakkinda detayli
bilgiler,

* Programlara ait ders programlari,

* Alinan veya alinacak her bir dersin izlenceleri,

* Programlarin koordinatorlerine mesaj gonderilmesi,

* Ders sorumlusu 6gretim iiyesine mesaj gonderilmesi,

* AUZEF’e mesaj gonderilmesidir.

4.4. istanbul Universitesi AUZEF Mobil

Istanbul Universitesi AUZEF Mobil, AUZEF’in uygulamasi olup, kayith
Ogrencilerin uygulama sayesinde programlara ait ders materyallerin mobil
cihazlardan (tablet, akilli telefon) da ulasilmasini saglamaktadir. AUZEF Mobil
uygulamasi licretsiz olup, Google Play ve AppStore’dan indirilmektedir.

4.5. Istanbul Universitesi AUZEF Sosyal Medya Hesaplar:

Arastirma kapsaminda ele alman Istanbul Universitesi AUZEF Sosyal Medya
Hesaplari; Twitter, Facebook, YouTube, Google+, LinkedIn, Instagram olup kayitli
dgrenciler ve aday 6grenciler bu hesaplardan, Istanbul Universitesi AUZEF e ait en
AUZEF e ait en giincel haber ve duyurulara aninda haberdar olabilmektedir.

5. ARASTIRMANIN MODELI

Bu c¢aligmadaki verilerin analizinde nitel arastirma yontemi kullanilmigtir. “Nitel
caligmanin en temel 6zelligi bir ya da birkag durumun derinligine arastirilmasina
firsat vermesidir. Nitel ¢aligma, giincel bir olgunun kendi gergevesi igerisinde
calisilmasi ve birden fazla kanit veya veri kaynaginin mevcut oldugu durumlarda ve
“hedeflenen durumu” derinlemesine ve ayrintili olarak irdelemek istediginde
kullanilmaktadir. Bu ¢alismasinda, bir ya da birka¢ duruma iliskin etkenler biitiinciil
bir yaklagimla arastirilir ve ilgili durumu nasil etkiledikleri ve ilgili durumdan nasil
etkilendikleri tizerine odaklanir” (Yildirim ve Simsek, 2018).

Bu arastirmada, Istanbul Universitesi’nin biinyesinde 2011 yilindan itibaren faaliyet
gostermekte olan Istanbul Universitesi AUZEF’in personelinin grencileriyle
iletisiminde sosyal medya etkilesimine bakisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu
amacla, yiizyiize gériisme ve igerik analizi yontemleri kullanilmistir. Istanbul
Universitesi AUZEF’de calisan gorevlilerin goriislerinin ortaya ¢ikarilmas,
“durumsallik ilkesi” cercevesinde “betimsel tarama modeli”ne goére yapilmistir.
Gorevlilerin goriislerinde hicbir degisiklik yapilmadan veriler toplanarak, mevcut
durum hakkindaki goriisleri alinmaya ¢alisilmistir. “Betimleme yontemi ge¢misi ya
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da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklasimidir. Arastirmaya konu olan olay, kendi sartlari iginde ve oldugu gibi
tanimlamaya caligilir” (Yildirim ve Simsek, 2018).

5.1. Arastirmanin Calisma Grubu

Bu c¢alismadaki i¢in ¢alisilacak grubun belirlenmesinde zengin bilgiye sahip oldugu
diistiniilen durumlarin derinlemesine ¢alisilmasina imkan veren “amach 6rnekleme
yontemleri”’nden “maksimum ¢esitlilik ve 0lgiit 6rnekleme teknigi” kullanilmistir.
(Yildirim ve Simsek, 2016). Bu nedenle, istanbul Universitesi AUZEF’de farkli
gorevlerde calisan 50 personel, goniillii olarak arastirmanin c¢aligma grubunu
olusturmaktadir.

Bu aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan personelin cinsiyet degiskenine gore;
%40 (20 kisi)’1 kadin, %60 (30 kisi)’1 erkektir.

Kadin | Erkek
Kisi sayisi 20 30

Personelin yas degiskenine gore; %10 (5 kisi)’u 18 — 26 yas araliginda, %60 (30
kisi)’127 — 35 yas araliginda, %24 (12 kisi)’ii 36 —44 yas araliginda ve %6 (3 kisi)’s1
da 45 yas ve daha ustiidiir.

45 yas

18-26 | 27-35 | 36-44 ve

usti

Kisi sayisi 5 30 12 3

5.2. Veri Toplama Araclari

Bu arastirmada, ilgili literatiir ve mevzuat tarandiktan sonra arastirmaci tarafindan
gelistirilmis  “yar1 yapilandirilmis  gorisme formu” kullanilmistir.  Calisma
grubundaki 50 personelin Ogrencileriyle iletisiminde girdikleri sosyal medya
etkilesimini degerlendirmeleri istenmistir. Calismada goniillii 50 personele yiizyiize
goriisme esnasinda agik uglu 9 soru sorulmus ve cevaplamalari beklenmistir.

Goniillii 50 personel ile yapilan bu yiizyiize ¢alismadan sonra verilen cevaplar
degerlendirilmis; bu 50 personele ait sosyal medya hesaplar1 li¢ hafta boyunca
incelenmis ve AUZEF ile ilgili, egitime ya da Ogrencilerine katkida bulunacak
paylasimlar yapip yapmadiklari arastirilmistir. incelenen sosyal medya platformlari;
acgik uclu sorulara verilen cevaplar sonucunda ortaya ¢ikan ve personelin en sik
kullandigini ifade ettigi sosyal medya uygulamalari Facebook, Twitter ve Instagram
olmustur. Bu hesaplar, yine sorulan agik u¢lu sorulara verilen cevaplar neticesinde,
AUZEF’in ve AUZEF o6grencilerinin sosyal medya hesaplarin1 en sik kullandigi
zaman oldugu iddia edilen sinav doneminde incelenmistir. Inceleme tarihi olarak, 4
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ve 5 Mayis 2019 tarihinde gergeklesen sinavlarin, bir hafta sinav 6ncesi ve bir hafta
da smav sonrasi dénemi olmak {izere 3 hafta olarak belirlenmis ve 22 Nisan — 12
Mayis 2019 tarihleri arasi1 degerlendirilmistir.

5.3. Verilerin Toplanmasi

Istanbul Universitesi AUZEF personelinin 6grencileriyle iletisiminde sosyal
medyanin etkilesimini degerlendirme siirecine katilmis personel ile birer saat yiiz
ylze goriismeler yapilmistir. Katilimcilarin izinleri alinmak suretiyle goriisme
sirasinda sorulara verdikleri cevaplarin yazili notlar1 ve ses kaydi alinmuistir.
Gizliligi saglamak amaciyla katilimcilara (K1, K2,...) seklinde kisaltma yapilarak
belirtilmis olup ve her katilimciya bir numara verilmistir.

Verilen kisaltmalar sabit kalmak sartiyla, her katilimecinin kendisine ait, mevcut olan
sosyal medya hesaplari incelenmis ve paylagim sikliklarina ve paylasim sayilarina
gore frekans araliklart belirlenmistir.

5.4. Verilerin Analizi

Bu calisma sonucunda elde edilen verilerin analizinde ‘“nitel veri ¢6ziimleme
teknigi” olarak “betimsel analiz” kullanilmistir. Elde edilen veriler g¢aligmanin
amaclar1 dogrultusunda belirlenen temalar ve alt temalar tanimlanarak
gruplandirilmis, kodlar ¢ikarilmig, MAXQDA 18 kullanilarak analiz edilmis ve nitel
arastirmaya uygun bir igerik ¢oziimlemesi yapilarak bulgular sunulmustur.

Elde edilen verilerin analizi (Miles and Huberman, 1994; Yildirnm ve Simsek,
2018):

* MAXQDA 18 kullanilmadan once, arastirmanin amacina uygun olarak
hazirlanmis her bir goriisme sorusu ayri bir Word dosyas: olusturularak
bilgisayar ortamina aktarilmistir.

* Bilgisayar ortamina aktarilan dosyalardaki veriler MAXQDA’ye eklenmis ve
arastirmanin amacina uygun olacak sekilde tek tek kodlanmistir.

* Elde edilen bulgularin yorumlanmasinda ise; bulgular, arastirma sorulari ile
ilgili olarak birlikte agiklanarak yorumlanmustir.

* lkinci kisimda ise personelin kullandig1 sosyal medya hesaplari takibe alinarak
incelenmis ve 22 Nisan — 12 Mayis 2019 tarihleri arasinda yaptiklar
paylasimlar iizerinden igerik ¢6ziimlemesi yapilarak bulgular sunulmustur.
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5.5. Bulgular

Cahsanlarmm En Sik Kullandigi Sosyal Medya Hesaplar1 ve Kullanma
Amaclarna iliskin Gériislerine Ait Bulgular

Calisanlarin En Sik Kullandigi Sosyal Medya Hesaplari (85)

. . . Hesa
Pinte Vine What | Link = Twit bim

rest ) sApp | edIn ch Yok
@ @ o 0

Sekil 1: Calisanlarin En Sik Kullandig1 Sosyal Medya Hesaplarina Iliskin
Goriigleri

Insta
gram
(34)

Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan goriisme sorunlarindan; ilk agik
uclu soruda, c¢alisanlarn en sik kullandigi sosyal medya hesaplar1 ve kullanma
amaglarma iligskin goriislerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen veriler uygun
kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Sekil 1’e gore; calisanlarin en sik kullandigi sosyal medya hesaplarna iliskin
goriigleri (85) bir biitlin olarak ele alindiginda, Instagram (34), Twitter (18),
Facebook (17), Youtube (4), WhatsApp (4), Pinterest (2), Vine (1), LinkedIn (1),
Twitch (1), Snapchat (1)’dir. Hicbir sosyal medya hesabi1 kullanmayan calisan
sayis1 2°dir.

Calisanlarin en sik kullandigi sosyal medya hesaplarna iligkin goriislerinden
bazilar1 asagida verilmistir:

“Twitter, Facebook, Instagram kullaniyorum. Ugii de var. En aktif kullandigim
Twitter, sonra Instagram, sadece bilgi sahibi olmak icin de Facebook
kullaniyorum.” (K1)

“Sahsi olarak en ¢ok Pinterest’i kullaniyorum.” (K2)

“Hemen hemen sosyal medya alaninda popiiler olanlarin hepsinde varim.
Instagram hesabim var. Facebook var. Vine var. Eskisi kadar popiiler degil artik.

Ama SnapChat almadim. Instagram ve FB bunun bir ¢cogunu karsilar nitelikte.”
(K4)

“Twitter’da da Facebook'ta da Instagram’da da SnapChat’de de ¢ok aktifim.”
(K7)
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“Youtube ve Instagram” (K22)

“Youtube Twitch ve Instagram. Youtube'da saatlerce video izleyebilirim. Moba,
FPS oyunlarini ¢ok sevdigim ve oynadigim i¢in Twitch platformunda canli yayinlart
takip ediyorum. Instagrami da eglenceli icerikler i¢in takip ediyorum.” (K23)

“Is hayati igin LinkedIn, giindemi takip etmek icin Twitter ve Youtube, iletisim
kurmak icin WhatsApp kullaniyorum.” (K24)

“Herhangi bir sosyal medya mecrasi kullanmiyorum.” (K35)

Calisanlarin en sik kullandig1 sosyal medya hesaplarini kullanma amaglarina iligkin
goriislerinden elde edilen veriler uygun kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Sekil 2°ye gore; calisanlarin en sik kullandig1 sosyal medya hesaplarini kullanma
amagclarina iligkin goriisleri (67) bir biitiin olarak ele alindiginda, islev ve kavram
yoniiyle 9 farkli kategori agisindan degerlendirilmistir. Bunlar; Giindemi Takip
Etme (17), Iletisim Kurma (16), Bos Zaman Degerlendirme (8), Is Alan1 Takip Etme
(8), Eglenme (6), ilgi Alan1 Takip Etme (6), Kisisel Tanitim Yapma (2),
Ogrencilerin Sosyal Medya ile Etkilesimlerini Gézlemleme (2), Farkli Hayat
Tarzlarin1t Anlamaya Calisma (1) dir.

Calisanlarin en sik kullandigi sosyal medya hesaplarini kullanma amaglarina iliskin
goriiglerinden bazilari agsagida verilmistir:

“Biitiin sosyal medya hesaplarimi giindemi takip edebilmek icin kullaniyyorum.”
(Giindemi Takip Etme) (K/)

“Gegmisten beri kullandigim icin vazgecilmez bir seye doniistii artik iletigim
araglart igin. Arkadaglarimin ne yaptigini gérmek ve iletisim anlaminda onlarla
etkilenmek...” (letisim Kurma) (K2)

“Tiim ¢alismalart hem etrafa duyurmak, kisisel tamtim falan amacgh.” (Kisisel
Tanitim) (K5)

“Bu sosyal medya araglarinda ya arkadaslarimi takip ediyorum yada bir kag
sayfayi, kisa ozetle bos zamanlarimda, camim sikildigimda “Hele bir instagram ’a
bakayim kim ne yapmis” dercesine kullaniyorum.” (Bos Zaman Degerlendirme)
(K11)

“Instagrami da daha ¢ok ilgi alanlarima gére iiriin ve mekan takibi amach
kullantyorum.” (Ilgi Alam Takip Etme) (K12)

“Youtube. Farkli hayat tarzlarimi anlamaya c¢alistyorum.” (Farklhh Hayat
Tarzlarimmi Anlamaya Cahisma) (K25)

“En sik iletisim kurma amagli whatsapp ve eglence amacli instagram mecralarini
kullaniyorum.” (Eglenme) (K42)

40



Agtk ve Uzaktan Egitim Fakilltesi Personelinin Ogirencilerle lletisimde Sosyal Medya Etkilesimine Bakisi... / Hiilya Semiz Tiirkoglu, Deniz Funda Ozgiir
Ata llet Derg, 2019; 18: 25-56

Calisanlarin En Sik Kullandigl Sosyal Medya Hesaplarim Kullanma Amaglarina
Iliskin Goriisleri (67)

Farkl
Hayat
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mn1
: Anlam

k (16) ©) aya
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ak (2)

Giinde
mi
Takip

Iletisi Eslen
m t=}

mek
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Sekil 2: Calisanlarin En Sik Kullandig1 Sosyal Medya Hesaplarini Kullanma
Amaglarina fliskin Goriisleri

“Facebook u genelde fakiilte ogrencilerinin gruplarda hangi konularda neler
konustuklarini takip amacgl kontrol igin kullaniyorum* (Ogrencilerin Sosyal
Medya ile Etkilesimlerini Gézlemleme) (K45)

“Bunun disinda alanimda olan ressamlari, illustratérleri ve sanat tarihi iizerine
vazan hesaplart takip ediyorum.” (Is Alam Takip Etme) (K50)

Calisanlarin AUZEF’in En Fazla Takip Ettikleri Sosyal Medya Hesaplar: ve
Etkin Kanallara Iliskin Gériislerine Ait Bulgular

Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan goériisme sorunlarindan; ikinci
acik uclu soruda, ¢alisanlarin, AUZEF’in en fazla takip ettikleri sosyal medya
hesaplarma ve etkin kanallara iligskin goriislerini ifade etmeleri istenmistir. Elde
edilen veriler uygun kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Sekil 3’e gore; c¢alisanlarin AUZEF’in en fazla takip ettikleri sosyal medya
hesaplarina iligkin goriigleri (56) bir biitiin olarak ele alindiginda, Instagram (16),
Facebook (13), Twitter (9) ve Youtube (2)’dir. Takip etmedigini ifade eden 16
caligana rastlanmistir.

Cahsanlarin AUZEF’in En Fazla Takip Ettikleri Sosyal Medya Hesaplarina iliskin

Goriisleri (56)

Facebook (13) Twitter (9)

Sekil 3: Calisanlarin, AUZEF’in En Fazla Takip Ettikleri Sosyal Medya
Hesaplarina iliskin Gériisleri

Takip

Etmiyorum
(16)
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Calisanlarin AUZEF’in en fazla takip ettikleri sosyal medya hesaplarma iligkin
goriliglerinden bazilari asagida verilmistir:

“Facebook” (K1)

“Facebook 'u ediyorum.” (K2)

“Her giin mutlaka bir kere aratirnm Twitter 'da AUZEF diye.” (K7)
“Youtube dan takip ediyorum. Reklamlarina denk geliyorum.” (K18)

“AUZEF’in hi¢cbir sosyal medya hesabwni takip etmiyorum. Sosyal medyayt daha

¢ok kafami dagitmak icin kullandigim icin AUZEF’in var olan sosyal medya
hesaplary ilgimi ¢ekmiyor. Hangi sosyal medya hesaplarimin kullanmildigini da
bilmiyorum agik¢asi.” (K23)

“Instagram hesabini takip ediyorum. Daha etkin buldugum icin. Sayfanin
paylasimlarint aktif ettigim bildirim ayarlariyla anlik olarak gorebiliyorum ve
gelismelerden hizlica haberdar olabiliyorum.” (K32)

“AUZEF’in herhangi bir sosyal hesabini takip etmiyorum.” (K39)

“Sosyal medya mecrasi kullanmadigim icin AUZEF’i herhangi bir sosyal medya
mecrasinda takip etmiyorum.” (K49)

Calisanlarin AUZEF’in etkin kanallarina iligskin goriislerinden elde edilen veriler
uygun kategoriler altinda birlestirerek verilmigtir:

Cahsanlarin AUZEF’in Etkin Kanallarma iliskin Gériisleri (52)

Facebook (19) Twitter (8)

Sekil 4: Calisanlarin AUZEF’in Etkin Kanallarina iliskin Goriisleri

Sekil 4’e gore; calisanlarin AUZEF’in etkin kanallarina iligkin goriisleri (52) bir
biitiin olarak ele alindiginda, Facebook (18), Twitter (8), Instagram (6) ve Youtube
(3) ¢ikmistir. AUZEF’in en etkin sosyal medya kanalma iligkin fikri olmayan
AUZEF ¢alisan1 18°dir.

Calisanlarin AUZEF’in etkin kanallarina iliskin goriislerinden bazilar1 asagida
verilmistir:

“Facebook daha etkindir. Facebook, direkt iletisimi kapsayan bir mecra. Instagram
ve Twitter daha tematik ama Facebook daha kapsamli.” (K3)

“En sik Twitter hesabini takip ediyorum. Bilginin en kisa ve net bir sekilde
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paylasildigt mecra olarak gériiyorum. AUZEF ’in etkin oldugu mecralar arasinda
en ¢ok verim aldigi yer oldugunu diisiiniiyorum.” (K19)

“AUZEF’in Instagram hesabini takip ediyorum. Hangi kanalin daha etkin oldugu
konusunda fikrvim yok.” (K26)

“Instagram. Duyurulart instagram hesabindan yayinladiklar: icin etkin
kullandiklarint soyleyebilirim.” (K41)

Cahsanlari Ogrencilerin Etkin Olarak Facebook'u Kullanmasina iliskin Goriisleri

€)

Gruplar
Yolu ile Facebook't
Duyurulari Iletisime

a Instagram Facebook'u || Facebook't
n Gegilebilm @ Twitter'dak \C n Daha a Birebir
Facebook't esi ve i Gibi Twitter'in Kapsamli Iletisimin
an Takip Sorulara Karakter Daha Bir Iletisim Daha
Edilmesi Daha Hizli | Kisitlamasi Tematik Mecrasi Kolay
) Cevap Olmamasi Olmasi (1) Olmasi (2) Olmasi (1)
Alinabilme 1)
si (2)

Sekil 5: Calisanlarin, Ogrencilerin Etkin Olarak Facebook’u Kullanmasia iliskin
Goriigleri

Sekil 5’e gore, calisanlarin, 6grencilerin etkin olarak Facebook’u kullanmasina
iligkin gorisleri (9), bir biitlin olarak ele alindiginda, Duyurularin Facebook’tan
Takip Edilmesi (2), Gruplar Yolu ile Iletisime Gegilebilmesi ve Sorulara Daha Hizl
Cevap Alinabilmesi (2), Facebook’un Daha Kapsamli Bir Iletisim Mecras1 Olmasi
(2), Instagram ve Twitter''n Daha Tematik Olmas1 (1), Facebook'ta Twitter'daki
Gibi Karakter Kisitlamas1 Olmamasi (1), ve Facebook’ta Birebir Iletisimin Daha
Kolay Olmasi (1)’dur.

“Facebook birebir iletisimi kolay bir mecra.” (Facebook'ta Birebir fletisimin
Daha Kolay Olmasi) (K/7)

“Ama Facebook bunlari da kapsiyor ama o birebir iletisimi de kapsiyor. O
anlamda daha anlayigh. Instagram ve Twitter daha tematik ama Facebook daha
kapsamli.” (Instagram ve Twitter’in Daha Tematik Olmasi) (K3)

“Twitter'da kisitlama var, belli bir karakter, Facebook’ta éyle bir sey yok.”
(Facebook'ta Twitter'daki Gibi Karakter Kisitlamasi1 Olmamasi) (K7)
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Cahsanlarin Ogrencilerin En Sik Kullandign Mecraya ve En Cok Ettikleri
Sikayetlere Iliskin Gériislerine Ait Bulgular

Aragtirmanin amacina ydnelik olarak olusturulan gériisme sorunlarindan; tigiincii
acik uclu soruda, calisanlarin Ggrencilerin en sik kullandigi mecraya ve en ¢ok
ettikleri sikayetlere iligkin goriiglerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen veriler
uygun kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Cahisanlarin Ogrencilerin En Sik Kullandigi Mecraya iliskin Gériisleri (45)

Facebook (25) Instagram (13) Twitter (7)

Sekil 6: Calisanlarin AUZEF Ogrencilerinin En Sik Kullandig1 Mecraya {liskin Gériisleri

Sekil 6’ya gore; ¢alisanlarin AUZEF’in en sik kullandig1 mecraya iliskin goriisleri
(45) bir biitiin olarak ele alindiginda, Facebook (25), Instagram (13) ve Twitter
(7) dir.

Calisanlarin AUZEF’in en sik kullandig1 mecraya iligkin goriislerinden bazilari
asagida verilmistir:

“Facebook. Hem kurum personelinde de genel egilim olarak Facebook un daha
yogun kullamldigini fark ettim. Hem de oOgrenci profilimizde de ¢ogunlukla
ogrencilerimizin  Facebook iizerinden gruplarda, gruplarin yorumlarinda,
kullanmicimin sayt olarak daha yaygin oldugu platform Facebook.” (Facebook) (K1)

“En ¢ok Facebook u kullaniyorlar... ”(Facebook) (K2)

“Ogrenciler kisisel olarak en stk Instagram’1 kullansa da, AUZEF ile iletisime
ge¢mek amaciyla Twitter kanalimi daha aktif kullaniyor olabilirler.” (Twitter)
(K19)

“Youtube’da ders igerigimiz olmadigi, sadece duyurular yapildigi icin ilgi cekici
oldugunu diigiinmiiyorum. Instragram’t daha ¢ok takip ediyor olabilirler. Fakat
oradan da ancak ozel giin kutlamalari paylasiliyor.” (Instagram) (K22)

“Kisilere ulagmasi daha kolay oldugu icin Twitter.” (Twitter) (K24)

’

“Ogrenciler yagslari itibariyla Instagram’t daha etkin kullaniyorlardir.’
(Instagram) (K26)
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Cahsanlarm Ogrencilerin En Cok Sikayet Ettikleri Konulara iliskin Goriisleri (48)

Basili
Materyaller
: Verilmeme
Tletisim Ders Sistemsel sinden
Sorunlar1 Materyaller Sorunlar Dolay1
(10) 1(7) %) Olusan
Adaptasyon
Problemi

€)

Sinavlar
(17)

Sekil 7: Calisanlari Ogrencilerin En Cok Sikayet Ettikleri Konulara liskin
Goriigleri

Calisanlarin 6grencilerin en ¢ok ettikleri sikayetlere iligkin goriislerinden elde
edilen veriler uygun kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Sekil 7’e gore; ¢alisanlarin dgrencilerin en ¢ok sikayet ettikleri konulara iliskin
goriigleri (48) bir biitiin olarak ele alindiginda, Sinavlar (Tarihleri, Zorluk Derecesi,
Sonuglar1 vs.) (17), Iletisim Sorunlari (Ogrenci Isleri, Internette Yeterince Bilgi
Olmamasi, Sorularmma Hizli Cevap Alamamalar1 vs.) (10), Ders Materyalleri
(igerikler, Videolar, Degisen Notlar Karsisinda Degismeyen Sunumlar vs) (7),
Kayit Islemleri (Harglar, Ders Secimleri, Kimlik Kartlar1 vs.) (6), Sistemsel
Sorunlar (Kayit Donemleri, Canli Dersler, Sinav Sonucunu Gérememe vs. (5) Basili
Materyaller Verilmemesinden Dolay1 Olusan Adaptasyon Problemi (3)’tiir.

Calisanlarin 6grencilerin en ¢ok ettikleri sikayetlere iligkin goriislerinden bazilar
asagida verilmistir:

>

“En biiyiik dertleri, simavlarin zor olmasi. Derslerden ge¢mek istiyorlar.’
(Smavlarin Zor Olmasi) (K/)

“Kitap, bastli materyalleri vermedigimiz zaman adaptasyon problemi ¢ekip tiim
basarisizliklarint  buna baglama ihtiyaci hissediyorlar.”(Basih Materyaller
Verilmemesinden Dolay1 Olusan Adaptasyon Problemi) (K2)

“AUZEF le ilgili sikdyetler genelde ders icerikleri, daha kaliteli ders icerikleri
olabilir gibi.” (Ders Icerikleri) (K6)

“Ogrenciler, ders kayit zamanlart gibi zaman kisitlamasinin oldugu ve teknik
yetersizliklerin en ¢ok hissedilebilecegi zamanlarda zorlaniyor olabilirler.” (Kayit
Islemleri) (K17)

“En ¢ok sikayet edilen konu islemlerde gecikme olmasi veya oldugu algisidir.
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Ornegin stnav notlart agiklanmadi, kimlik kartim ulagmadi, ders notlart yiiklenmedi
gibi siire asimi ve belirsizlik iceren konular basta gelir.” (Iletisim Sorunlary) (K19)

1)

“Dénemsel olarak farkhilik gostermekle birlikte sistemlerden sikayet ediyorlar.’
(Sistemsel Sorunlar) (K47)

Cahsanlarin Ogrencilerin Memnuniyetlerini Sikiyetleri Kadar Rahat ifade
Edememelerine iliskin Goriislerine Ait Bulgular

Aragtirmanin amacina yonelik olarak olusturulan gériisme sorunlarindan; dérdiincii
acik uclu soruda, ¢alisanlarin 6grencilerin memnuniyetlerini sikayetleri kadar rahat
ifade edememelerine iligkin goriislerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen
veriler uygun kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Cahsanlarin Ogrencilerin Memnuniyetlerini Sikayetleri Kadar Rahat ifade
Edememelerine Iliskin Goriisleri (35)

Memnuniyeti Memnun Dijjital
Ifade Etme Olmayanlarm Ortamin
Geregi Tepkilerinden Ogrencide
Duymamalari Cekinmeleri _Sagladig
(16) 6) Ozgiiven (1)

Sekil 8: Calisanlarin Ogrencilerin Memnuniyetlerini SikAyetleri Kadar Rahat ifade
Edememelerine iliskin Goriisleri

Sekil 8’e gore; calisanlarin dgrencilerin memnuniyetlerini sikayetleri kadar rahat
ifade edememelerine iliskin goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda; Ogrencilerin
Memnuniyetlerini ifade Etme Geregi Duymamalar1 (16), Sikayet Etmenin Daha
Kolay Olmasi (12), Memnun Olmayanlarin Tepkilerinden Cekinmeleri (5), Siirecin
Sonuna Odakli Olmalari (1), Dijital Ortamin Ogrencide Sagladigi Ozgiiven (1) dir.

Calisanlarin ~ 6grencilerin  memnuniyetlerini  sikayetleri kadar rahat ifade
edememelerine iligkin goriislerinden bazilari asagida verilmistir:

“Insanlar genel itibariyle sikdyetini belirtmekte sosyal medya i¢cin konusuyorum.
Ciinkii reelde durum daha farkli oluyor. Genelde insanlar sikdyetini belirtirken
memnuniyetini belirtmekten ¢ekinmiyor herhalde. Ama bu dijital ortamda sosyal
medyanin verdigi ozgiivenle, sikdyetini daha rahat belirtirken memnuniyetini daha
az belirtiyorlar.” (Dijital Ortamin Ogrencide Sagladig1 Ozgiiven) (K2)

“Fakat bazi tecriibelerim ve algiladigim kadariyla ogrenciler problemlerini ¢ozen
kurum  ¢alisamina  kisisel olarak memnuniyetini dile getiriyorlar, eger
memnuniyetlerini, memnun olmayan biiyiik topluluklar i¢erisinde dile getirirler ise
kurumun savunucusu olarak ling goérme olasiligini diisiindiikleri igin rahat hareket
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s’

edemivor olabilirler.” (Memnun Olmayan Ogrencilerin Tepkisinden

Cekinmek) (K1)

“Nadirde olsa ovme mesajlart geliyor. Ama genelde sikdyet. Rahat ifade degil

aslinda soyleme gereksinimi duymuyorlar. Ciinkii 6grenciye olmasi gereken
sunuluyor. Olagan veya iyi yapilan bir iy genelde d&viilmiiyor. Unutuluyor.”
(Ogrenciler Memnuniyetlerini ifade Etme Gereksinimi Duymamasi) (K/4)

“Genelde sikayet ediyorlar. Ama haksiz olduklar: konular bir baska égrenci
tarafindan  kendilerine iletildiginde = “AUZEF tarafindan para almakla
suglaniyorlar.” (Memnun Olmayan Ogrencilerin Tepkisinden Cekinmek)
(K28)

“Nadir de olsa memnuniyet mesajlarini da iletiyorlar. Sikayetlerini dile getirmek
kolaylarina geliyor. Onlar miisteri dogal olarak hep hizmeti alan taraf olmak
istiyorlar.” (Sikayet Etmenin Daha Kolay Olmasi) (K35)

“Toplumumuzda “aglamayan ¢ocuga meme vermezler”, “sesin giir ¢ikarsa,
hakhisindwr”, “hak verilmez, kazanilir” inanct yerlestirildigi veya dayatildigr icin
“Once sikdyet sonra memnuniyet” aliskanligi gelismistir. Bundan otiirii aglamalar,
giiliimsemelerden daha kolaydir ve fazladir.” (Sikayet Etmenin Daha Kolay
Olmasi) (K38)

“Memnuniyetlerini rahatlikla dile getirememelerinin en onemli etkeni siirecin
sonuna odaklanmalari ve degerlendirmelerinde siirecin kendisini degil sonucu géz
ontinde bulundurmalart olabilir.” (Siirecin Sonuna Odakh Olmalari) (K42)

Cahsanlarin AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarimin Ogrenci Basaris1 Ve
Memnuniyetine Etkilerine Iliskin Gériislerine Ait Bulgular

Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan goriisme sorunlarindan; besinci
acik uglu soruda, calisanlarin AUZEF’in sosyal medya hesaplarinin 6grenci bagarisi
ve memnuniyetine etkilerine iligkin goriislerini ifade etmeleri istenmistir. Elde
edilen veriler uygun kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Cahsanlarin AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarinin Ogrenci Basaris1 Ve
Memnuniyetine Etkilerine Iliskin Goriisleri (37)

Bilgi Verme
Asamasinda
Yenilikler
Yapilmasi (4)

Anlik, Dogru ve Sikayetlere
Saglikli Iletisim Yonelik Coziimler
Kurulmasi (22) Gelistirillmesi (8)

Sekil 9: Calisanlarin AUZEF in Sosyal Medya Hesaplarmin Ogrenci Basaris1 Ve
Memnuniyetine Etkilerine liskin Goriisleri
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Sekil 9°a gore; ¢alisanlarin AUZEF’in sosyal medya hesaplarinin 6grenci basarisi
ve memnuniyetine etkilerine iliskin goriisleri (37) bir biitiin olarak ele alindiginda;
Anlik, Dogru ve Saghkl Iletisim Kurulmas1 (22), Sikayetlere Yonelik Coziimler
Gelistirilmesi (8), Bilgi Verme Asamasinda Yenilikler Yapilmast (4) ve Soru
Alisverisi Yapilmasina izin Verilmesi (3)’dir.

Calisanlarin  AUZEF’in sosyal medya hesaplarinin  6grenci basarist  ve
memnuniyetine etkilerine iliskin goriislerinden bazilar1 asagida verilmistir:

“Anlik, dogru, saghkl iletisim kurmak, her seyi soran égrenciye cevap vermek
yerine nokta atis1 yapip dogru noktaya temas etmek gibi davranislarla ogrencinin
hem memnuniyeti hem de basarisi yiikseltilebilecegi goriisiindeyim.” (Anlk, Dogru
ve Saghikh Iletisim Kurulmasi) (K/)

“Sadece biz yaptigimiz ¢aliymalardan ziyade sinav duyurusu, tarih duyurusu gibi
seylerin duyurusunu yapiyoruz. Aslinda ogrencilerin 6grenme siireglerine yardimct
olacak bilgiler, ilgilerini cekecek seyleri de paylasabilirsek, sadece yapmak zorunda
olduklari seyleri yapacaklar: bir platform degil de ilgiyle takip edecekleri bir
ortama da doniistiiriilebilir sosyal medya hesaplari. Gelistirme yapilabilir ve
ogrencilere béyle fayda saglanabilir. Ornek olarak bir etkinlik duyurusu
paylasilabilir, ders materyalleri ile ilgili “bunlari da biliyor musunuz” gibi kisa
bilgiler de paylasilabilir.” (Bilgi Verme Asamasinda Yenilikler Yapilmasi) (K5)

“Arkadasim olan bir AUZEF ogrencisi benden yardim istedi, agirlikli olarak hangi
kayagi ¢alismasi gerektigi hakkinda (Video,PDF v.b.) bende kendisine video
slaytlarini, video, pdf yani AUZEF ’in sunmus oldugu biitiin kaynaklar: ¢calismasini
onerdim ve gelen sonug ¢ok da iyi degildi daha sonrasinda Facebook gruplarina
katilmasini o gruplarda sinavlarda daha faydali olabilecegini 6nerdim. Gruplarda
ctkan ve ¢ikma ihtimali olan sorular paylasilyyor ogrenciler kendilerine bir soru
havuzu yapmiglar. Bunun iizerine déniisii ¢ok daha iyi oldugunu séyledi ve bundan
sonra gruplar iizerinden ilerleyecegini bildirdi.” (Soru Ahsverisi Yapilmasina
izin Verilmesi) (K/1)

“Kisiye 0zgii cevap tiretebilecek is giicii ve isleyis saglanirsa gayet etkili olur.
Sablon mesajlarin gonderimi yerine ilgili kisinin ilettigi konuya dair gerekli
incelemeyi ve doniisii saglayabilecek bir sistem herkesi ve sonucunda memnuniyeti
olumlu etkiler.”

(Sikayetlere Yonelik Coziimler Gelistirilmesi) (K/9)

Cahsanlarin AUZEF’in Resmi Olmayan Sosyal Medya Hesaplarina fliskin
Goriislerine Ait Bulgular

Aragtirmanin amacina yonelik olarak olusturulan goériisme sorunlarindan; altinci
acik uclu soruda, ¢alisanlarin AUZEF’in resmi olmayan sosyal medya hesaplarina
iliskin goriislerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen veriler uygun kategoriler
altinda birlestirerek verilmistir:

43



Agik ve Uzaktan Egitim Fakiltesi Personelinin Ogrencilerle lletisimde Sosyal Medya Etkilesimine Bakisi... / Hiilya Semiz Tiirkoglu, Deniz Funda Ozgiir
Ata llet Derg, 2019; 18: 25-56

Calisanlarin AUZEF’in Resmi Olmayan Sosyal Medya Hesaplarina iliskin
Goriisleri (30)

Resmi Olmayan

Resmi Olmayan
Hesaplarla
Iletisime
Gegilerek
Faaliyetlerine Son
Verilmesi (3)

Ogrencilerin Hesaplarm Dogru Ogrencilerin
Resmi Hesaplara Olmayan Bilgiler [letisimi
Yonlendirilerek Verebileceginin Acisindan
Bilgi Edinmesinin Goz Oniinde Desteklenmesi
Saglanmasi (5) Bulundurulmasi (12)

(10)

Sekil 10: Calisanlarin AUZEF’in Resmi Olmayan Sosyal Medya Hesaplarina
Mliskin Gériisleri

Sekil 10’a gore; ¢alisanlarin AUZEF’in resmi olmayan sosyal medya hesaplarina
iliskin goriisleri (30) bir biitiin olarak ele almdiginda; Ogrencilerin Iletisimi
Acisimdan Desteklenmesi (12), Resmi Olmayan Hesaplarin Dogru Olmayan Bilgiler
Verebileceginin G6z Oniinde Bulundurulmasi (10), Ogrencilerin Resmi Hesaplara
Yonlendirilerek Bilgi Edinmesinin Saglanmasi (5) ve Resmi Olmayan Hesaplarla
Iletisime Gegilerek Faaliyetlerine Son Verilmesi (3)’tiir.

Calisanlarin  AUZEF’in resmi olmayan sosyal medya hesaplarna iliskin
goriislerinden bazilari agsagida verilmistir:

“Bir kag sefer Facebook ogrenci platformlarina denk geldim. Tarih béliimiine
giden ogrencilerin - actiklart  bir  Facebook sayfasindan birbirlerine not
paylasiminda bulunduklari, 6rnek sorular paylastiklarina sahit oldum. Bence ders
calismast agisindan égrencilerin béyle platform kurmast iyi bir sey” (Ogrencilerin
Iletisimi Acisindan Desteklenmesi) (K23)

“Zaman zaman farkl niyetlerle —not satma vs.- kullanilmasi Fakiiltenin imajim
zedeleyebilir. Fakiilte yetkililerinin konuyla ilgili iletisime gecerek dnlem almalar
gerekmektedir.” (Resmi Olmayan Hesaplarla iletisime Gecilerek Faaliyetlerine
Son Verilmesini Saglamak) (K26)

“Ogrencilerin kendi aralarinda hem iletisim hem de sinav sorusu paylasma amagli
sosyal medya gruplari kurmasi her iiniversite ya da boliimlerde mevcuttur. Bu
hesaplari denetlemek ve kaldirtmak ¢ok kolay degildir. Onlarca farkh playformdan
gruplar kolayca olusturulabilir. Onemli olan resmi hesaba yéonlendirmek icin
ogrencilerin mesaj, mail gibi yontemlerle bilgilendirilmeleridir. Aksi halde resmi
olmayan hesaplardaki yanhs bilgiler 6grencileri magdur edebilir.” (Ogrencilerin
Resmi Hesaplara Yonlendirilerek Bilgi Edinmesinin Saglanmasi) (K34)

“Gruplarin AUZEF kontroliinde olmasi gereklidir. Ciinkii gayri resmi hesaplarda
bir siirii yalan yanls bilgi kirliligi kurumun itibarini zedeleyebilir.” (Resmi

49



Atatirk Iletisim Dergisi Sayr 18 /2019

Olmayan Hesaplarin Dogru Olmayan Bilgiler Verebileceginin Géz Oniinde
Bulundurulmasi) (K45)

Calisanlarin AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarimin Personel Verimliligine ve
Verimliligi Artirmadaki Etkililigine iliskin Goriislerine Ait Bulgular

Aragtirmanin amacina yonelik olarak olusturulan goriisme sorunlarindan; yedinci
acik uclu soruda, c¢alisanlarin AUZEF’in sosyal medya hesaplarmin personel
verimliligini etkisi ve sosyal medya hesaplarinin personel verimliligini artirmadaki
etkililigine iliskin goriislerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen veriler uygun
kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Cahisanlarin AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarimin Personel Verimliligine ve
Verimliligi Artirmadaki Etkililigine Iliskin Goriisleri (40)

Taleplerin ve Sikayetlerin
Cozlime Ulastirilmast
_Saglanarak, Personel

Uzerindeki Is Yiikiiniin (13)
Azaltilmas1 (15)

Personeldeki Aidiyet Sosyal Medya

Duygusu Artirillarak Hesaplarinin Personel
Motivasyon Saglanmasi Verimliligini
Etkilememesi (12)

Sekil 11: Calisanlarin AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarinin Personel
Verimliligine ve Verimliligini Artirmadaki Etkililigine iliskin Goriisleri
Sekil 11’e gore; calisanlarin AUZEF’in sosyal medya hesaplarmin personel
verimliligine ve verimliligi artirmadaki etkililigine iliskin goriisleri (40) bir biitlin
olarak ele alindiginda; Taleplerin ve Sikayetlerin Coziime Ulastirilmas1 Saglanarak,
Personel Uzerindeki I Yiikiiniin Azaltilmasi (15), Personeldeki Aidiyet Duygusu
Artirilarak Motivasyon Saglanmasi (13), Sosyal Medya Hesaplarinin Personel

Verimliligini Etkilememesi (12)’dir.

Calisanlarin AUZEF’in sosyal medya hesaplariin personel verimliligini etkisi ve
sosyal medya hesaplarinin personel verimliligini artirmadaki etkililigine iliskin
goriiglerinden bazilari agsagida verilmistir:

“Coziim Merkezi 'ne olusturulan taleplerin anlik olarak azalmasini saglayabilirsek,

personelin iizerinden is yiikiinii azaltabiliriz.” (Taleplerin ve Sikayetlerin
Coziime Ulastirilmas1 Saglanarak, Personel Uzerindeki Is Yiikiiniin
Azaltilmasy) (K28)

“Olumlu bir etki olacagini sanmiyorum. Sosyal medya hesaplari sadece 1-2
sorumlu personel tarafindan yénetiliyor. Diger personeller katki saglamiyor.
Goérevli 1-2 personel ise yonetimden gelen talimatlar dogrultusunda paylasimlarda
bulunuyor.” (Sosyal Medya Hesaplarinin Personel Verimliligini Etkilememesi)
(K35)
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“Sosyal medyada kurum kiiltiiriinii yansitacak calismalar ile kurumun marka
degeri yiikselecegi i¢in personel, kuruma kendini daha ait hisseder.” (Personeldeki
Aidiyet Duygusu Artirilarak Motivasyon Saglanabilir) (K50)

Cahsanlarin AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarinin Kurumun Isleyisine
Etkilerine / AUZEF’in Hedef, Ama¢ ve Stratejilerine veya Is Akislarina
Faydalarina iliskin Gériislerine Ait Bulgular

Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan gériisme sorunlarindan; sekizinci
acik uclu soruda, c¢alisanlarin AUZEF’in sosyal medya hesaplarmin kurumun
isleyisine etkilerine / AUZEF’in hedef, amag ve stratejilerine veya is akislarina
faydalarina iligskin goriislerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen veriler uygun
kategoriler altinda birlestirerek verilmistir:

Calisanlarin AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarimin Kurumun Isleyisine
Etkilerine / AUZEF’in Hedef, Amag¢ ve Stratejilerine veya Is Akislarina
Faydalarina Iliskin Goriisleri (42)

Sosyal Medyanin
Kurumun Marka
Algisinin
Olusturulmasi ve
Gelistirilmesine
Yonelik
Kullanilmasi (10)

Ogrenci Taleplerinin
Dogru Sekilde
Degerlendirilerek
Yerine Getirilmesi
(23)

Ogrencilerin
Bilgilendirilerek
Farkindaliklarinin
Artirilmast (9)

Sekil 12: Calisanlarin AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarinin Kurumun Isleyisine
Etkilerine / AUZEF’in Hedef, Amag ve Stratejilerine veya Is Akislarina
Faydalarina Iliskin Goriisleri

Sekil 12’ye gore; calisanlarin sosyal medya hesaplarmin kurumun isleyisine
etkilerine / AUZEF’in hedef, amag ve stratejilerine veya is akislarina faydalarina
iliskin goriisleri (42) bir biitiin olarak ele alindiginda; Ogrenci Taleplerinin Dogru
Sekilde Degerlendirilerek Yerine Getirilmesi (23), Sosyal Medyanin Kurumun
Marka Algisinin Olusturulmasi ve Gelistirilmesine Yonelik Kullanilmasi (10) ve
Ogrencilerin Bilgilendirilerek Farkindaliklarinin Artirilmasi (9)’dir.

Calisanlarin AUZEF’in sosyal medya hesaplarinin personel verimliligini etkisi ve
sosyal medya hesaplarin personel verimliligini artirmadaki etkililigine iliskin
goriislerinden bazilari agsagida verilmistir:

“Bizim o hedefledigimiz vizyonumuza misyonumuza o algiyi degistirdikten sonra
karar verecek. Ciinkii oraya gittim iyi oldu, icerikler ¢ok giizelmig diye yazan birini
kendi hesabindan rt eder oradan duyurur ya da onunla iletisime gegersen ya da
denediniz mi arkadaslar diye farkh farkli kitlelere ulasirsan béyle sosyal, diger
tamtim ¢alismalart ile birlikte. Bir siire sonra o istedigin daha kaliteli 6grenci
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profiline ulagsmis oluyorsun.” (Sosyal Medyanmin Kurumun Marka Algisinin
Olusturulmasi ve Gelistirilmesine Yonelik Kullanilmasi) (K/)

“Sosyal medya hesaplar, farkindalik yaratma siirecinde verilmek istenen bilginin
daha kisa siirede ulasmasin sagladiklart icin teknolojik, zaman ve mekandan
bagimsiz iiniversite prensipleriyle bagdasirlar.” (Ogrencilerin Bilgilendirilerek
Farkindaliklarimin Artirilmasi) (K72)

“AUZEF kurumu yapr itibari ile uzaktan egitim oldugu icin sosyal medya kullanimi
AUZEF vizyonunu desteklemektedir. Ogrencinin fakiilteye gelmesindense oturdugu
verden iserini halletmesi istenilmektedir. Sanirim sosyal medya genel olarak
bilgilendirme amagh kullanilmakta ve 6grencilere ulasmak igin de etkili bir mecra.
Bu sayede ogrenciyle yiiz yiize iletisim yiikii azaltmakta. (Ogrenci Taleplerinin
Dogru Sekilde Degerlendirilerek Yerine Getirilmesi) (K/4)

Calisanlarin Arastirmaya Eklemek istedikleri Konulara iliskin Gériislerine
Ait Bulgular

Aragtirmanin amacina ydnelik olarak olusturulan goriisme sorunlarindan;
dokuzuncu agik uc¢lu soruda, ¢alisanlarin aragtirmaya eklemek istedikleri konulara
iligkin goriislerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen veriler uygun kategoriler
altinda birlestirerek verilmistir:

Calisanlarin Arastirmaya Eklemek Istedikleri Konulara iliskin Goriisleri (7)

Sosyal Medya Ikinci Universite AUZEF’in Sosyal
Hesaplarmin Daha Okuyacaklara Medya Hesaplarinda
Iyi Kullanilmasina Yonelik Reklam Siireclere Dair Daha
Yonelik Caligmalar Kampanyalarinin Fazla Paylasim

Yapilmasi (4) Yapilmasi (2) Yapilmas1 (1)

Sekil 13: Calisanlarin Arastirmaya Eklemek Istedikleri Konulara iliskin Goriisleri

Sekil 13’e gore; calisanlarin arastirmaya eklemek istedikleri konulara iliskin
goriisleri (7) bir biitiin olarak ele alindiginda; Sosyal Medya Hesaplarinin Daha Iyi
Kullanilmasina Yénelik Caligmalar Yapilmasi (4), Ikinci Universite Okuyacaklara
Yonelik Reklam Kampanyalarmin Yapilmas: (2), AUZEF’in Sosyal Medya
Hesaplarinda Siireglere Dair Daha Fazla Paylasim Yapilmasi (1) dir.

Calisanlarin  AUZEF’in  arastirmaya eklemek istedikleri konulara iliskin
goriiglerinden bazilari asagida verilmistir:

“Bir de sunu ekleyeyim, bizim onceligimizin ilk kez iiniversite okuyacaklar degil,
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ikinci tiniversiteyi okuyacaklar olmasi gerektigini diisiiniiyorum. Buna gore reklam
kampanyalar: yapmamiz gerektigini diisiiniiyorum. Ciinkii 6grenci zaten okuyor, bu
bir bileziktir. Siz sosyoloji mezunuyken bir de isletme okuyabilirsiniz ya da igletme
okurken felsefe diplomasi alabilirsiniz.” (ikinci Universite OKuyacaklara
Yonelik Reklam Kampanyalarinin Yapilmasi) (K§)

“Youtube hesabindan paylasilan video iceriklerin giintimiizdeki hizli tiiketim
iceriklerine uygun olarak giincellenmesi ve daha pratik hizli bilgilendirme veya
tanitim videolarina yonelmenin daha verimli ve etkili icerikler iiretilmesine imkan
verecegini diigiiniiyorum. Ek olarak sosyal medya platformlarinin sunduklar: yeni
tiir hizl tiiketim iceriklerinin (Instagram Story’leri gibi) de takip edilip hesaplarin
hizlica bu yeniliklere adapte olmasinin hem teknoloji kullanimi agisindan kurumun
geng ve yenilik¢i goriinmesi hem de daha etkini daha ¢ok kisiye ulasan igerikler
sunulabilmesi i¢in 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.” (Sosyal Medya Hesaplariin
Daha Iyi Kullamlmasina Yénelik Cahsmalar Yapilmasi) (K9)

“Bence sosyal medya hesaplari 6grencileri bilgilendirecek bir platform olarak
kullanilmanin yani sira 6grenci gibi diisiiniilen bir platform olarak da kullanilmal.
Sadece ogrenciye ¢ok genel bilgilerin aktarildigi, onemli hatirlatmalarin yapildigi
gonderiler paylasiliyor. Ancak sisteme dahil olan her 6grenci siirecin farkl
asamasinda ve her asamadaki ogrenci farkli sorunlar yasiyor. Bunun igin ¢oziim
sistemine ogrencileri yonlendiriyorlar evet ama ¢ogu 6grenci sisteme giriyor ve
kendini bir muallakta buluyor. Bu nedenle bir ogrenci kayit asamasinda ne gibi
bilgiye ihtiya¢ duyar, sinav asamasinda ne tiir sorunlar: olur vs. gibi siireglere
yonelik olan ve ilgili siireglerde yapilan kiiciik bilgilendirmeler hem oOgrencileri
bilgi karmasasindan kurtarir hem de ¢éziim destek sistemiyle ogrencilere yardimci
olan personelin is yiikiinii azaltir.” (AUZEF’in Sosyal Medya Hesaplarinda
Siireclere Dair Daha Fazla Paylasim Yapilmasi) (K42)

SONUC

Bu calismada, Istanbul Universitesi’nin biinyesinde 2011 yilindan itibaren faaliyet
gosteren Acgik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi (AUZEF)’in personelinin 6grencileriyle
iletisiminde sosyal medya etkilesimine bakisinin incelenmesi amaciyla, Istanbul
Universitesi AUZEF’de farkli gérevlerde ¢aligan 50 gérevlinin goriisleri ve
kullandiklar1 sosyal medya hesaplar1 incelenmistir.

Tiim bu bulgular hipotezlerimiz 151831nda degerlendirildiginde goriilmiistiir ki;

*  AUZEF personeli sosyal medya hesaplarini, 6grencileriyle etkilesime girme
amacl degil, kendi kisisel ihtiyaglar1 ve ilgi alanlar1 i¢in haberlesme ve eglence
amact olarak kullanmaktadir. Dolayisiyla “AUZEF personeli sosyal medya
hesaplarini, dgrencileriyle etkilesime girme amagl kullanmaktadir”
hipotezimiz dogrulanamamistir.

* AUZEF personeli, nadiren paylasim yapmaktadir. Dolayisiyla “AUZEF
personeli, her giin paylagim yapmaktadir” hipotezimiz dogrulanamamustir.
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* AUZEF personelinin sosyal medya araglarinin kullanirken, O6grencilerle
iletisime gegip onlara bilgi vermek ya da yardim etmek gibi amaglari
bulunmamaktadir. Dolayisiyla “AUZEF personeli sosyal medya araglarini
kullanirken, 6grencilerle iletisime gegip onlara bilgi vermeyi ve yardim etmeyi
amaclamaktadir” hipotezimiz dogrulanamamuistir.

* AUZEF biinyesinde c¢alisan 50 personel sosyal medya araglarindan en ¢ok
Instagram (34), Twitter (18) ve Facebook’u (17) kullanmaktadir. Dolayisiyla
“AUZEF personeli sosyal medya araclarindan en ¢ok Instagram, Twitter ve
Facebook’u kullanmaktadir” hipotezimiz dogrulanmaistir.

*  AUZEEF personeli Facebook (17) ve Twitter’dan (18) ¢ok Instagram’1 (34) aktif
olarak kullanmaktadir. Dolayisiyla “AUZEF personeli Instagram ve
Twitter’dan ¢ok Facebook’u aktif olarak kullanmaktadir” hipotezimiz
dogrulanamamustir.

* AUZEF personelinin sosyal medya kullanimindaki aktifligi degisiklik
gostermektedir. Facebook kullanicilarinin sinav sonrasi, Twitter kullanicilar
nin smav haftasi ve Instagram kullancilarinin sinav 6ncesi donemde daha
aktiftir. Dolayistyla “AUZEF personeli sosyal medya kullaniminda sinav
sonrast ve smav haftasi donemlerine gore simav Oncesi doneminde daha
aktiftir.” hipotezimiz dogrulanamamuistir.

* AUZEF G&grencileri sosyal medyada memnuniyetlerinden ¢ok sikayetlerini
paylasmaktadirlar. Dolayisiyla “AUZEF 6grencileri, sosyal medya hesaplarini
daha ¢ok sikayetlerini dile getirme amacli kullanmaktadir.” Hipotezimiz
dogrulanmistir.

* AUZEF personeli, AUZEF’in sosyal medya hesaplarin1 yakindan takip
etmemekte ve Ogrencileri bilgilendirmek amacgli olarak sosyal medya
hesaplarinda paylasimda bulunmamaktadir. Dolayisiyla “AUZEF personeli,
AUZEF’in sosyal medya hesaplarin1 yakindan takip etmekte ve gerektiginde
ogrencileri bilgilendirmek i¢in bu sosyal medya hesaplarinda paylasimda
bulunmaktadir” hipotezimiz dogrulanamamaistir.

* AUZEF personeli, sosyal medya kullanimindan dolay:r alinan o6vgiilerin,
personel verimliligini ve c¢alisma azmini arttircagini diisiinmektedirler.
Dolasiyla “Sosyal medya kullannmindan dogan ovgiilerin, AUZEF
personelinin verimliligini arttirabilme ihtimali bulunmaktadir.” hipotezimiz
dogrulanmstir.

*  AUZEF personeli, sosyal medya kullaniminin kurumun isleyisine, hedef, amag
ve stratejilerine veya is akiglarina Onemli Olgiide katki saglayacagini
diisiinmektedirler. Dolayisiyla “Sosyal medya hesaplari, AUZEF’in hedef
amagc ve stratejilerine katki saglamakta, siireci seffaflagtirarak 6grencinin de
takdirini kazandirmak i¢in kullanilabilir.” hipotezimiz dogrulanmastir.
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X, Y VE Z KUSAKLARININ
INSTAGRAM VE FACEBOOK ARACILIGIYLA
OLUSTURDUKLARI iMAJ’

Birgiil TASDELEN""
Sakira OZKAN™"

0z

Sosyal medya uygulamalar1 arasinda oldukga popiiler olan Instagram ve Facebook, kullanicilar
tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Kusaklara gore farkli kullanim sekli ve diizeyi olan bu
uygulamalar imaj olusturmaya ¢alisan bireyler i¢in uygun imkéanlar sunmakta ve olumlu ya da olumsuz
geri doniiglerin yapilmasina da firsat tanimaktadir. Dolayisiyla X, Y ve Z Kusagiin Instagram ve
Facebook araciligiyla nasil bir imaj olusturduklar1 bu arastirmanin odagini olusturmaktadir. X, Y ve Z
kusaklarinin sosyal ag kullanim1 ve imaj olusturma iligkisini ortaya ¢ikarmay1 amaglayan bu aragtirma,
sosyal aglar tizerinden goniillii olarak katilim saglayan 300 X Kusagi, 300 Y kusagi ve 300 Z kusagini
temsil eden bireyler olmak tizere toplam 900 kisiyle ¢evrimici veri toplama araci kullanilarak
gerceklestirilmistir. Sosyal medyada imaj olusturma 6lgeklerinin kugaklara gore karsilastirilmasinda
Z kusagi katilimeilarin izlenim yaratma puanlari, Y kusagi ve X kusagi katilimeilarin puanlarina goére
anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, sosyal medya teknolojisiyle i¢ ice
biiyiiyen ve sosyal yasaminda oldukga aktif bir sekilde kullanan Y ve Z kusagimin yani sira X kusaginin
da sosyal medyay1 aktif kullanma diizeyinin azimsanmayacak kadar yiiksek oldugu goriiliirken, her ti¢
kusagin da sosyal medya kullanimlariyla imaj olusturduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kusaklar, Sosyal Medya, Instagram, Facebook, Imaj.

THE IMAGE of X,Y and Z GENERATIONS THAT HAS CREATED by
INSTAGRAM and FACEBOOK

ABSTRACT

Instagram and Facebook, which are very popular among social media applications, are actively used
by users. These applications, which have different usage and level according to the generations,
provide suitable opportunities for the individuals trying to create an image and provide opportunities
for positive or negative feedback in this direction. Therefore, how X, Y and Z Generation form an
image through Instagram and Facebook is the focus of this research. This research, which aims to
reveal the relationship between X, Y and generations' use of social networks and image creation, was
conducted by using online data collection tool with 900 persons, 300 X generation, 300 Y generation
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and 300 Z generation voluntarily participating through social networks. When the comparision of the
image creation scales accoring to generations is observed in social, it is found that Z generation
participants impression creation scores are significantly higer than the Y generation and X generation
participants scores. In this direction, the generation of Y and Z as well as the generation X, which is
used actively in social Ife, and the generation of X, which is used in the social media tecnology, are
seen to be very high.

Keywords: Generations, Social Media, Instagram, Facebook, Image.

GIRIS

Sosyal medyanin biiyiimesi, insanlarin etkilesim ve iletisim bigimlerini tamamen
yeniledi. Son birkag¢ yildir en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 arasinda
Facebook, Twitter ve Instagram yer almaktadir (Jeri-Yabar vd., 2019: 14). Bu
platformlar daha fazla erisim ve niifuzun saglanmasinda Kkilit bir rol
oynamaktadir. Kusaklara gore farkli kullanim sekli ve diizeyine sahip olan bu
uygulamalar, bireyler i¢cin kendini tanitma kapasitesini ve sunum kolayligini
arttirmakta ve olumlu geri bildirim alarak, sosyal doyum yasamalarini
saglamaktadir (Chen, 2011: 757). Diinya genelinde bir¢ok kullanic1 kitlesine sahip
sosyal medya uygulamalari, insanlarin giinliik yasamlarinda derin izler birakmaya
baslamaktadir (Correa vd. 2009: 247). Giiniimiizde insanlar, idealize edilmis
versiyonlarini, ¢evrimici diinyada sunmay1 tercih etmektedirler (Soncu, 2016: 215).
Kullanicilarin ideal benlikleriyle ilgili ¢evrimi¢i goérsel sunumlarini, sanal bir
izleyici 6niinde yapmalarini saglayan sosyal medyanin bu 6zellikleri sayesinde tiim
diinyada her yastan ve konumdan genis bir kullanici kitlesi bulunmaktadir. Sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanicilarin kendilerini fotograf,
video ve metinler seklinde takipgilerine tanitmanin disinda, ayn1 zamanda imajlarini
da giiclendirmektedir. Gdsterisin her tiirliisiiniin miimkiin oldugu bu mecralarda her
kusaktan bireyler kendilerine 1imaj olusturarak, takipgileriyle kolayca
paylasabilmektedir. Ciinkii imaj, hem kisa hem de uzun donemde bir bireyin,
irliniin, kurumun ya da iilkenin tasidig1 degerleriyle alakali tim simgelerin
algilamigidir. Imaj, insanlarin olay ve nesnelere dair goriislerini etkileyen bir unsur
olmasindan dolay1 neredeyse bir iletisim arac1 gorevi gormektedir (Gegit, 2017: 13).
Sosyal medya uygulamalarinin da insanlara imaj olusturmaya imkan tanimasi, tiim
dikkatlerin bu mecralar iizerinde toplanmasini saglamakta, ve sosyal medyanin
giiclinii daha da arttirmaktadir (Ayan, 2016: 9).

1. KUSAK TANIMI VE SINIFLANDIRILMASI

Literatiir incelendiginde kusak kavramina dair olduk¢a Onemli tartigmalar yer
almakta ve bir¢ok kusak tanimina rastlanilmaktadir. Birbirlerine yakin zaman
araliginda dogan bireylerin ayn1 6zelliklere sahip olmasi, kusak kavraminin yeniden
incelenmesini saglamaktadir (Metin ve Kizildag, 2017: 341). Genellikle bir kusak,
ebeveynlerin dogumuyla dogum arasindaki tarih aralig1 seklinde tanimlanmaistir.
Ancak, istatistikler nesiller arasi farkin sadece yas meselesi olmadigini
gostermektedir. Kusaklar ayni zaman diliminde yasamis ve aymi olaylar,
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aligkanliklar ve gelismeler tarafindan sekillenmis bir grup insan olarak
tanimlanmaktadir. (McCrindle, 2014: 1-4). Ancak, iginde bulunduklar1 dénemin
sosyolojik, ekonomik ve kiiltiirel sartlarinin yaninda teknolojik gelismeler de
kusaklarin tanimlanmasinda etkili olmaktadir (Aka, 2018: 119). Bunun igin kusak
kavramimi sadece yas araligimmi temel alarak kusaklar arasinda ayrim yapmak
glinlimiizdeki ¢alismalar igin yeterli olmamaktadir (Berge vd. 2019: 46). Kusaklarin
adlandirilarak  smiflara  ayirma sekli farkli  kiiltiirlere gore degisiklik
gosterebilmektedir. Kusaklar sosyolojik, psikolojik, felsefi, ekonomik ve teknolojik
olarak farkli alanlarda siniflandirilmaktadir (Tekin, 2015: 7). X, Y ve Z kusaklarinin
oncekilerden en onemli farki teknolojik gelismelerle tanimlanabilmesidir.
Insanhigin geliserek yirmiser yillik zaman araliklariyla farkli zellikler gdsteren
gruplar olmasina neden olan faktdrlerden biri de teknolojinin insanlar tizerindeki
etkisidir ~ (Kuyucu, 2014: 56). Literatlir incelendiginde  kusaklarin
siniflandirilmasinda ¢ogunlukla bes kusak seklinde bir siniflandirilmaya gidildigi
goriilmektedir. Bu bes kusak sirasiyla;

Sessiz Kusak, 1925-1945

Baby Boomers, 1946-1964

X Kusagi, 1965-1979

Y Kusagi 1980-1994

Z Kusag1 1995 ve sonrasi seklinde siniflandiriimaktadir.

Tablo 1. Kusaklarin Kronolejik Olarak Tanimlanmasi

Sessiz Bebek X Kusag1 Y Kusag1 Z Kusagi
Kusak Patlamasi
Kusag1
Williams & | 1930, 1946, 1965, 1977, 1994,
Page, 2011 1945 1964 1976 1994
Keles, 2011 1946, 1965, 1980,
1964 1979 1999
Yelkikalan ve | 1925, 1946, 1965, 1980,
Altin, 2010 1945 1964 1979 1994
Salahuddin, 1922, 1943, 1960, 1980,
2010 1943 1960 1980 2000
Haeberle vd., | 1930, 1945, 1965, 1980,
2009 1944 1964 1979 1999
Crumpacker& 1929, 1946, 1965, 1980,
Crumpacker, 1945 1964 1979 1999
2007
Kyles, 2005 1900, 1946, 1965, 1980,
1945 1964 1979 1999
Seckin, 2005 e 1946, 1965, 1980,
1945 1964 1980 1995
Senbir, 2004 1929, 1945, 1965, 1977, 2003,
1939 1965 1977 1994
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Lancaster& 1900, 1946, 1965, 1981,
Stillman, 2002 | 1945 1964 1980 1999
Tsui, 2001 1925, 1946, 1961, 1976,

1945 1964 1981 1981
Washburn, 1926, 1945, 1965, 1982,
2000 1945 1964 1981 2003
Spitznas, 1998 | 1925, 1946, 1965,

1945 1964 1980

Kaynak: Ayhun, 2013: 96-97

1.1. Sessiz Kusak

Sesiz kusak 1925-1945 yillar1 arasinda dogan ve II. Diinya Savasi’nin ve ekonomik
krizlerin yasandig1 donemi yasamis bir kusaktir. Bundan dolayi sesiz kusaga savas
kusagi da denilmektedir. (Toruntay, 2011: 69) Bazi kaynaklarda “gelenekselciler”
olarak da adlandirilmakta (Geng, 2018: 23) ve giiniimiizde {iye sayisinin en az
oldugu kusaktir. Bu kusak, farkli toplumlarda yer aldigi donemlere gore degisiklik
gosterebilmektedir (Kavalci, 2015: 82).

1.2. Bebek Patlamasi

Bebek Patlamasi Kusagi, 1946-1964 tarihleri arasinda II. Diinya Savasi sonrasi
donemde dogan bir kusaktir. II. Diinya Savasi’ndan sonra pek ¢ok bati iilkesinde,
savag sirasinda yasanan ekonomik sikintilardan sonra ekonomik ve toplumsal refah,
dogumlarda biiyiik bir artisin yasanmasina neden olmustur. Bundan dolay1 bu yeni
nesil Baby Boomers kusagi olarak adlandirilmaktadir (Kapil ve Roy, 2014: 11).

Baby Boomers iiyeleri 6nemli teknolojik gelismelerin yasandigi bir doneme taniklik
etmistir. Bilgisayar gibi teknolojilere uyum saglamakta zorluklar yagsamig bir kusak
olmaktadir. Baby Boomers kusak iiyeleri ve ¢ocuklar1 arasinda teknoloji ve bilgi
bakimindan azimsanmayacak bir fark meydana gelmistir. Bu fark onlar1 6grenmeye
zorlayan onemli bir etken olmaktadir (Tekin, 2015: 51).

1.3. X Kusagi

X kusagi Baby Boomers'in pesinden gelen ve 1965 ile 1979 tarihleri arasinda dogan
kusak (Kuran, 2019: 31) olarak, Strauss-Howe sistematigine gore gécebe donemine
denk gelmektedir. Ozgiirliik hareketlerinin, sosyal gelismelerin ve kontrolcii aile
yapilarinin baskin oldugu bir dénemdir (Salap, 2016: 33). X kusagi gegis kusagi
olmaktadir. Bu dénemde teknoloji hizli bir sekilde gelisim géstermistir. Bu kusak
gilintimiizdeki kullanilan teknolojik iiriinleri gelistirmis olmalarina ragmen, Y
kusagi kadar teknolojiyi kullanmada etkin olamamistir (Toruntay, 2011: 74).

1.4. Y Kusag

X Kusagindan sonra gelen kusak ise Y Kusagi’dir. Y kusagi, Milenyum Kusagi
veya sadece Milenyum olarak adlandirilmaktadir. Y kusagi, meydana gelen
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teknolojik devrim tarafindan sekillendirilmistir. Genglikleri boyunca teknolojiyle
biiytidiikleri i¢in teknolojiye bagli ve teknoloji meraklisi bir yapilart vardir. Son
teknoloji ile donatilmiglardir ve teknolojik araglar sayesinde Y kusagi 7/24 saat
¢evrimi¢i olmaktadir (Kapil ve Roy, 2014: 11). Y kusagi taniminin yaninda
“Patlama Kusag1”, “Milenyum Kusag1”, “Dijital Kusak”, “Gelecek Kusak”, “Eko
Patlamas1” ve “Bir Sonrakiler” gibi gesitli isimleri de bulunmaktadir (Tekin, 2015:
56).

Y kusagi liyeleri her gegen giin gelisen iletisim teknolojisi internet ve cep telefonu
gibi araclar ile biiyiiyen bir kusaktir. Bu sebeple teknoloji, Y kusagi i¢in hayatin bir
parcast olmaktadir (Ball ve Gotsill, 2011: 31-32). Biitiin bu 6zelliklerden yola
¢ikilarak bakildiginda, Y kusaginin teknolojinin uzantisi olan sosyal mecralar
vasitasiyla hem gozetmeye hem de gozetilmeye elverisli bir kusak oldugu diisiincesi
dogmaktadir. Dolayisiyla Y kusaginin, sik¢a kullandig1 sosyal mecralar ile iletisim
sosyolojisi bakimindan arastirilmasi gereken bir kugak olma 6zelligini tasimaktadir
(Ustakara ve Tiirkoglu, 2015: 984).

1.5. Z Kusag
Z kusagi, 21. yizyilin ilk kusagi seklinde tanimlanmaktadir. Bu kusaga “dijital

¢ocuklar”, “.com ¢ocuklar1” gibi isimler de verilmektedir. Z kusaginin yasadigi
cagin teknolojik gelismelerinin saglamis oldugu imkanlar gbz oniine alindiginda
daha iyi kosullara sahip olduklar1 ve deneyimlerinin tarihsel olarak diger kusaklara
gore oldukea farkli oldugu goriilmektedir (Aydin ve Basol, 2014: 4). Z kusag1 ayni1
zamanda “Kusak I”, “Internet Kusag1”, “Yeni Sesiz Kusak”, “Dijital Cocuklar”,
“Kristal Nesil” olarak bir¢ok farkli adlarla tanimlanmaktadir (Tekin, 2015: 63).
Teknolojinin sundugu imkanlar araciligiyla bilgiye ulasma kapasiteleri eski
kusaklara gore ¢ok daha fazla olmaktadir. Giinliik hayatta her yerde ve her zaman
kullanilmaya uygun olan akilli telefonlar, tabletler vb. dijital araclar hayatlarinin
onemli bir pargasidir. Bireysel bir hayat tarzlar1 vardir ve sosyal medya araciligiyla
sosyallesmektedirler. Z kusagi diger kusaklara oranla teknolojiyi oldukca iyi
kullanmaktadir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 2015). Dijital araglarin kullanildig: bir
cagda dogduklar1 i¢in gergek diinya ile sanal diinyayr kendi yasantilarinda
biitiinlestirmektedirler (Sladek ve Grabinger, 2013: 1). Bu nedenden dolay1
teknoloji, Z kusagi iiyeleri i¢in oldukc¢a 6nemli olmaktadir. Ciinkii dogduklarindan
beri teknoloji ile i¢ ice olmakta ve teknoloji tarafindan sekillenmektedirler. Bu
sekilde kendilerine verilen her iletiyi almaya acik bir etkilesim igindedirler (Sener,
2018: 82).

2. IMAJIN TANIMI VE OZELLIiKLERIi

Son zamanlarda imaj kavrami oldukga sik kullanilan kelimelerden biri olmaktadir.
Herhangi birisinden bahsedilirken, iiriin satin alirken, herhangi bir kurumla ilgili
diiglinirken imaj kavramiyla devamli karsilasilmaktadir. Giinimiizde sikga
konusulan bu sozciik, giderek yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir (Gegit,
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2017: 10). Imaj kavramu, kisi ya da gruplarmn belirli nesnelere dair sahip olduklari
inang, tutum ve izlenimlerin toplami olmaktadir (Barich ve Kotler 1991: 98). imaj;
farkli ortamlardan, reklamlardan ve dogal iliskiler i¢cindeki kiiltiir yapisindan olusan
onyargilar sonucunda elde edilen bilgilerin degerlendirilmesidir. Ancak,
gilintimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte birgok mesaja
ayni anda maruz kalinmaktadir. Bu mesajlar insanlarin bilgi sahibi olmalarinda
kiigiik bir etkiye sahip birer faktordiirler. Bundan dolay1 imaj, bir defa sahip
olduktan sonra devaml siirdiiriilemeyen bir kavram olmaktadir (Uzoglu, 2001:
345). Dinger (1998: 2), imajin giiniimiizde hayatin 6énemli bir pargasi haline
geldigini ve hangi alanda olursa olsun daha iyi bir yere gelmek veya bulundugu yeri
ve konumu korumak amaciyla kurumlar ya da bireylerin kendilerine bir imaj
olusturma miicadelesi igerisinde olduklarini belirtmektedir. Dinger, imajin
ozelliklerini su sekilde agiklamaktadir

- 1imaj bireyin ya da kurumun, baska bir kiside veya kurumda yaratmis oldugu
izlenim ve diisiincelerdir.

- imaj farkli yollardan edinilmis bilgilerin ele alinmasi ile olugsmaktadir.

- 1imaj belli bir zamanin sonucunda ve birikimsel olarak olusup zamanla
degisebilmektedir.

- imaja dair olusan tutumlar, nesnel veya 6znel verilerin sonucunda olusmaktadir.

- imaj hem birey ve kurumlar tarafindan bilingli ve belirli bir program dahilinde
olusmakta hem de bilingsiz ve dogal siire¢lerin sonucunda kendiliginden
olusabilmektedir.

3.SOSYAL MEDYADA IMAJ OLUSTURMA UYGULAMALARI OLARAK
INSTAGRAM VE FACEBOOK

Sosyal medya aglarindan en fazla tercih edilenlerden biri de Facebook’tur. Ayrica
Facebook; Whatsapp, Messenger ve Instagram’in Ozelliklerini de biinyesinde
barindiran bir sosyal medya sitesi olmanimn yami sira akilli telefonlarda da
kullanilabilmektedir. Facebook Aralik 2017°den itibaren iki milyardan fazla kisiyi
birbirine baglamaktadir (Reagen_vd,, 2017: 20). Kullanicilar Facebook’ta profil
sayfalarini olusturarak kendileri veya istedikleri herhangi bir konuya iliskin bilgi ve
diisiincelerini metin, fotograf ya da video seklinde paylasabilmektedir (Biliciler,
2018: 15). Ayn1 sekilde Instagram da kullanicilarin fotograf ve video yiiklemesine
olanak taniyan bir mobil fotograf ve video paylasim uygulamasidir. Instagram
fotograf ¢ekmek, diizenlemek ve yiiklemek ic¢in farkli bir uygulama kullanmak
zorunda olmadan, bir dizi ozel filtre ile gelistirilmis fotograf diizenleme
yetenekleriyle, gorsel yonlendirme ortamidir. Insanlar Instagram araciligiyla bazi
ozelliklerini 6ne ¢ikarip, olmak istedikleri insanmi insa ederek digerlerine
sunmaktadirlar. Insanlar gittikleri yerleri, diisiincelerini, yasam bigimlerini,
goriistiikklerini, bakis agilarint ve duruslarini fotograf ve video seklinde
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paylasabilmekte (Soncu, 2016: 222) ve gercek hayati sanal mecraya tagimaktadirlar
(Vural ve Bat, 2010: 3349).

Gelencksel medyadan farkli olarak sosyal medya, bireylerin genis Kitlelere ulasarak,
takipgilerinin begenisini kazanmalarini saglamaktadir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019:
763). Ciinkii birey kendisini sosyal medyada takipgilerine nasil gériinmek istiyorsa
o seklide gdstermektedir. Insanlar i¢in baskalarinda olumlu bir imaj olusturmak
onemli olmaktadir. Kiginin imajini istedigi gibi sunabilmesi, bagkalarinin onun
davraniglarina verecekleri karsiligi tahmin ederek, farkli rolleri {istlenme
kapasitesiyle dogrudan baglantili olmaktadir (Ayan, 2016: 51). Bu nedenle bireyin,
oldugu ya da olmay1 arzu ettigi kisi olmak i¢in yarattigi imajin karsiya yansitilmast
asamasinda, sosyal medya platformlar1 oldukea islevseldirler. Bunlardan hareketle
birey yasamini bu kurgu dahilinde fiziksel ve yasamsal estetik ve miikemmellik
iizerinden imajmi bigimlendirmektedir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019: 768-769).
Yeni kusaklarin gozdesi geleneksel medyanin kullanimina oranla oldukga genis bir
kullanici kitlesi bulunan sosyal medya (Kuyucu, 2016: 84), sosyal iliskileri
stirdiirmek i¢in, genel bir topluluk ve karsiliklilik duygusu yaratmaktadir.

Literatiirden yola ¢ikarak sosyal medyanin farkli kusaklar tarafindan kullanildigi
sonucuna ulasilmaktadir. Ancak, kusaklarin sosyal medya kullanim aliskanliklari,
sosyal medya kullanimiyla imaj olusturulmasi arasinda baglanti olup olmadigi ve
imaj olusturma diizeyleri arasinda farklilasmanin olup olmadigini tespit etmek
gerekmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler belirlenerek test edilmistir.

H1: imaj 6lgeginin ve sosyal medya kullanim 6lgeginin alt faktorleri baglaminda
kusaklarin Instagram ve Facebook kullanim aliskanliklariyla imaj olusturma
arasinda baglanti vardir.

H2: imaj 6l¢eginin ve sosyal medya kullaniminin alt faktorleri baglaminda sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim etkinligi ile imaj
olusturma arasinda baglant1 vardir hipotezi dogrulanmistir.

H3: Imaj 6lceginin alt faktorleri baglaminda Instagram kullanimiyla olusturulan
imaj ile Facebook kullanimi ile olusturulan imaj diizeyi arasinda anlamli bir
farklilagsma vardir.

H4: Sosyal medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim diizeyinin
kusaklara gore anlamli bir farklilagmasi vardir.

HS5: Z Kusagi imaj Olceginin alt faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj
olusturma diizeyi Y ve X kusagindan yiiksektir

H6: imaj 6lgeginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden cinsiyet
degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan imaj arasinda
anlamli bir farklilasma vardir.
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H7: imaj olgeginin alt faktorleri baglammda demografik degiskenlerden egitim
seviyesi degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan imaj
arasinda anlamli bir farklilagsma vardir.

H8: imaj 6lceginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden aylik gelir
miktar1 degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan imaj
arasinda anlamli bir farklilagsma vardir.

4. YONTEM
4.1. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bu arastirmanin ¢alisma grubunu sosyal aglar iizerinden goniillii olarak katilim
saglayan 900 katilimc1 olusturmaktadir. Her bir kusak icin 300 anket uygulanmistir.
X Kusag1 40-54 yas araligi, Y Kusagi 39-25 yag araligi ve Z Kusagi 18-24 yas aralig1
ile sinirlandirilmistir. Calismada X, Y ve Z kusaginin sosyal medya uygulamasi olan
Instagram ve Facebook araciligiyla olusturduklari imaji cinsiyet, aylik gelir miktari
ve egitim seviyesi gibi demografik degiskenler dogrultusunda sosyal medya
uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanimi ile imaj olusumu arasinda
anlamli bir farklilik veya benzerligin olup olmadigini1 ve kusaklarin sosyal medya
uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim seviyelerini tespit etmek igin
anket teknigi uygulanmistir. Arastirma sorularinin yanitlanabilmesi i¢in dijital anket
formundan yararlanilmistir. Bu anket formu X, Y ve Z kusaklarinin Instagram ve
Facebook araciligiyla olusturduklari imajlarinin belirlenmesi amaciyla dort
boliimden olugmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin cinsiyet,
kusaklar, aylik gelir, 6grenim diizeyi bilgilerinden olusan sosyo-demografik bilgi
formu yer almaktadir. Veri toplama aracinin ikinci bdliimiinde kullanilan sosyal
medya platformu ve kullanilan profil resmi ile sosyal medya etkinlikleri ve sikligina
iligkin besli likert tipinde (1: higbir zaman, 5: her zaman) sorular yer almaktadir.
Anket formunun {igiincii boliimiinde sosyal medya (Instagram/Facebook) kullanimi
amaclari, kullanim sekline iliskin besli likert (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
kesinlikle katiliyorum) tipinde sorular yer almaktadir. Anket formunun dordiincii
béliimiinde Ilhan (2018) tarafindan gelistirilen ve giivenirlik ve gecerlik ¢alismalar
yapilan Sosyal Medya imaj Olgegi yer almaktadir. Olgek besli likert tipinde (1:
kesinlikle katilmryorum, 5: kesinlikle katilryorum) tipinde 17 madde ve 4 boyuttan
(izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini gosterme, paylasim ilginligi)
olugmaktadir. Bu ¢alismada 6l¢egin geneline ait Cronbach Alpha katsayis1 0,90; alt
boyutlarin katsayilar sirasiyla 0,84/0,75/0,74/0,73 olarak tespit edilmistir.

4.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Katilimcilarin demografik bilgileri, kullanilan sosyal medya platformu ve kullanilan
profil resmine dair bilgiler frekans ve yiizde analizi olarak; sosyal medya etkinlikleri
ve sikligina iliskin maddeler ve sosyal medya kullanim amaglari, kullanim sekline
iligkin sorularin ortalama ve standart sapma betimsel istatistikleri sunulmustur.
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Sosyal medya imaj1 6l¢ek puanlarinin normallik sinamasinda Carpiklik (Skewness)
katsayisi kullaniimistir. Devamli bir degiskenden elde edilen puanlarin normal
dagilimda kullanilan ¢arpiklik katsayisinin (Skewness) =1 sinirlar1 i¢inde kalmasi
puanlarin normal dagilimdan ciddi bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanabilir
(Biiyiikoztiirk, 2011, s. 40). Normallik sinamasinda &lgek ve alt boyut puanlari
normal dagilim gdsterdigi i¢in puanlarin cinsiyet ve en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformuna gore karsilastirilmasinda bagimsiz iki 6rneklem t testinden; kusaklar,
aylik gelir, egitim diizeyi ve kullanilan profil resmi degiskenlerine gore
karsilastirilmasinda tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir.
ANOVA testinde anlaml farklilik tespit edildiginde hangi gruplar arasinda farklilik
oldugunu tespit etmek icin ikili karsilastirmalarda LSD post hoc testi kullanilmistir.
Sosyal medya etkinlikleri ve siklig1, sosyal medya (Instagram/Facebook) kullanim1
amaglari, kullanim sekli puanlari ile sosyal medya imaj1 arasindaki iliski analizinde
Pearson korelasyonu kullanilmistir. Analizler sonucunda anlamlilik diizeyi 0,05
(p<0,05) olarak tespit edilmistir.

5. BULGULAR

Calismada elde edilen bulgular, 6rneklemin demografik 6zellikleri, sosyal medyada
imaj olusturma Olgegine ait betimsel istatistikler, kusaklar baglaminda en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamalarina gore karsilastirilmasina ait bulgular, sosyal
medya kullanimi ile sosyal medyada imaj olusturma arasindaki korelasyon analizi
olmak dort ana baslik ¢ergevesinde sunulmaktadir.

Tablo 2. Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Z kusagi Y kusagi X kusagi
TOPLAM  (N=300) (N=300) (N=300)

Demografik

Ozellik Gruplar n % n % n % n %
Erkek 576 64,0 147 49,0 200 66,7 229 763

Cinsiyet
Kadin 324 36,0 153 51,0 100 333 71 237
1000TL ve altt 248 276 212 70,7 24 80 12 40
1001-2000TL 117 13,0 44 147 38 12,7 35 11,7

Aylik gelir 2001-3000TL 239 26,5 44 146 104 347 91 303
3001-4000TL 126 14,0 - - 54 18,0 72 24,0
5000TL ve tisti 170 18,9 - - 80 26,7 90 30,0

Egitim diizeyi  Ilkogretim 85 9,5 17 57 68 22,7
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Lise 207 230 23 7,7 67 223 117 39,0
On lisans 124 13,8 33 11,0 63 21,0 28 9,3
Lisans 436 484 244 814 121 403 71 237
Lisansiistii 48 5,3 - - 32 10,7 16 5,3

Calismaya katilan 900 katilimeinin %33,3°1 Z kusagi, %33,3°1 Y kusagi, %33,371
X kusagi araligindadir. Katilimcilarin %64’ erkek, %36’s1t kadindir. Z kusagi
katilimceilarin %49°u erkek, %51°1 kadindir. 'Y kusagi katilimcilarin %66,7’si
erkek, %33,3’{ kadindir. X kusagi katilimcilarin %76,3 1 erkek, %23,7si kadindir.
Katilimcilarin = %27,6’smin - aylik geliri  1000TL ve alti, %13 iiniin 1001-
2000TL, %26,5’inin 2001-3000TL, %14 iintin 3001-4000TL, %18,9’unun 5000TL
ve Ustlidiir. Z kusagr katilimcilarin %70,7’sinin  aylik geliri 1000TL ve
alt1, %14,7’sinin 1001-2000TL, %14,6’smin aylik geliri 2001-3000TL arasindadir.
Y kusagi katilimcilarin %8’inin aylik geliri 1000TL ve alt1, %12,7’sinin 1001-
2000TL, %34,7’sinin 2001-3000TL, %18’inin 3001-4000TL, %26,7’sinin 5000TL
ve {stidiir. X kusagi katilimcilarin  %4’tintin aylik geliri 1000TL ve
altt, %11,7’sinin 1001-2000TL, %30,3’tniin 2001-3000TL, %24 tiiniin 3001-
4000TL, %30’unun 5000TL ve iistiidiir. Katilimcilarin %9,5°1 ilkdgretim, %23’i
lise, %13,8’i on lisans, %48,4’1 lisans, %5,3’1 lisansiistii diizeyde egitim
gormiistiir. Z kusagt katilimcilarin %7,7°si lise, %11°1 6n lisans, %80,7’si
lisans,  %0,7’si  lisansiistii ~ diizeyde egitim  gormiistir. Y  kusagi
katilimeilarin - %5,7’si  ilkogretim, %22,3°4 lise, %21°1 6n lisans, %40,3’1
lisans, %10,7’si  lisansiistii  diizeyde egitim goérmiistir. X  kusagi
katilimeilarin %22,7°si ilkégretim, %39’u lise, %9,3’t o6n lisans, %23,7’si
lisans, %5,3’1i lisansiistii diizeyde egitim gérmiistiir.

Tablo 3. Kullanilan Sosyal Medya Platformu ve Profil Resmine Gére Dagilm

Z kusad Y kusad X kusagi
TOPLAM  (N=300) (N=300) (N=300)

Gruplar n % n % n % n %
En ook kullamlan FaceDook 345 383 15 50 102 340 228 76,0
platform Instagram 555 61,7 285 950 198 660 72 240

Katilimcilarin  %38,3’ii en c¢ok Facebook uygulamasini, %61,7’si Instagram
uygulamasini kullanmaktadir. Z kusagi katilimcilarin %5°1 en ¢ok Facebook, %951
Instagram uygulamasimi kullanmaktadir. Y kusagi katilimcilarin %34’ en ¢ok
Facebook, %66’s1 en ¢ok Instagram uygulamasini kullanmaktadir. X kusagi
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katilmeilarin = %76’s1 en ¢ok Facebook, %24’i Instagram uygulamasini
kullanmaktadir.

Tablo 4. Olcek Puanlarimin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Cinsiyet N X SS t P

. Erkek 576 2,87 0,94

Izlenim Yaratma 2,57 0,010
Kadin 324 2,70 0,92
Erkek 576 2,84 0,87

Aragsal Kullanim 3,30 0,001
Kadin 324 2,65 0,81
Erkek 576 2,74 0,94

Kendini Gosterme 3,76 0,000
Kadin 324 2,50 0,86
Erkek 576 3,41 0,95

Paylasim Ilginligi 2,16 0,031
Kadin 324 3,27 0,95
Erkek 576 2,93 0,75

SOSYAL MEDYADA IMAJ

OLUSTURMA 3,63 0,000

Kadin 324 2,74 0,73

Izlenim yaratma (t=2,57; p<0,05), aragsal kullanim (t=3,30; p<0,05), kendini
gosterme (t=3,76; p<0,05), paylasim ilginligi (t=2,16; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve
sosyal medya imaji Olgek puanlarmin (t=3,63; p<0,05) puanlarinin cinsiyete
agisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin sosyal
medya imaj1 6lgek ve alt boyut puanlari, kadin katilimcilarin puanlarina gore
anlaml diizeyde daha yiiksektir. Bu durumda “H6: Imaj 6lceginin alt faktorleri
baglaminda demografik degiskenlerden cinsiyet degiskenine gore Instagram ve
Facebook araciligiyla olusturulan imaj arasinda anlamli bir farklilagsma vardir”
hipotezi kismen dogrulanmig bulunmaktadir. Ancak kadin katilimcr sayisinin erkek
katilimer sayisindan olduk¢a az oldugu gergegine ragmen analizlerin sonucunda
sosyal medyada cinsiyet degiskeninin sayisal verilerine goére olusturulan imaj
arasinda biiytik bir fark bulunmamaktadir.

Tablo 5. Olcek Puanlarinin Ayhk Gelire Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Aylik Gelir n Ort SS F p AnlamhFark

) A-1000TL ve alt 248 2,90 0,91
Izlenim Yaratma 2,05 0,085
B-1001-2000TL 117 2,90 0,98
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C-2001-3000TL 239 2,81 0,93
D-3001-4000TL 126 2,75 0,97
E-5000TL ve iisti 170 2,66 0,93
A-1000TL veal 248 2,77 0,80
B-1001-2000TL 117 2,90 0,81

Aragsal Kullamm ~ C-2001-3000TL 239 2,78 0,85 0,93 0,443
D-3001-4000TL 126 2,73 0,92
E-5000TL ve éisti 170 2,71 0,90
A-1000TL vealt 248 2,64 0,85
B-1001-2000TL 117 2,75 0,90

Kendini Gésterme ~ C-2001-3000TL 239 2,73 0,96 1,52 0,193
D-3001-4000TL 126 2,54 0,97
E-5000TL ve iisti 170 2,58 0,92
A-1000TL vealt 248 328 0,88
B-1001-2000TL 117 3,50 0,97

Paylasim ilginligi ~ C-2001-3000TL 239 343 096 158 0,177
D-3001-4000TL 126 3,34 1,04
E-5000TL ve éisti 170 3,31 0,96
A-1000TL veal 248 2,87 0,70

SOSYAL B-1001-2000TL 117 2,97 0,76

il\l’{f:]YADA C-2001-3000TL 239 2,89 0,74 1,59 0,175

OLUSTURMA 1 30014000TL 126 2,80 0,78
E-5000TL ve isti 170 2,77 0,78

Sosyal medya imaj1 6lgegi ve alt boyut puanlarinin aylik gelire gére anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu durumda “H8: Imaj 6lgeginin alt
faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden aylik gelir diizeyi degiskenine
gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan imaj arasinda anlamli bir
farklilagsma vardir” hipotezi dogrulanmamistir.
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Tablo 6. Olcek Puanlarinin Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

Anlamh
Alt Boyutlar Ogrenim Diizeyi n  Ort. SS F p Fark
A-Ilkdgretim 85 2,90 0,80 A,D>B
B-Lise 207 2,65 0,94
Izlenim Yaratma C-On lisans 124 2,78 0,98 241 0,048
D-Lisans 436 2,88 0,95
E-Lisansiistii 48 2,72 0,91
A-Ilkdgretim 85 3,00 091 A>C,D,E
B-Lise 207 2,84 0,90
Aragsal Kullanom  C-On lisans 124 2,71 0,84 2,65 0,032
D-Lisans 436 2,72 0,81
E-Lisansiistii 48 2,69 0,88
A-Ilkdgretim 85 2,97 0,90 A>B,C,D,E
B-Lise 207 2,73 0,92 B,C,D>E
Kendini Gésterme ~ C-On lisans 124 2,57 1,02 516 0,000
D-Lisans 436 2,60 0,88
E-Lisansiistii 48 2,35 0,88
A-Ilkdgretim 85 3,52 1,00
B-Lise 207 3,48 1,01
Paylagim Ilginligi ~ C-On lisans 124 3,31 0,97 2,16 0,071
D-Lisans 436 3,29 0,90
E-Lisansiistii 48 3,29 1,01
A-Ilkdgretim 8 3,05 0,77
SOSYAL B-Lise 207 2,87 0,73
il\l/{f:JYADA C-On lisans 124 2,80 0,80 2,28 0,059
OLUSTURMA  p yicns 436 2.84 073
E-Lisansiistii 48 2,72 0,74
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Izlenim yaratma (F=2,41; p<0,05), aragsal kullanim (F=2,65; p<0,05), kendini
gosterme (F=5,16; p<0,05) alt boyut puanlarinin 6grenim diizeyine goére anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit
etmek i¢in yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- Ilkdgretim ve lisans diizeyinde egitim almis katilimcilarin izlenim yaratma alt
boyut puanlari, lise diizeyinde egitim almis katilimcilarin puanlarina gére anlamli
diizeyde daha yiiksektir.

- {lkogretim diizeyinde egitim almis katilimcilarin aragsal kullanim alt boyut
puanlari, 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde egitim almis katilimcilarin
puanlarma gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- Ilkdgretim diizeyinde egitim almis katilimcilarin kendini gosterme alt boyut
puanlari, lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde egitim almis katilimcilarin
puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Lise, 6n lisans ve lisans diizeyinde
egitim almis katilimcilarin kendini gésterme alt boyut puanlari, lisansiistii diizeyde
egitim almig katilimeilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu
durumda “H7: Imaj 6lceginin alt faktdrleri baglaminda demografik degiskenlerden
egitim seviyesi degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan
imaj arasinda anlamli bir farklilasma wvardir” hipotezi kismen dogrulanmis
bulunmaktadir. Egitim seviyesi diistiikce sosyal medyada imaj olusturma arasinda
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7. Ol¢ek Puanlarimin Kusaklara Gore Karsilastiriimasi

Anlamh

Alt Boyutlar Kusaklar n Ort. SS F p Fark

A-Z kusagn 300 3,00 0,94 A>B,C
Izlenim Yaratma B- Y kusagi 300 2,72 0,97 9,57 0,000

C- X kusagi 300 2,71 0,88

A-Z kusagn 300 2,81 0,84 A,C>B
Aragsal Kullanim B- Y kusagi 300 2,66 0,79 441 0,012

C- X kusag 300 2,85 091

A-Z kusagn 300 2,73 0,90 A,C>B
Kendini Gésterme ~ B-Y kusagi 300 2,50 0,88 5.89 0,003

C- X kusag 300 2,72 096

A-Z kusagn 300 335 0,89 A,C>B
Paylasim ilginligi ~ B-Y kusagi 300 3,18 0,98 11,11 0,000

C- X kusag 300 3,55 0,95
SOSYAL A-Z kusagi 300 2,94 0,74 A,C>B
MEDYADA iIMAJ B-Y kusagi 300 2,73 0,74 6,82 0,001
OLUSTURMA C- X kusag 300 290 0.75
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Izlenim yaratma (F=9,57; p<0,05), aragsal kullanim (F=4,41; p<0,05), kendini
gosterme (F=5,89; p<0,05), paylasim ilginligi (F=11,11; p<0,05) alt boyut puanlar1
ve sosyal medya imaj1 6lgek puanlarinin (F=6,82; p<0,05) puanlarinin kusaklara
gore anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- Z kusagi katilimcilarin izlenim yaratma puanlari, Y kusagi ve X kusagi
katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- Z kusagi ve X kusagi katilimcilarin aragsal kullanim, kendini gosterme paylasim
ilginligi alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji Olcek puanlari, Y kusag:
katilimeilarin puanlarina gore anlaml diizeyde daha yiiksektir. Buna gore “HS: Z
Kusag1 imaj dlgeginin alt faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj olusturma
diizeyi Y ve X kusagi diizeyinden yiiksektir” hipotezi dogrulanmuistir.

Tablo 8. Olcek Puanlarimin En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gore

Karsilastirilmasi
Alt Boyutlar Platform N X SS t P
Facebook 345 2,64 0,91
Izlenim Yaratma -4,40 0,000
Instagram 555 2,92 0,94
Facebook 345 2,80 0,91
Aragsal Kullanim 0,62 0,533
Instagram 555 2,76 0,81
Facebook 345 2,67 0,94
Kendini Gosterme 0,48 0,628
Instagram 555 2,64 0,90
Facebook 345 3,43 1,00
Paylasim Ilginligi 1,70 0,089
Instagram 555 3,32 0,92
Facebook 345 2,83 0,78
SOSYAL MEDYADA 0.88 0.381
iMAJ OLUSTURMA - ’
$ Instagram 555 2,88 0,73

Izlenim yaratma alt boyut (t=-4,40; p<0,05) puanlarinin en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformuna goére anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir. En g¢ok
Instagram uygulamasini kullanan katilimeilarin izlenim yaratma alt boyut puanlari,
en ¢ok Facebook uygulamasimi kullanan katilimcilarin puanlarina goére anlamli
diizeyde daha yiiksektir.
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Tablo 9. Olcek Puanlarimin Kusaklar icinde En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformuna Goére Karsilastirilmasi

Kusaklar Alt Boyutlar Platform N X SS t P
Facebook 15 223 0,85
zlenim Yaratma -3,32 0,001
Instagram 285 3,04 0,93
Facebok 15 2,25 1,04
Z kusagi Aragsal Kullanim -2,67 0,008
Instagrm 285 2,84 0,82
Facebook 15 232 1,04
Kendini Gosterme -1,85 0,066
Instagram 285 2,75 0,89
Facebook 15 231 0,86
Paylasim Ilginligi -4,79 0,000
Instagram 285 3,40 0,86
SOSYAL MEDYADA Facebook 15 2,27 0,76 160 0.000
¥ = )
IMAJ OLUSTURMA Instagram 285 2,98 0,72
. Facebook 102 2,56 0,98
Izlenim Yaratma -1,96 0,050
Instagram 198 2,80 0,96
Facebook 102 2,66 0,82
Aragsal Kullanim 0,04 0,965
Instagram 198 2,65 0,78
Facebook 102 2,49 0,84
Y kusagi  Kendini Gosterme -0,17 0,863
Instagram 198 2,51 0,90
Facebook 102 3,16 1,04
Paylasim Ilginligi -0,34 0,737
Instagram 198 3,20 0,94
SOSYAL MEDYADA Facebook 102 2,68 0,78 087 0383
IMAJ OLUSTURMA Instagram 198 2,76 0,72
Facebook 228 2,69 0,88
Izlenim Yaratma -0,45 0,654
Instagram 72 2,75 0,86
X kusagi Facebook 228 2,89 0,92
Aragsal Kullanim 1,43 0,155
Instagram 72 2,72 0,86
Kendini Gosterme Facebook 228 2,77 0,97 1,84 0,067
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Instagram 72 2,53 091

Facebook 228 3,62 091
Paylasim Ilginligi 2,52 0,012
Instagram 72 3,30 1,04

SOSYAL MEDYADA Facebook 228 293 0,75

iMAJ OLUSTURMA 1,46 0,144

Instagram 72 2,79 0,75

Z kusagi katilimeilarin izlenim yaratma (t=-3,32; p<0,05), aragsal kullanim (t=-
2,67; p<0,05), paylasim ilginligi (t=-4,79; p<0,05) alt boyut puanlari ve sosyal
medya imaji1 6lgek puanlarmin (t=-3,69; p<0,05) puanlarinin en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformuna gore anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir. En ¢ok
Instagram uygulamasini kullanan Z kusagi katilimcilarin izlenim yaratma, aragsal
kullanim, paylasim ilginligi alt boyut ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puanlari, en ¢ok
Facebook uygulamasini kullanan Z kusagi katilimcilarin puanlarina gore anlaml
diizeyde daha yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imaji 6lgek ve alt boyut puanlarinin en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformuna goére anlamh farklilik géstermedigi (p>0,05)
tespit edilmistir.

X kusagi katilimcilarin paylasim ilginligi (t=2,52; p<0,05) alt boyut puanlarinin en
cok kullanilan sosyal medya platformuna gore anlamli farkliligin oldugu tespit
edilmistir. En ¢ok Facebook uygulamasini kullanan X kusagi katilimcilarin
paylasim ilginligi alt boyut puanlari, en ¢ok Instagram uygulamasini kullanan X
kusagi katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Buna gore
“H4: Sosyal medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim diizeyinin
kusaklara gore anlamli bir farklilagsma vardir” hipotezi dogrulanmistir. Bu veriler
kapsaminda Z Kusagi en fazla Instagram, X Kusagi ise en fazla Facebook
kullandiklar: tespit edilmistir.

Tablo 10. Z kusaginda Sosyal Medya Kullanimi ile Sosyal Medya imaji Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuclar:

Sosyal Medya Kullanim 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiiglim arkadaglarimla  0,20**  0,13*  0,13* 0,14* 0,19%*
baglantida kalmak i¢in kullantyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigiim 0,29*%*  0,25%* 0,25%* (,26%* 0,32%%*
arkadaglarla iletisim kurmak i¢in kullantyorum.

Yeni insanlarla tanisabilmek igin profil sayfami herkesin  0,23**  0,21** 0,29%* 0,14* 0,27**
gorecegi sekilde ayarlarim.
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Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaslarrmin 0,04 0,08 -0,06 0,04 0,03
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 0,17** 0,24** 0,18** 0,15%* 0,23%*
ozele girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,29%*  0,40%* 0,40%* 0,26*%* 041**

Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,35%* 0,43%* (,43*%* 0,26%* 0,45%*
agiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi 0,26** 0,41%** 0,33** 0,17** 0,37**
agiklarim.

Kim oldugumu samimi bir gekilde Instagram/ 0,39*%* 0,48** (,39** 0,36** 0,50%*
Facebook’ta sunarim.

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullanim, 3: Kendini Gosterme, 4: Paylasim Ilginligi, 5:
Toplam * p<0,05**p<0,01

Z kusagi katilimeilarin sosyal medyay1 nadiren gordiigii arkadaslariyla baglantida
kalmak i¢in kullanma puani ile izlenim yaratma (r=0,20; p<0,05), aragsal kullanim
(r=0,13; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,13; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,14;
p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji 6lgek puant (r=0,19; p<0,05)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medyay1 nadiren
gordiigii arkadaslariyla baglantida kalmak icin kullanma sikligi yiiksek olan Z
kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Z kusagi1 katilimcilarin sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla
iletisim kurmak icin kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05),
aragsal kullanim (r=0,25; p<0,05), kendini goésterme (r=0,25; p<0,05), paylasim
ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji dlgek puani
(r=0,32; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal
medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullanma
siklig1 yiiksek olan Z kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de
yuksektir.

Z kusagi katilimcilarin yeni insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin
gorecegi sekilde ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,23; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,21; p<0,05), kendini gosterme (r=0,29; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,14; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 dlgek puani (r=0,27;
p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki tespit edilmistir. Yeni insanlarla
tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek
olan Z kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de yiiksektir.

Z kusagi katilimcilarin sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin goérebilecegi
sekilde ayarlama siklig1 puani ile sosyal medya imaj1 6l¢ek ve alt boyut puanlari
arasinda anlamli iligski olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir.
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Z kusagi katilimceilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden
agiklayan bir yol oldugu goriisiine katilma sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,17;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini gosterme (r=0,18; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,15; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek
puanit (r=0,23; p<0,05) arasinda pozitif yonli ve anlamli iligki tespit edilmistir.
Sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan bir yol oldugu
goriigiine katilma yiiksek olan Z kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Z kusagi katilimcilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,40;
p<0,05), kendini gésterme (r=0,40; p<0,05), paylagim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt
boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji1 6lgek puani (r=0,41; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu
goriisiine katilma ytiksek olan Z kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
O6nem de yiiksektir.

Z kusagi katilimcilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama siklig1
puant ile izlenim yaratma (r=0,35; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,43; p<0,05),
kendini goésterme (r=0,43; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,45; p<0,05) arasinda pozitif yonlii
ve anlaml iliski tespit edilmistir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri
aciklama siklig1 yiiksek olan Z kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Z kusagi katilimeilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama siklig1
puant ile izlenim yaratma (r=0,26; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,41; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,33; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,17; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,37; p<0,05) arasinda pozitif yonlii
ve anlaml iliski tespit edilmistir. Sosyal medyada kisisel inan¢ ve fikirlerini
aciklama siklig1 yiiksek olan Z kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de ytiiksektir.

Z kusagi katilimcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde agiklama
siklig1 puani ile izlenim yaratma (1=0,39; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,48;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,39; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,36; p<0,05) alt
boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢gek puani (r=0,50; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir
sekilde agiklama siklig1 yiiksek olan Z kusag: katilimcilarin sosyal medya imajina
verdigi 6nem de yiiksek diizeydedir.
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Tablo 11. Y kusaginda Sosyal Medya Kullanimu ile Sosyal Medya imaji Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuclar

Sosyal Medya Kullanimi 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren goérdiiglim arkadaglarimla 0,21** 0,21** 0,17** 0,10% 0,21%*
baglantida kalmak i¢in kullaniyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigiim 0,31** 0,24** 0,30** 0,16%* 0,32%*
arkadaslarla iletisim kurmak i¢in kullantyorum.

Yeni insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfami herkesin 0,22** 0,39** (0,38** 0,20** 0,36**
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaslarimin -0,02 -0,22** -0,15** 0,01 -0,12*
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 6zele 0,29** 0,23** 0,21** 0,23%* (,29%*
girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,27** 0,38** (,46** 0,27** (,42%*

Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,30** 0,42%* 0,31** 0,17** 0,38%*
agiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi 0,20** 0,43** 0,30%* 0,22%* (,35%*
agiklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ Facebook’ta 0,22** 0,37** 0,31** 0,26%* 0,35%*
sunarim.

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullamim, 3: Kendini Gésterme, 4: Paylasim Ilginligi, 5:
Toplam * p<0,05**p<0,01

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyayi nadiren gordiigii arkadaslariyla baglantida
kalmak i¢in kullanma puani ile izlenim yaratma (r=0,21; p<0,05), aragsal kullanim
(r=0,21; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,17; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,10;
p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji 6lgek puant (r=0,21; p<0,05)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medyay1 nadiren
gordiigii arkadaglariyla baglantida kalmak i¢in kullanma sikligi yiiksek olan Y
kusag1 katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla
iletisim kurmak icin kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,31; p<0,05),
aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini goésterme (r=0,30; p<0,05), paylasim
ilginligi (r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlart ve sosyal medya imaji dlgek puani
(r=0,32; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki tespit edilmistir. Sosyal
medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullanma
siklig1 yiiksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de
yiiksektir.
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Y kusagi katilimceilarin yeni insanlarla tanisabilmek igin profil sayfasini herkesin
gorecegi sekilde ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,39; p<0,05), kendini gosterme (r=0,38; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,20; p<0,05) alt boyut puanlari ve sosyal medya imaji 6l¢ek puani (r=0,36;
p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Yeni insanlarla
tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek
olan Y kusag1 katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin goérebilecegi
sekilde ayarlama sikligi puami ile aragsal kullanim (r=-0,22; p<0,05), kendini
gosterme (r=-0,15; p<0,05) alt boyut puanlart ve sosyal medya imaj1 dlgek puani
(r=-0,12; p<0,05) arasinda negatif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal
medya profilini sadece arkadaglarinin gorebilecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek
olan Y kusag1 katilimcilarin aragsal kullanim, kendini gdésterme ve sosyal medya
imajina verdigi 6nem diisiik diizeydedir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden
aciklayan bir yol oldugu goriisiine katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,23; p<0,05), kendini gosterme (r=0,21; p<0,05),
paylasim ilginligi (1=0,23; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek
puani (r=0,29; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir.
Sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden aciklayan bir yol oldugu
goriisiine katilma yiiksek olan Y kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de ytiksektir.

Y kusagi katilimecilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,27; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,38;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,46; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,27; p<0,05) alt
boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6lgek puani (r=0,42; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu
goriisiine katilma ytiksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama siklig1
puani ile izlenim yaratma (r=0,30; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,42; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,31; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,17; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,38; p<0,05) arasinda pozitif yonli
ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri
aciklama siklig1 yliksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de ytiksektir.

Y kusagi katilimeilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama siklig1
puani ile izlenim yaratma (r=0,20; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,43; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,30; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,22; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,35; p<0,05) arasinda pozitif yonli
ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kisisel inan¢ ve fikirlerini
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aciklama siklig1 yiiksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde a¢iklama
siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,37;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,31; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt
boyut puanlari ve sosyal medya imaji 6lgek puani (r=0,35; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir
sekilde agiklama siklig1 yiiksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina
verdigi onem de yiiksek diizeydedir.

Tablo 12. X kusaginda Sosyal Medya Kullanimi ile Sosyal Medya imaji Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuglari

Sosyal Medya Kullanimi 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiigiim arkadaglarimla 0,22** 0,19** 0,10%  0,23** (,23%%*
baglantida kalmak i¢in kullaniyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigim 0,16%* 0,29** 0,17** 0,20** 0,25%%*
arkadaslarla iletisim kurmak i¢in kullantyorum.

Yeni insanlarla tanigabilmek i¢in profil sayfami herkesin 0,31** 0,33** 0,26** (,32%* (,38%*
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaslarimin - -0,22%* -0,18%* -0,21** -0,25%*
gorecegi sekilde ayarlarim. 0,19%%*

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 0,31** 0,36** 0,30** 0,33** 0,40%*
ozele girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,31%* 0,48** 0,37** 0,41%* (,48**

Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,29%* 0,45%* 0,41** 0,33** 0,46%*
agiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi 0,33** 0,37** 0,41%*% 0,34** 0,44%%*
agiklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ Facebook’ta 0,35** 0,46** 0,41** 0,42** 0,51%%*
sunarim.

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullamim, 3: Kendini Gésterme, 4: Paylasim Ilginligi, 5:
Toplam * p<0,05**p<0,01

X kusagr katilimcilarin sosyal medyayi nadiren gordiigii arkadaslariyla
baglantida kalmak i¢in kullanma puanti ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,19; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,10; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,23; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji1 6l¢ek puani (r=0,23;
p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medyay1
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nadiren gordiigii arkadaslariyla baglantida kalmak i¢in kullanma siklig: yiiksek olan
X kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

X kusagr katilimcilarin sosyal medyayi genellikle her giin gordigi
arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma
(r=0,16; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,29; p<0,05), kendini gosterme (r=0,17;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,20; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya
imaj1 6lgek puani (r=0,25; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit
edilmistir. Sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla iletisim
kurmak i¢in kullanma siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin sosyal medya
imajina verdigi énem de yiiksektir.

X kusagi katilimcilarin yeni insanlarla tanisabilmek icin profil sayfasini
herkesin gorecegi sekilde ayarlama sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,31;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,33; p<0,05), kendini gosterme (r=0,26; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,32; p<0,05) alt boyut puanlari ve sosyal medya imaj1 6l¢ek
puant (r=0,38; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Yeni
insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama
siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de
yliksektir.

X kusagt katilimecilarin sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin
gorebilecegi sekilde ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=-0,19; p<0,05),
aracsal kullanim (r=-0,22; p<0,05), kendini gésterme (r=-0,18; p<0,05), paylasim
ilginligi (r=-0,21; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢cek puani (r=-
0,25; p<0,05) arasinda negatif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medya
profilini sadece arkadaglarinin gorebilecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek olan X
kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi dnem diisiik diizeydedir.

X kusagi katilimeilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu cok 6zele
girmeden agiklayan bir yol oldugu goriisiine katilma sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,31; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,36; p<0,05), kendini gdsterme
(r=0,30; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,33; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal
medya imaj1 6lcek puani (r=0,40; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki
tespit edilmistir. Sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden
aciklayan bir yol oldugu goriisiine katilma yiiksek olan X kusagi katilimcilarin
sosyal medya imajina verdigi dnem de yiiksektir.

X kusag katilimcilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,31; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,48;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,37; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,41; p<0,05) alt
boyut puanlari ve sosyal medya imaj1 6lgek puani (r=0,48; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu
goriisiine katilma yiiksek olan X kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi
o6nem de ytiiksektir.
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X kusagi katilimcilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama
siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,45;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,41; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,33; p<0,05) alt
boyut puanlari ve sosyal medya imaji 6lgek puani (r=0,46; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlaml iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri
aciklama siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

X kusagi katilimcilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama
sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,33; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,37;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,41; p<0,05), paylagim ilginligi (r=0,34; p<0,05) alt
boyut puanlari ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,44; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini
aciklama siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

X kusag1 katilimcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde
aciklama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,35; p<0,05), aragsal kullanim
(r=0,46; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,41; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,42;
p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 dlgek puam (r=0,51; p<0,05)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kim
oldugunu samimi bir sekilde agiklama siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin
sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksek diizeydedir. Bu durumda “H1: Imaj
Olceginin ve sosyal medya kullanim Slgeginin alt faktdrleri baglaminda kusaklarin
Instagram ve Facebook kullanim aliskanliklariyla imaj olusturma arasinda baglanti
vardir” hipotezi dogrulanmistir. Bu veriler kapsaminda X, Y ve Z kusag1 sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanimiyla imaj olusturmaya
caligtiklar1 tespit edilistir.

SONUC

Sosyal medya giiniimiizde bireylerin giinliilk yasamlarinda vazgecilmez bir detay
olarak yerini almistir. Insanlar sosyal medya uygulamalar araciligiyla ¢evrelerini
gozetlemekte ve kendilerine diledikleri imaji olusturarak baskalarmma kim
olduklarint gostermektedir. Cilinkii giinlimiiz sartlarinda imaj, bireyler veya
kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli bir unsur olmaktadir. Sosyal medyanin istenilen
imajin olusturulmasina imkan tanimasindan dolayi, her kusaktan bireylerin de
giinliik hayatlarinda aktif birer kullanici olmalarini saglamaktadir. Her bir kusak
farkli yasam deneyimlerine sahip oldugundan sosyal medyada da farkli bir profil ve
imaj olusturmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci, X, Y ve Z Kusaginin sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook araciligiyla nasil bir imaj
olusturduklari, olusturulan imajin kusaklar baglaminda farklilasmanin olup
olmadigi, farkli kusaklarin kullandiklari sosyal medya uygulamasi arasinda
farklilasmanin olup olmadigi ve yine sosyal medya uygulamalarinin kusaklar
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kapsaminda kullanim sekli ve aligkanliklarinda farklilasmanin olup olmadigini
tespit etmektir. Kapil ve Roy (2014: 10-11) bilgisayarlarla ve teknolojik atilimlarla
bliyiiyen Z kusagi i¢in teknolojinin ve internetin vazgecilmez oldugunu
soylemektedir. Sosyal medyada imaj olusturma ol¢eklerinin kusaklara gore
karsilagtirilmasina bakildiginda Z kusagi katilimcilarin izlenim yaratma puanlari, Y
kusagi ve X kusagi katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Internet, sosyal medya, kisa mesajlar, cep telefonlar1 gibi
uygulamalariyla stirekli birlikte yasayan bir kusak olarak tanimlanan Z kusagi
katilimcilarinin imaj Glgeginin alt faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj
olusturma diizeyi, Y ve X kusagi katilimcilarinin imaj olusturma diizeyinden daha
ylksek oldugu tespit edilmistir. Ulasilan sonuglar alanyazindaki Z kusaginin
yasaminda sosyal medyanin roliiniin 6nemli oldugu yoniindeki ¢aligmalari
desteklemektedir (Duggan and Smith, 2013; Salomon and Brown, 2019; Williams
and Page, 2011).

Sosyal aglarin kullaniminda imaj olusturma c¢abalarina bakildiginda kadinlarin
beden imajlarim1 erkek katilimcilardan daha fazla Onemsedikleri sonucuna
ulasilmistir (Grabe, Hyde ve Lindberg, 2007 ; Slater ve Tiggemann, 2010).
Alanyazindaki bu bulgularin tersine, bu arastirma analizlerinin sonucunda imaj
Olgeginin alt faktorleri izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini gosterme,
paylasim ilginligi, alt boyut puanlart ve sosyal medya imaji 6lgek puanlarinin
demografik degiskenlerden cinsiyet degiskenine goére Instagram ve Facebook
araciligiyla olusturulan imaj arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Erkek katilimcilarin sosyal medyada imaj olusturma Slgek ve alt boyut puanlari,
kadin katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu kapsamda
sosyal medya kullanimiyla imaj olusturma davranisi cinsiyet degiskeni kapsaminda
farklilasmanin oldugu goriillmektedir. Ancak, ankete katilan kadin katilimci
sayisinin erkek katilimer sayisindan oldukga az olmasi boyle bir sonuca varilmasina
neden olabilmektedir. Imaj 6lgeginin alt faktdrleri baglaminda demografik
degiskenlerden aylik gelir diizeyi degiskenine gore Instagram ve Facebook
araciligiyla olusturulan imaj arasinda anlamli bir farklilasma bulunmamaktadir.
Ancak imaj 6lgeginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden egitim
seviyesi degiskenine gore sosyal medyada olusturulan imaj arasinda anlamli bir
farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal aglarin kullanimui ile ilgili calismalara
bakildiginda egitim diizeyi ile birlikte sosyal baglanti kurma, onaylanma ve taninma
amagcli sosyal ag kullaniminin anlamli sekilde arttig1 goriilmiistiir (Balakrishnan vd.,
2016; Stathopoulou vd., 2019). Bu bulgularin tersine bu arastirmada, diisiik egitim
diizeyine sahip katilimcilarin yiiksek egitim diizeyine sahip katilimcilardan daha
fazla sosyal sermayelerini iyilestirmek i¢in yeni baglantilar kurma egiliminde
olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Sosyal medyada imaj olusturma oOlgegi ve alt
boyutlarinin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformuna gore karsilastirilmasina ait
sonuglara bakildiginda en ¢ok Instagram uygulamasii kullanan katilimeilarin
izlenim yaratma alt boyut puanlari, en ¢ok Facebook uygulamasini kullanan




Atatiirk lletisim Dergisi Say1 18 /2019

katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiikksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Buna gore yaslart 18-24 yas araligindaki Z kusagiin bireyleri i¢in
kendi portrelerinin ¢evrim disi olduklarindan daha fazla ¢ekici gériinme gayesine
girdikleri ve bu dogrultuda paylasim yapmaya yoneldikleri sdylenebilir. Kendini
tanitma etrafinda donen Intagram platformunun Z kusagi tarafindan kullanilmasi bu
bulguyu destekler niteliktedir. Sosyal aglarin genis bir yas grubu tarafindan
kullanmildigim1 gosteren Global Digital 2019 raporuna gore, insanlarin % 69'unun
sosyal medya kullandigini ve 18-29 yas grubundakilerin yaklasik iicte ikisinin (%
67’si) Instagram ve Snapchat kullanicisi oldugu goriilmektedir. Calismadan elde
edilen veriler kapsaminda Z kusagi en ¢ok Instagram kullanirken X kusaginin en
¢ok Facebook kullandigi sonucuna da ulasilmistir. Y kusagi katilimeilarin ise sosyal
medyada imaj olusturma dl¢ek ve alt boyut puanlarinin en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformuna gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu
calismada imaj olusturma Olgeginin alt faktdrleri baglaminda ve sosyal medya
kullanim 6lgeginin alt faktorleri baglaminda kusaklarin Instagram ve Facebook
kullanim aligkanliklariyla imaj olusturma arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Olgek puanlarinin kusaklara gére en ¢ok kullanilan sosyal
medya uygulamasina gore karsilastirilmasinda en ¢ok Instagram uygulamasini
kullanan Z kusagi katilimcilarin sosyal medyada imaj olusturma 6l¢ek puanlari, en
¢ok Facebook uygulamasmi kullanan Z kusagi katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu veriler kapsaminda
Z kusagi tyelerinin X ve Y kusagina kiyasla sosyal medyada daha yiiksek diizeyde
imaj olusturma egiliminde olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Bunun nedeni Z kusagi
iiyeleri, dijital araglarin kullanildig1 bir ¢agda dogduklari i¢in gergek diinya ile sanal
diinyay1 kendi yasantilarinda biitiinlestirmis olmalarindan kaynaklanmaktadir
(Sladek ve Grabinger, 2013: 1). Bu nedenden dolay1 teknoloji, Z kusagi iiyeleri igin
olduk¢a Onemli olmaktadir. Ciinkii dogduklarindan beri teknoloji ile i¢ ige
olmaktalar ve teknoloji tarafindan sekillenmektedirler (Sener, 2018: 82). X, Y ve Z
kusaginin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyada imaj olusturma arasindaki
korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda, sosyal medyada imaj olusturma
Olcekleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.
Hepekiz ve Gokaliler (2019: 763) geleneksel medyadan farkli olarak sosyal
bireylere imaj olusturabildikleri bir iletisim mecrasi oldugunu séylemektedir. Bu
sebeple sosyal medya, genis kitlelere ulagarak, bu kitleler tarafindan begenilen ve
kabul edilen mikemmel imajlarin  olusturuldugu ortamlar seklinde
tanimlamaktadirlar. Calismada, sosyal medya teknolojisiyle i¢ i¢e biiyiiyen ve
sosyal yasaminda oldukea aktif bir sekilde kullanan Y ve Z kusaginin yani sira X
kusaginin da sosyal medyay1 aktif kullanma diizeyinin azimsanmayacak kadar
yiiksek oldugu goriilmektedir. Aymi seklide her li¢ kusagin da, sosyal medya
kullanimlariyla imaj olusturduklari da tespit edilmistir. Arastirmanin tiim sonuglari
ele alindiginda X, Y ve Z kusaginin Instagram ve Facebook araciligiyla imaj
olusturma 6zelliklerini ortaya ¢ikarmada bu aragtirmanin alanyazina 6nemli katkilar
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getirdigi goriilmektedir. Bundan sonraki ¢alismalarda ise nitel ¢aligmalarin da dahil
edildigi karma arastirmalarin yapilmasi dnerilmektedir.
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VIRAL REKLAM: REKLAMIN YENI iLETiSIM
TEKNOLOJILERIYLE GELIiSEN YONU'

Sultan KOCA-
Derya OCAL-

0z

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelisim, pazarlama iletisim araglarini1 geleneksel ortamdan
dijital ortama tagimustir. Internetin giindelik yasamda yaygmlik kazanmasi ile birlikte insanlar
zamanlarinin biiyiik bolimiinii sosyal mecralarda gegirmeye baslamiglardir. Siirekli gelisim gdsteren
teknoloji ve internet, isletme ve markalarin pazarlama stratejilerini dijital ortama kaydirmasina neden
olmustur. Bu ¢ergevede isletmeler ve markalar pazarlama iletisim araglarmi degistirerek internet
iizerinden online ortamlarda yiiriitmeye baslamislardir.

Bu caligmada pazarlama reklam iligkisi ¢ercevesinde sosyal medyanin nasil reklam mecrasi olarak
kullanilmaya baslandig1 ortaya konulmaya calisilmistir. Sosyal medyanin reklam mecrasi olarak
kullanilmasi viral pazarlama ve viral reklamcilik olgular1 g¢ercevesinde ele alinmistir. Bu c¢alisma
cergevesinde basit rastlantisal Srneklem yontemiyle 6 kategoride (yine basit rastlantisal olarak
teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv kategorileri se¢ilmistir) erigilen 5’er adet,
toplamda 30 viral reklam video gorselleri igerik ¢dziimlemesi yontemi ile analiz edilmistir. Bu caligma
kapsaminda basit rastlantisal olarak segilen viral reklamlar, (i) Marka (ii) Uriin/Hizmet, (iii) Reklamin
amaci (marka tanitimi, lirlin tanitimi, marka {iriin farkindaligy, satis vb.), (iv) Reklamlarin sunulus sekli
(duygularina hitap etme, iriin islevleri, imaj sunumu vb.), (v) Fon sesi/Miizik, (vi)
Karakterler/Aktorler, (vii) Slogan, (viii) Mekan, (ix) Reklamlarda bagvurulan strateji/cekicilikler
kategorileri altinda ele alinmistir. Calisma sonucunda literatiirde yer alan viral stratejilerinin
uygulamada da bulundugu tespit edilmistir. Nese, eglence, komedi, mizah unsurlarinin strateji olarak
one ¢ikt1g1 reklamlar, miizikle desteklenmis yer yer dram ve duygusallik dgelerine de yer verilmistir.
Dikkat ¢ekme ve hatirda kalma amacl olarak kategoriler ¢ercevesinde hayattan kesitler ve taniklik
stratejilerine bagvurulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Reklam, Agizdan Agiza Pazarlama, Viral Pazarlama, Viral Reklam.

VIRAL ADS: DEVELOPMENT of ADVERTISING with
NEW COMMUNICATION TECHNOLOGIES

ABSTRACT

The development of information and communication technologies have moved the marketing
communication tools from traditional to digital. With the widespread use of the Internet in everyday
life, people especially spend time on social media. Continuous development of technology and internet
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caused firms and brands to change and direct marketing strategies towards the digital environment. In
this scope businesses and brands changed their marketing communication tools and started to use them
online.

In this study, it has been tried to reveal how social media started to be used as advertising medium
within the framework of marketing advertising relationship. As a matter of fact, the use of social media
as an advertising medium has been discussed within the framework of viral marketing and viral
advertising. In this study, 30 viral advertising video images which were accessed in 6 categories (again,
technology, food, cosmetics, internet, public spot and automotive categories were chosen as simple
random) by simple random sampling method were analyzed by content analysis method. In this study,
randomly selected viral ads are analyzed in (i) Brand (ii) Product/Service, (iii) Purpose of advertising
(brand promotion, product promotion, brand product awareness, sales, etc.), (iv) The way of
advertising (v) Background/Music, (vi) Characters/Actors, (vii) Motto, (viii) Space, (ix)
Strategy/attractiveness categories. As a result of the study, it was found that the viral strategies in the
literature are also in practice. Joy, entertainment, comedy and humor are the prominent strategies as
advertisements, and there are also drama and sensuality elements supported by music. In order to draw
attention and remember, cross-sections from life and testimony strategies were used within the
categories.

Keywords: Marketing, Advertising, Word of Mouth Marketing, Viral Marketing, Viral Advertising.

GIRiS

Gilniimiizde toplumlarin egemen iletisim bi¢imi haline gelen sosyal medya ile
aracilanmis iletigim, kitleler halinde sanal ortam kullanicilarini agiga ¢ikarmis; tim
diinyada sosyal medya genis kesimlerin ‘etkilesim’ aracina doniismiistiir. Yeni
iletisim teknolojileri ve sosyal medyanin bireyler lizerindeki kusatici karakteri,
iiretici ve pazarlamacilarin bu ortamlart miisteriyle bulusma noktasi olarak
gormesinin  6niinii agmistir. Reklamcilik halihazirda dijital/online kanallar
gercevesinde kurumsallagsmistir. SMS veya e-posta ile baslayan dijitallesme
seriiveni, giiniimiiz sosyal medya ortamlarina degin uzanmaktadir. Dijital
reklamcilik adeta bir ‘yapistirici’ gibi siirece dahil olmus, bu ortamlarda kendi
stratejisini gelistirmistir (Springer, 2007:4). Sosyal medyann siirekli giincellenmesi
ve ¢oklu kullanima agik olmasi gibi etkilesimsel 6zellikleri, isletmeleri ve markalari
bu alana y6neltmistir. Bu baglamda isletmeler ve markalar pazarlama stratejilerini
yenilik¢i, yaratici ¢cergevede yiiriitmeye baslamislardir. Yeni stratejiler arasinda yer
alan ve agizda agiza pazarlamanin bir uzantisi olarak agizdan agiza iletisim, bir
ileticinin aliciya bir marka, {iriin veya hizmetle ilgili mesajlar sundugu ortamlara
isaret etmektedir. Bu iletisim 6ziinde kisilerin duygu ve diislincelerinde karsilikli
degisiklik agiga ¢ikarmaktadir (Karaca, 2010:4). Agizdan agiza iletisim tiiketiciler
arasinda herhangi bir marka, iirlin, hizmet ya da organizasyon ile ilgili tutumsal ve
davramigsal sonuglara sahiptir. Oyle ki, agizdan agiza pazarlama stratejisinin
internet lizerinden uygulanmasiyla birlikte tliketici, pazarlama siirecine dahil
edilmeye baslanmis; isletme veya marka tiiketici ile bag kurarak giiven ve imaj
olusturmay1 amacglamistir. Tlketici pazarlama asamasinda iireticilerden daha fazla
s0z sahibi olmaya baglarken, internet ortaminda diislincelerin paylasildigi bir
pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir (Taskin, 2011:144-145). Boylece enformasyon
ve bilgi, hem tiiketici hem de isletmeler agisindan ¢ok daha 6nemli hale gelmistir.
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Icinde bulundugumuz yiizyilda bireylerin adeta basat iletisim ortamina doniisen
sosyal medya, ¢oklumedya igeriginin genis Kitleler arasinda etkilesimli ve
dontistiiriilebilir bigimde yayilimina olanak saglamasi baglaminda teknik-teknoloji-
telekomiinikasyon-sosyal etkilesim yondesmesinin bir sonucu olup; internet ve
mobil temelli ara¢ ve uygulamalarin bir uzantisidir. Bireyin etkilesiminde ‘mesaj’,
‘veri’ tiretimi, doniistiirilmesi ve dagilimini goniilliilik esasli saglayan birey
agisindan sosyal medya, diger bireyler hakkinda ‘her seyi’ goézlemleyebilmek
agisindan oldukea cekici bir ortamdir (Giirsakal, 2009:21). Tiiketicilerin iletisim
siirecine dahil edilmesiyle birlikte agizdan agiza pazarlama viral pazarlamaya
donlismistiir. Viral pazarlama ve reklamcilik, mesaj iletilen hedef kitle tizerinde
kendisine pazarlama ya da reklam yapildigi algisinin olusturulmamasi ¢abasidir
(Gilinay, 2016:1). Viral pazarlama adeta bir viriis gibi internet iizerinden yayilmaya
baslamistir. Bu durum isletmelere ve tiiketicilere bir ¢ok avantaj saglamistir.
Miisteriler memnun olduklar1 ya da olmadiklari bir durum/olay/iiriin vb. hakkinda
internet  lizerinde yorum yaparak isletmeyi ve diger hedef kitleyi
etkileyebilmektedirler. Oyle ki, miisteriler goriis ve diisiincelerini dnemsemeyen
firmalar hakkinda sosyal medya iizerinde olumsuz bir imaj olusturabilmektedirler.
Bu durum bireyin pazarda ¢ok o6nemli ve dikkat edilmesi gereken kisi haline
gelmesine neden olmustur.

Isletmeler teknolojik déniisiime ayak uydurarak viral pazarlama anlayisi
benimsemislerdir. Oziinde viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin internet
tizerinden gergeklesme seklidir. Viral pazarlama veya viral reklamcilik, sosyal ag
hizmetlerinin bir uzantis1 olarak ortaya c¢ikmis olup, kitleler {izerinde marka
farkindaligin1 gelistirmeyi hedeflemektedir. Viral pazarlama, marka iletisimi ile
triin‘hizmet farkindaligr yaratma siireclerinde ozellikle interaktif medyanin
yayginlik kazanmasiyla 6ne ¢ikmustir. Kurultay (2012:39), viral pazarlamanin
geleneksel reklamciliktan daha giiclii bir yol oldugunu ve tiiketicinin iiriin ve/veya
marka degeri iizerinde diisince ve davranisinin firma yararma gelistirildigi bir
strateji olarak tanimlamaktadir. Kotler’in ifadesiyle (2013), hi¢bir reklam veya
satig¢1, bir Uiriiniin faydalarina, bir dost, bir yakin, eski bir miisteri ve ya bagimsiz
bir uzman kadar ikna edici bir sekilde inandiramaz. Bu olgunun olaya doniismesi
durumu ise agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, viral
pazarlama miisterilerin bir firma, bir mal veya hizmet ile ilgili olumlu ya da olumsuz
yorum yaparak o firmayi, mali ya da hizmeti yakin ¢evresine tavsiye etmeleri ve
irtin hakkindaki deneyimlerini baska alicilarla resmi olmayan bir sekilde
paylasmalari durumudur (Derbaix ve Vanhamme, 2003).

Bireyin satin alma karar1 alirken, kendisini etkileyen diiriist, gergek ve samimi
yorumlara egilimli olmasi, aile, akraba ve dostlar1 kadar kendisi gibi diislinen ve
davranan sosyal ¢evresine yonelmesine neden olmaktadir. Enformasyonun hizla
kitleler tizerinde yayilimi ise sosyal medyanin 6nemini ortaya koymaktadir (Seving,
2012:27). Bu baglamda sosyal medya ortami bireyin en yakin sosyal ¢evresini
olusturmaktadir. Viral pazarlama, satis ve tamitima ydnelik mesajin internet
iizerinden bir kisinin diger baska bir kisiye gonderilme siirecidir. Kisacas1 viral
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pazarlama, iretim-dagitim-tilketim mekanizmasi igerisinde mesajlarin internet
lizerinde biiylimesini saglayan bir pazarlama ve reklam stratejisidir. Viral
pazarlamanin isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla birlikte bir alt kolu
olarak viral reklam olgusu ortaya ¢ikmuistir. Viral reklamlar sosyal medya ve sosyal
aglar1 kullanarak {iriin tanitimi, marka tanitimi, marka bilinirligi ve {iriin bilinirligini
artirmak amaciyla hizla yayilmaktadir. Viral reklam ile ¢ekici ve eglenceli video ve
icerikler, sosyal medya kullanicilarina sunulmaktadir. internet kullanicilar1 dijital
ortamda fikirlerini desteklemek amagli iiriin veya hizmete dair deneyimleri
paylagmaktadirlar. Viral bir kampanya kisa bir siire icerisinde binlerce hatta
milyonlarca kisiye ulagsmaktadir (Argan ve Argan Tokay, 2006:233). Viral reklamin
bu basarisini insanlarin internet iizerinden paylasimlari, sosyal medya ve sosyal
aglar saglamaktadir.

Viral pazarlama ve reklamciligin giderek yaygin bir stratejiye doniismesinin
sonuglarini ele alan bu ¢alismada amagc, reklam anlayisini degistiren siirecleri tespit
etmek ve bu siiregler baglaminda yeni reklam anlayislarinin karakteristik
ozelliklerini ortaya koymaktir. Ayn1 zamanda isletmelerin pazarlama stratejileri,
yaratict reklam ve dijitallesen reklamcilik tiiketim ve tiiketici iligkileri tizerinde
etkileri bu calisma kapsamina ele alinmistir. Bu baglamda basit rastlantisal
orneklem tespit etme yolu ile 6 kategoride (teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu
spotu ve otomotiv) segilen 5’er adet, toplamda 30 viral reklam videosu
incelenmistir. Ele alinan videolarin reklam stratejilerinin neler oldugu, reklami
sunus sekilleri vb. igerik ¢oziimlemesi yontemi ile incelenmistir. Pazarlama ve
reklamecilik uygulamalarinda yasanan doniisiimler sunulan materyaller ¢ergevesinde
ortaya konulmustur. Bu g¢alisma giinlimiize degin gelisim gosteren reklamcilik
endiistrisinin teknoloji odakli doéniisiimiinii ortaya koymak agisindan Onem
tasimaktadir.

1. SOSYAL MEDYA VE VIRAL REKLAM iLiSKIiSELLiGi

Teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin bir uzantist olarak insan yasaminin bir
parcasi haline gelen internetin ortaya ¢ikmasiyla beraber geleneksel pazarlama ve
reklam stratejilerinde de ciddi boyutlarda doniisiimler yasanmistir. Bu doniisiimler
insan etkilesimlerini dijital boyuta tasimistir. Dijitallesen diinyada insanlar zaman
ve mekan siirlamasi olmaksizin verilere ulasabilir hale gelmis, ¢coklu mesajlari
(sesli, yazili, gorsel vb.) paylasmakta, doniistirmekte ve eklemlemelerde
bulunmakta adeta ustalagsmistir. Bu da internet kullanicilarinin siirekli farkli verilere
ulasmak, farkli gorseller izlemek istegini aciga cikarmaktadir. Ozellikle
modernlesme sonrasi doniigsen yapilar, postmodern bir goriiniis kazanmis; bu durum,
toplumlarin tiiketim odakli yasamini desteklemistir. Bu baglamda reklamlar,
iriinleri birer ‘arzu nesnesi’ne doniistiirerek yapay olarak gelistirilen arzularin
giderilmesine yonelik bir etkinlige doniigmiistir (ilhan ve Aygiin Cengiz,
2014:225). Yeni iletisim teknolojilerinin toplumsal yasamda yayginhk
kazanmasiyla birlikte ozellikle postmodern yasam bigiminin hakim oldugu
bireysel/atomize bakis agisin1 destekleyen tiiketim kaliplari agiga ¢ikmistir (Dagtas,
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2008:30). Sosyal medya web siteleri, isletmelerin potansiyel tiiketicilerle
etkilesimde bulunmalarina ve bu potansiyel tiiketicilerle etkilesime girmelerine,
tiikketicilerle daha fazla iliski kurmalarina ve potansiyel tiiketicilerle iliskiler
gelistirmelerine firsat tanimaktadir (Giimiis, 2018:393). Sosyal medya araglari ile
insanlar kendileri, c¢evreleri, arkadaslari, kullandiklar1 iiriinler, yasadiklari
tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bu baglamda
gelisen anlayis cergevesinde “bedenimizi, diisince ve duygularimizi, sosyal
iligkilerimizi ve fiziksel diinyayla etkilesimlerimizi doéniisim merceginden
degerlendiririz” (Zaltman ve Zaltman, 2008:82). Bahsi gecen déniisiim, toplumsal
yapilar kadar tiikketim, pazarlama ve reklamcilik dinamikleri baglaminda da ele
almmay1 gerkli kilmaktadir. Bu gelismelerin ve doniisiimiin bir sonucu olarak
“reklamcilik endiistrisi, 6zellikle pazarlama hizmeti ve marka inga siireclerinde
internet ve sosyal medya ozelinde ortama uygun/uyumlu profesyonel ¢alismalar
yuriitmektedir” (Cappo, 2003:49). Bu paylasimlardan o6nemli bir kismi bir
uriin/hizmet veya marka hakkinda olmaktadir. Bu da kullanicilarin tiiketici
kimlikleri ile sosyal medyada var olduklarini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler satin
almak istedikleri veya ilgi duyduklar: iirlin ve hizmetler ile ilgili ¢evrimici bir
arastirma yapmaktadirlar (Battallar ve Comert, 2015:42).

Sosyal medya, enformasyon ve bilisim teknolojisindeki gelismelere bagli olarak
ortaya ¢ikmis, insanlarin kisisel ve sosyal ihtiyaglarina seslenmistir. Son yillarda
internet ve buna bagli olarak sosyal medya kullanimi artarken, bireyler sosyal
medyada aktif olarak yer almaya baslamislardir. Bu gelismeler pazarlama ve reklam
stratejilerinin geleneksel medyadan yeni medyaya dogru kaymasini saglamistir.
Sosyal medyanin etkili bir pazarlama kanali olarak yilikselmesi, yogun rekabet
kosullarindaki isletmeleri ve markalar1 koruma altina almistir. Geleneksel medya
ve reklamcilik siiregleri, hedef kitleye erigim, hedef kitle ile etkilesim ve geri
doniit alma ile etkinin dl¢iimlenmesi gibi konularda yeni medyaya nazaran sinirlt
olanaklar sunarken, internet ve internet ortamindaki uygulamalarla birlikte
isletmeler ve markalar icin yeni firsatlar ortaya g¢ikmistir. Sosyal medyada
reklamverenler iirlin yerlestirme yerine yaratici strateji baglaminda online
videolar iliretmeye baslamislardir. Bu videolar markalagsma amagli igerik olarak
sunulmustur (Drury, 2008:274). Internet ve sosyal medya, pazarlamacilar ve
reklamcilar i¢in viral pazarlama ortami yaratmistir. “Tiketicilerin, isletmelerin,
iriin veya hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiincelerini internet
ortaminda diger kisilere aktarmasi” (Cakirkaya, 2016:22) olarak tanimlanan viral
pazarlama, pazarlama ve reklamcilik stratejilerinde yasanan gelisme ve
doniisiimleri ortaya koymasi agisindan incelemeye deger goriilmektedir. Viral
pazarlama hedeflenen amagclara ulasmak i¢in kullanilan reklam stratejilerinden
biridir (Polat Karpat, 2010:9). Viral reklam ise belli bir kitleye ulasmuis, fazla sayida
tiklanmuis, viriis etkisiyle ¢abucak ve genis kesime yayilmis videolarla karakterize
edilmektedir. Internet kullanicilarinin gordiikleri, izledikleri, deneyimledikleri bir
igerigi begenerek sosyal medyada etkilesimde olduklar1 kisilerle paylagsmalari ve bu
eylemin boylece tekrarlanmasi viralin temelini olusturmaktadir (Tezel, 2011:38-
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39). Viral reklamin akademik anlamdaki ilk tanimlarindan biri Porter ve Golan
tarafindan yapilmistir: “izleyicilerin mesaj1 bir baskasina iletilmesi yoniinde ikna
etmek ve etkilemek i¢in interneti kullanarak, kimligi belli olan bir sponsordan gelen
igerigin kullanicidan kullaniciya iicretsiz olarak iletimidir” (aktaran Aydogan,
2018:301). Viral reklam, bir sirketle ilgili mesaj ve enformasyonun tiiketiciden
tilketiciye bir viriis gibi yayilmasini ve biiyiik kitlelere ulasmasini saglamaktadir.
Disiik biitgeli fakat etkili bir pazarlama stratejisidir (Hiirmerig, 2009:22). Viral
kampanya stratejisi ile iiretilmis igerikler kendi kendine yayilan bir ekosistemi
olusturmaktadir. Iceriklerin yaratici ve ilgi cekici olmasi yayilimi artirmada
etkilidir. Viral kampanyada mesaja maruz kalan bireyin markanin tasiyicisi
konumuna tasindig1 siirecte, enformasyon hizla yayilmaktadir. Viral reklam
stratejisinin esasinda sirket ve marka ismi ayrintilarda gizlenmekte ya da ima
edilmektedir (Cakirkaya, 2016:23).

Viral reklam araciligryla dijital ortamda fikirlerin desteklenmesi amagh {iriin veya
hizmete dair deneyimler digerleriyle paylasilmaktadir. Godin, internet araciligiyla
dolasan planli mesajlar1 ‘“fikir viriisler’ (idea viriis) olarak adlandirmaktadir. Uriin
ya da fikrin virlise doniisecek bir nitelige biiriinmesi gerekir. Ortaya konulan fikir
ya da {riin ile insanlar sasirtilmali ve kitlelerin dikkati ¢ekilmelidir (aktaran
Kocabasg, 2005:72). Bir fikir viriisii, “niifusun biiytik bir boliimiine yayilan, 6greten,
degistiren ve etkileyen”dir. Tiiketiciler {iriinlere degil, fikirlere odaklanir. Viral
strateji, hedef kitle lizerinde amaglara ulasilabilmesi i¢in miikkemmel bir fikir {izerine
kurulu olmalidir. Bu baglamda viral reklamlarda reklam olgusu gizlenmektedir.
Viral reklami yapan belli olsa da sanki herhangi bir kullanici tarafindan ‘dogal’
olarak hazirlanmus gibi kurgulanir. izleyicinin film veya goreseli reklam olgusundan
uzak algilamas1 amaclanir. Baz1 viral reklamlarin, reklam oldugu fark edilse dahi
satis vaadi olmadigi i¢in izleyici tarafindan benimsenmesi kolaylagsmaktadir. Viral
reklamlar sosyal medyada sik¢a paylasilan eglenceli, komik, 6zgiin niteliklere sahip
mesaj icerikleridir. Dogal goriinmesi amaciyla viral reklamlarin igerigi sosyal
medyada paylasilan igeriklere benzemektedir. Viral reklami paylasanin da bir
kullanici olmasi reklamin etkilesimini artirir. Viral reklamlarda kullanilan dil diger
reklam stratejilerine gére daha dogal ve mizaha dayalidir (Kalan, 2016:83-84).
Kullanicidan kullanictya yayilma viral reklamin sirketler tarafindan tercih
edilmesini artirmaktadir. Isletmeler ve markalar icin kiiciik bir alanda milyonlara
ulagma ihtimali olan reklam stratejileri cazip gelmeye baslamistir. Sosyal medya
ortaminda yayilan online videolar insanlarda derin duygusal etki yaratarak satislarin
artmasini saglamistir. Ayrica reklam satiglar tizerinde etkili olabilmesi i¢in ¢ok fazla
kisi tarafindan hatirlanmas1 6nem tasimaktadir (Nelson ve Field, 2017:16-17).

2. VIRAL REKLAM STRATEJILERININ INCELENMESI

Viral reklam 6rnekleri iizerinden incelemenin gergeklestirildigi ¢calismada oncelikli
olarak arastirma konusu, amacit ve Oneminin sunumu yapilmis; kapsam ve
sinirhiliklarina deginilmis ve belirlenen yontem esiliginde gergeklestirilen analizin
bulgulart sunulmustur.
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2.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Giliniimiiz yasam pratikleri iletisim teknolojileri esasli olarak doniismektedir.
Iletisim teknolojilerindeki hizl1 gelisim, is yapis bigimlerini, toplumsal yapiy1 ve
endiistriyel yapilanmalari dogrudan etkilemektedir. Marka, reklam, pazarlama ve
titkketim iliskileri siirekli gelisen teknoloji odakli bir yonelim seyri izlemektedir.
Ortaya ¢ikan sonuglar da gostermektedir ki glinlimiizde tutundurma faaliyetleri
cogunlukla internet ortami tizerinden yapilmaktadir. Bu durumun dogal bir sonucu
olarak reklam ve tanitim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii en yaygin mecralarin basinda
dijital medya gelmektedir. Bu cercevede “Viral Reklam: Reklamin Yeni {letisim
Teknolojileriyle Gelisen Yonii” baslikli ¢alisma kapsaminda yaraticilik stratejileri
odakli olarak viral pazarlama ve viral reklam baglaminda inceleme yapilmistir.

Bu ¢aligmada basit rastlantisal 6rneklem yontemi ile 6 kategoride (yine basit
rastlantisal olarak teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv
kategorileri segilmistir) erisilen 5’er adet, toplamda 30 viral reklam video gorselleri
icerik ¢oziimlemesi yoluyla incelenmistir. Viral pazarlama ve reklamcilik
uygulamalari {izerinde yapilan ¢alisma ile ulasilan noktada yasanan doniisiimlerin
sunulan materyaller (videolar/reklamlar) ¢ergevesinde ortaya konulmasi
amaclanmistir.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Calisma kapsaminda sosyal medya ve viral reklam iliskiselligi a¢iklanmis, viral
pazarlamanin bir sonucu olarak ortaya g¢ikan viral reklam olgusu ve stratejileri
ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Calismanin evreninin sonsuz olmasi dijital ortamda
veriye ulasilmasi ve Orneklem se¢imini gii¢lestirmektedir. Bu baglamda internet
Google arama moturu ve Youtube iizerinden 8-22 Nisan 2019 tarihleri arasinda
yapilan “viral reklam”, “viral ad/s” ve “viral marketing” aramalari ile bulunan
reklamlar incelenmistir. Viral reklam basligi altinda 265 bin, “viral ad/s” baslig1
altinda 224 milyon ve “viral marketing” basligi altinda da 8 milyon 290 bin videoya
ve veriye ulagilmistir. Bu veriler igerisinden 6 kategoride (teknoloji, gida, kozmetik,
internet, kamu spotu ve otomotiv) erisilen 5’er adet, toplamda 30 viral reklam
gorseli basit rastilantisal 6rneklem ¢ergevesinde se¢ilmis ve igerik ¢oziimlemesi
yontemi ile analiz edilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma kapsaminda ele alinan elemanlarin sinirli sayida olmadigi ve/veya
sayilamayacak kadar ¢ok elemanin oldugu evren lizerinde ¢alisildigi igin evren,
“sonsuz evren” olarak degerlendirilmistir. Ozellikle online (gevrimigi) ortamda
yapilan bu aragtirma kapsaminda 6rneklem ¢ercevesi internet agi baglaminda “viral
reklam”, “viral ad/s” ve “viral marketing” kavramlari iizerinden arastirma yapilmig
ve Orneklem basit rastlantisal olarak segilen reklamlarin arastirmaya dahil
edilmesiyle olusturulmustur. Reklamlar, (i) “Viral Reklam” dalinda 6diil almis

olmalari, (ii) sosyal medyada etkilesime dahil edilip, lizerinde tartigilmis ve goriis
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iletilmis bulunmalari, (iii) sosyal medya esik bekgileri konumuna gelen fenomenler
(influencer) tarafindan goriis bildirilerek paylasilmalari ve (iv) videoya maruz
kalanlarin reklam algisi disinda sanki bir video izliyor olduklari izlenimine
kapildiklarina dair ¢egitli platformlarda goriis bildirmeleri gibi noktalar agisindan
degerlidir ve bu baglamda viral reklamcilik uygulamasinin amacina ulastigini ifade
etmek miimkiindiir. Calismanin esasinda sosyal medya ortaminda (YOUTUBE)
yayinlanan viral reklamlar {izerinde icerik ¢dziimlemesi yoluyla analiz yapilmistir.
Bu ¢alisma kapsaminda incelenmek iizere basit rastlantisal olarak segilen viral
reklamlar su kategoriler altinda ele alinmistir: (i) Marka (ii) Uriin/Hizmet, (iii)
Reklamin amaci (marka tanitim, iirlin tanitimi, marka {iriin farkindaligi, satis vb.),
(iv) Reklamlarin sunulus sekli (duygularina hitap etme, {iriin islevleri, imaj sunumu
vb.), (v) Fon sesi/Miizik, (vi) Karakterler/Aktorler, (vii) Slogan, (viii) Mekan, (ix)
Reklamlarda bagvurulan strateji/cekicilikler.

Yapilan caligma ve incelenen reklamlar iizerinden marka esasli olarak firmalarin
online ortamlarda (0zellikle Youtube {lizerinden Orneklem secilmistir) viral
pazarlama ve reklam caligmalarinda stratejik olarak ne tarz esaslardan hareket
edildigi ¢oziimlenmeye c¢alisilmistir. Bu baglamda reklamin amaci, stratejisi ve
reklam videosunda kullanilan unsurlar ayrintili olarak analiz edilmistir. 6 kategoride
(teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv) segilen 5’er adet,
toplamda 30 viral reklam gorseli basit rastilantisal 6rneklem ¢ergevesinde secilmis
ve icerik ¢oziimlemesi yontemi ile analiz edilmistir.

2.4. Analiz ve Bulgular

Calisma kapsaminda ozellikle dijitallesen yasam pratikleri ve iletisim/etkilesim
yollar1 ¢ergevesinde One ¢ikan pazarlama ve reklam stratejileri arasinda yer alan
viral reklamlarin uygulama 6rneklerinin belirlenen kategoriler ¢ergevesinde igerik
¢Oziimlemesi yoluyla incelenmesi sz konusu olmustur. Bu baglamda teknoloji,
gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv olmak iizere 6 kategoride
marka/iirlin viral reklamina erisilmis ve toplamda 30 viral reklam incelenmistir.
Kategoriler baglaminda secilen viral reklamlar Tablo 1’de ayrintili olarak
sunulmustur.

Analiz edilen 30 reklam kategorilere ayrilarak sunulmustur. Bu reklamlar teknoloji,
gida, kozmetik, kamu spotu ve otomotiv kategorilerinden olusmaktadir. Her bir
kategoride 5 reklam incelenmistir. 30 reklamin 20’sinde {iriin kullanilmis, 10’unda
ise {iriin kullammma yer verilmemistir. incelenen reklamlarda 20 farkli reklam
amaci ortaya c¢ikmistir. Bunlar; {irlin tanittimi, marka bilinirligini artirma, satisi
artirma, Uriin ve marka tanitimi, lirlin ve marka bilinirligini artirma, marka
farkindalig1 olusturma, pazar pay: artirma, rekabette iistlinliik elde etme, {riinii
konumlandirma, markayr konumlandirma, marka imajim gii¢lendirme, imaj
olusturma, farkli konumlardirma, hizmet tanitimini artirma, farkindalik olusturma,
on yargilar1 kirma, ayrimeiliga dikkat ¢cekme, bilgi sunma, insanlar1 bilinglendirme
ve kazalara kars1 insanlar1 uyarmadir. Bir reklamda birden fazla reklam amaci da
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kullanilmistir. Incelenen reklamlarin 16 farkli reklam sunus sekli bulunmaktadir.
Bunlar; bilgi verme, duygulara hitap etme, iirlin gosterimi, imaj olusturma, {iriin
islevleri, marka gosterimi, {iriin ve marka gdsterimi, imaj sunumu, {iriin ve marka
bilinirligini olusturma, duygusal bag olusturma, farkindalik yaratma/olusturma,
duygulara seslenme, tanitim yapma, markayi yeniden konumlandirma, marka
imajint giiclendirme ve hizmet gésterimidir.

Tablo 1. Kategoriler Cercevesinde incelenen Viral Reklamlar

Kategori Marka Uriin/Hizmet
BlendTec Blendir
LG Ultra HD TV
Teknoloji Tuner Tv Telenet
Samsung Galaxy Tablet
T-Mobile Telefon
Burger King Tavuklu
Gida sandvig
Eti Eti Form
Panda Dondurma
Evian Su
Dardanel Dardanel Ton
Nivea Deodorant
Kozmetik Old Spice Dus Jeli
Dove Marka tanitimi
Boyner Marka tanitimi
Fuzz Wax Bar Agda
Gittigidiyor Marka tanitimi
Internet Sitesi Markafoni Marka tanitimi
Cevap.tv internet sitesi
Amazon Internet sitesi
Windows Internet Internet
Explorer Explorer
Ad Council Farkindalik
olusturma
Kamu Spotu Melbourne Farkindalik
olusturma
Thai Life Farkindalik
Insurance olusturma
Volkswagen Farkindalik
olusturma
Emniyet Genel Farkindalik
Miidirligi/Trafikte | olusturma
Haklarim Dernegi
Fiat 500X
Otomotiv Ford Fiesta
Volkswagen Marka tanitimi
Kie Otomobil
Volvo Kamyon

Arastirma kapsaminda incelenen viral reklamlarin erisim adresleri ve izlenme
oranlarina iliskin ayrintil1 bilgi Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Incelenen Viral Reklamlarin Erisim Adresi ve Izlenme Oranlari

Kategori Marka Erisim Adresi izlenme
Orani
BlendTec https://www.youtube.com/watch?time continue=32 7.196.671
&v=30mpnfL5PCw
Teknoloji LG https://www.youtube.com/watch?v=VI1j LyhTmas&f | 1.374
eature=youtu.be
Tuner Tv https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw 56.108.570
Samsung https://www.youtube.com/watch?v=3i- 2.045
fZInygkQ&feature=youtu.be
T-Mobile https://www.youtube.com/watch?v=jzIBZQkj6SY 19.060.176
Burger King https://www.youtube.com/watch?v=K0KjqQZquys 114.752
Gida Eti https://www.youtube.com/watch?v=0xLIbkqWuO4 232.337
&feature=youtu.be
Panda https://www.youtube.com/watch?v=e jLyO Txrg 3.480.853
Evian https://www.youtube.com/watch?v=38Bw8MSumh8 | 1.670.947
Dardanel https://www.youtube.com/watch?time continue=2& 101.872
v=Nlwmr7GKzXk
Nivea https://www.youtube.com/watch?v=tzcerF1QXQo& 67.981
Kozmetik feature=youtu.be
Old Spice https://www.youtube.com/watch?v=owGykVbfgUE 56.331.067
Dove https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk 68.536.458
Boyner https://www.youtube.com/watch?v=IBIUWXal g0 1.150
Fuzz Wax Bar https://www.youtube.com/watch?v=Lxth3wrVepc 6.896
Gittigidiyor https://www.youtube.com/watch?v=aX4GEIDNT70 490.417
internet Markafoni https://www.youtube.com/watch?v=LdKUwMnV ca 617.543
Sitesi 4
Cevap.tv https://www.youtube.com/watch?v=JUJH-tImfqY 3.703.871
Amazon https://www.youtube.com/watch?v=al]9XruZm Hg 455.840
Windows Internet https://www.youtube.com/watch?time continue=16 50.263.114
Explorer &v=gkM6RIJfl5cg
Ad Council https://www.youtube.com/watch?v=PnDgZuGIhHs 59.416.110
Melbourne https://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpSOjw 178.981.981
Kamu
Spotu Thai Life Insurance https://www.youtube.com/watch?v=uaWA2GbcnJU 49.854.179
Volkswagen https://www.youtube.com/watch?v=R22WNkYKeo8 | 4.765.135
Emniyet Genel https://www.youtube.com/watch?v=Qb11gWJ]2vho 64.461
Midiirlugii/Trafikte
Haklarim Dernegi
Fiat https://www.youtube.com/watch?v=p -INXT7B7Q 1.428.542
Otomotiv | Ford https://www.youtube.com/watch?v=3aA6XJuleWk 1.092
Volkswagen https://www.youtube.com/watch?v=0aW3dtNhLUo 93.441
Kie https://www.youtube.com/watch?time continue=2& | 232.259.383
v=8aHVz5RKilw
Volvo https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10 92.251.085

*Tabloda yer alan reklamlarin izlenme oranlar1 videolarin segildigi YOUTUBE esasli sunulmustur.

Analiz edilen reklamlarin 23’tinde miizik kullanilmais,

7’sinde

ise mizik

kullanilmamistir. Incelenen reklamlarin 17’°sinde slogan bulunmakta, 13’iinde ise
slogan bulunmamaktadir. Reklamlarda bagvurulan stratejilere bakildiginda agirliklt
olarak eglence, mizah, ger¢eklik, komedi, korku, stres, mutluluk, drama, hayattan
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kesitlik, duygusallik, cinsellik, arzu, sevgi, miizik, argo, abarti, inlii kullanimi1 gibi
strateji ve cekicilikler gdze carpmaktadir. incelenen reklamlarm 4’ii Cannes Lions
festivalinden yaratict iletisim, reklam ve daha birgok kategorilerde 6diil
kazanmuslardir. Odiil alan bu reklamlar Diinya drneginden secilen reklamlardir.
Bunlar; Old Spice, Dove Real Beauty Sketches, Dumb Ways to Die ve Love Has
No Labels reklamlaridir. Evian Roller Babies viral reklami da Guinnes Diinya
Rekorlar Kitabi’na girmistir. Tirkige orneginden segilen Kebapg¢t Sevket Usta
reklam videosu Awards Tiirkiye yarismasinda Giimiis Mixx 6diiliinii kazanmisgtir.

Tablo 3. Kategorilere Gore Reklamin Amact

Teknoloji | Gida Kozmetik | internet | Kamu Otomotiv
Spotu
F % F |[% |F % F (% |F % F (%

Uriin ve marka | 4 13 3 10 2 6 5 16 - - 5 16
tanitimi

Uriin ve marka | 4 13 3 10 3 10 2 6 - - 2 6
bilinirligini
artirma

Uriin ve marka | | 3 1 |3 - s 3 110 |1 3 - -
farkindahgi
olusturma

Uriin ve marka | - s 1 |3 4 13 - - - [ - |-
konumlandirma

imaj olusturma | - : - - 2 6 1|3 1 3 - -

Satiglari artirma | 1 3 2 |6 1 3 - - 3 10

Kaza oranlarmm | - - - - - - - - 5 16 - -
azaltma

Ayrimcihiga - - - - 1 - i 1 3 N i
dikkat cekme

Tablo 3’de goriildiigii lizere viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda
otomotiv ve internet kategorilerinde agirlikli olarak reklam amaci olarak fiiriin ve
marka tanitimi (5) yapilirken; kamu spotu kategorisinde kaza oranlarini azaltma (5)
reklam amaci olarak tespit edilmistir. Teknoloji kategorisinde tiriin/marka tanitimi
(4) ve iirtin ve marka bilinirligini artirma (4) reklam amaci olarak kullaniimistir.
Kozmetik Kkategorisinde reklam amagclart dagilim gostermistir. Kozmetik
kategorisinde en ¢ok iiriin ve marka konumlandirmasi (4) reklam amaci olarak
kullanilirken daha sonra iiriin ve marka bilinirligi (3) reklam amac1 olarak tercih
edilmistir. Gida kategorisinde agirlikli olarak iiriin/marka tanitimi (3) ve {riin ve
marka bilinirligini artirma (3) reklam amaci olarak kullanimi ger¢eklesmistir.
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Tablo 4. Kategorilere Gore Reklamin Sunus Sekli

Teknoloji | Gida Kozmetik | internet | Kamu Otomotiv
Spotu

F % F |% |F % F % |F |% |F %
Uriin ve marka 5 16 4 13 | 2 6 2 6 - - 5 16
tanitimi
Uriin ve marka - ) 1 |3 |1 3 - ) - ) - )
bilinirligi olusturma
Uriin/marka/hizmet | - - - - 3 1 (3 |5 |16 ]- -
farkindahgi
olusturma
Imaj olusturma 2 6 1 3 3 10 4 13 | - - 5 16
Duygulara hitap 3 10 3 10 | 4 13 4 13 |5 16 | - -
etme

Tablo 4’de de goriildiigii gibi viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda
teknoloji, kamu spotu ve otomotiv kategorilerinde agirlikli olarak iiriin ve marka
tanitimi1 (5) reklam sunusu olarak tespit edilmistir. Ayrica kapu spotu ve otomotiv
kategorilerinde agirlikli olarak farkli bir reklam sunusu daha tespit edilmistir. Kamu
spotu kategorisinde triin/marka/hizmet farkindaligi olusturma (5), reklam sunusu
olarak ortaya gikarken, otomotiv kategorisinde imaj olusturma reklam sunusu olarak
tercih edilmistir. Kamu spotu ve otomotiv kategorisilerinde yer alan reklamlar iki
farkli reklam sunusunu tercih etmislerdir. Gida kategorisinde agirlikli olarak iiriin
ve marka tanitimini (4) tercih edilirken kozmetik ve internet kategorisinde ise
duygulara hitap etme (4) reklam sunusu olarak tespit edilmistir.

Tablo 5. Kategorilere Gore Reklamda Miizik Kullanim1

Teknoloji Gida Kozmetik Internet Kamu Otomotiv
Spotu
F % F (% |F % F % |F |% |F %
Miizik 5 16 3 10 | 3 10 4 13 4 13 | 4 13
kullanilmis
Miizik - - 2 6 2 6 1 3 1 3 1 3
kullanilmamus

Tablo 5°de sunuldugu gibi viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda
tim kategorilerde agirlikli olarak miizik kullaniminin tercih edildigi tespit
edilmistir. Teknoloji kategorisinde yer alan viral reklam videolarinin tamaminda
(%100) miizik kullanilirken, gida kategorisinde 3 reklamda, internet, kamu spotu ve

otomotiv kategorilerinde ise 4’er viral reklam videosunda miizik kullanimi séz
konusudur.
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Tablo 6. Kategorilere Gore Reklamda Karakter Kullanim1

Teknoloji Gida Kozmetik internet | Kamu Spotu | Otomotiv
F % F (% |F % F % |F % F %
Ana Kkarakter | 2 6 5 16 | 4 13 3 10 | 3 10 3 10
bulunuyor
Ana karakter | 3 10 - - 1 3 2 6 2 6 2 6
bulunmuyor

Tablo 6’den gozlemlendigi lizere gida kategorisinin tamaminda ana karaktere yer
verilirken; teknoloji (2), kozmetik (4), internet (3), kamu spotu (3) ve otomotiv (3)
kategorilerinde yer alan viral reklamlarin bir kisminda ana karakter bulunmaktadir.
Gida, kamu spotu ve otomotiv kategorisinde yer alan reklamda iinli kullanimi
gergeklesmistir. Gida (1), kamu spotu (1) ve otomotiv (1) kategorilerinde iinli
kullanilirken; gida kategorisinde animasyon karakter (1) ve maskota (1) yer
verilmis; otomotiv kategorisinde ise kdpek (1) bulunmaktadir.

Incelenen reklamlarda basvurulan sloganlar agisindan degerlendirilme yapildiginda,
teknoloji kategorisinde 3 iiriinde (BlendTec/Blendir igin “Will It Blend?”, Tuner TV
Kanali/Telenet i¢in “We Know Drama” ve T-Mobile/Telefon ic¢in “Life is for
sharing”), gida Kkategorisinde 2 f{iriinde (Evian/Su i¢in “Life Young” ve
Dardanel/Dardanel Ton igin “Ton ton ton, Dardanel Ton”), kozmetik kategorisinde
4 irinde (Nivea/Deodorant igin “Nivea Deodorant Stress Protect”, Old Spice/Dus
Jeli i¢in “Smell Like A Man, Man”, Dove i¢in “Gergek Giizellik” ve Boyner i¢in
“Kozmetik Boynerle Keyfin Yerine Gelsin”), internet sitesi kategorisinde 2 {iriinde
(Markafoni i¢in “Her Aligveris Bir Ask” ve Windows Internet Explorer i¢in
“Explorer ile Yeniden Baglan™), kamu spotu kategorisinin tamaminda (5 adet) (Ad
Council i¢in “Love Has No Labels”, Melbourne igin “Dumb Ways To Die”, Thai
Life Insurance igin “Iyilige Inanin”, Volkswagen i¢in “Yoldaki Gozler” ve Emniyet
Genel Midiirliigii i¢cin “Can Kaybediyoruz) ve otomotiv kategorisinde 1 iiriinde
(Fiat/500X icin “Park Yeri Buldum”) slogan kullanildig: tespit edilmistir. incelenen
30 reklamin 17°sinda slogan kullanilmis, 13’iinde slogan kullanilmamuistir. Sloganlar
genellikle tiriinlerin 6ne ¢ikarilmak istenilen niteligine gore gelistirilmis olup, kamu
spotu ve kozmetikte agirlikli olarak yer verildigi ifade edilebilecektir.

Tablo 7. Kategorilere Gore Reklamda Mekan Kullanimi

Teknoloji Gida Kozmetik internet | Kamu Spotu | Otomotiv

F % F (% |F % F |% |F % F %
Dis mekan 3 10 2 6 2 6 1 3 3 10 5 16
¢ mekan 3 10 4 13 15 16 5 16 | 3 10 2 6
ic ve dis mekan | - : - : - : - - |- : 3 10
Sanal ortam - - 1 3 - - 1 3 1 3 1 3
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Tablo 7°de gozlemlendigi gibi viral reklamlarda kullanilan mekanlar dis mekan, i¢
mekan, i¢ ve dis mekan ve sanal ortam olmak iizere 4 alt bashik altinda
gruplandirilmistir. Kozmetik (5), internet (5) ve gida (4) kategorilerinde agirlikli
olarak i¢ mekan kullanilirken, otomotiv (5) kategorisinde ise agirlikli olarak dis
mekan kullanilmigtir. Teknoloji kategorisinde ki viral reklamlarda kullanilan
mekanlar dis mekan (3) ve i¢ mekan (3) olarak esit bir dagilim gostermistir.
Incelenen viral reklamlarda birden fazla mekan kullanimi bulunmaktadir. Gida (1),
internet (1), kamu spotu (1) kategorilerinde ayrica sanal ortaminda mekan olarak
kullanildig1 gézlemlenmistir.

Tablo 8. Kategorilere Gore Reklamda Kullanilan Strateji/Cekicilikler

Teknoloji | Gida Kozmetik | internet | Kamu Otomotiv
Spotu
F % |F % |F % |F % |F % |F %

Eglence/nese/mutluluk | 4 13 |5 16 |5 16 |5 16 |3 10 | 4 13
/

Komedi/mizah

Gerceklik/samimiyet 2 6 - 3 10 | 1 3 2 6 - -
Hayattan 2 6 1 3 - - 1 3 5 16 |3 10
kesitler/tamikhk

Miizik 1 3 1 3 - - 2 6 - - 4 13
Drama/duygusallik/ 1 3 1 3 2 6 2 6 5 16 | - -
nostalji

Abarti/abarti 1 3 1 3 1 3 2 6 - - 1 3
hareketler

Ask/sevgi/arzu/cinselli | 1 3 2 6 2 6 2 6 1 3 - -
k

Maskot/animasyon - 2 6 - - 1 3 1 3 1 3
karakter kullanim

Korku/stres/siddet 2 6 - - 2 6 - - - | - i
Argo - - 1 3 1 3 - - - s - g
Teknoloji 1 3 1 3 - - - - - | 1 i
Unlii kullanimi - ) 1 |3 |- I - N 1 |- 1 |-

Tablo 8’de de sunuldugu gibi viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda
teknoloji (4), gida (5) kozmetik (5) ve internet (5) kategorisinde agirlikli olarak
eglence/nese/mutluluk/komedi ve mizah reklam strateji olarak kullanilirken kamu
spotunda (5) en ¢ok drama/duygusallik ve nostalji reklam strajisi olarak tercih
edilmistir. Otomotiv kategorisinde ise agirlikli olarak
eglence/nese/mutluluk/komedi (4) ve miizik (4) reklam stratejisi kullanilmistir.

Teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv kategorinde yer alan
5’er adet, toplamda 30 viral reklam videosu analiz edildiginde kategoriler arasinda
benzerlikler ve farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Reklam amaci bakimindan teknoloji,
gida, otomotiv kategorinde {iiriin ve marka tanitimi kullanilirken kamu spotu
kategorisinde kaza oranlarini azaltma reklam amaci olarak tercih edilmistir.
Kozmetik kategorisinde yer alan reklamlar ise iiriin ve markayi konumlandirma
lizerine reklam amacini olusturmustur. Reklamlara kategorik olarak bakildiginda
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biitiin kategorilerde miizik kullanini ile ana karakter kullanimi bulunmaktadir. 30
viral reklam videosunda agirlikli olarak mizah, nese, eglence, komedi, hayattan
kesitler, taniklik, miizik, duygusallik, gergeklik, cinsellik, arzu, drama korku, stres
stratejisi tercih edilmistir.

3. DEGERLENDIRME VE SONUC

Giiniimiizde sosyal medyanin reklam mecrasi olarak kullanilmaya baglanmasiyla
farkli reklam teknikleri ortaya ¢ikmistir. E-postanin pazarlamada kullanilmasiyla
birlikte viral pazarlama olgusu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin viral pazarlama
araci olarak kullanilmasi sosyal ag reklamlarinin en biiyliik avantajlarindan biri
olmustur. Internet kullanicilari, sosyal medyanin sundugu her tiirlii bilgi paylasim
imkanindan yararlanmaktadirlar. Ayrica begendikleri veya begenmedikleri
markalar1 paylasmak veya yorumda bulunma imkani sunmaktadir. Isletmelerin
reklam veya friinleri planli bir strateji cergevesinde bu ortamlarda yayilarak
basarisini arttirmaktadir (Kavukgu, 2018:41).

Bu ¢alismada yapilmis olan aragtirma kapsaminda sosyal medyanin kullanilmasiyla
geleneksel pazarlama ydntemlerinin déniisiimii ortaya konulmustur. Ornekler
tizerinden viral kavraminin ve viral reklamin nasil kullanildigi incelenmistir.
Calismanin amaci dogrultusunda (i) viral pazarlama ve viral reklam olgusu, (ii) viral
reklamcilikta kullanilan stratejiler, (iii) internet iizerinden online olarak yayinlanan
viral reklamlarin kategoriler ¢ercevesinde (teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu
spotu ve otomotiv) nasil ve hangi stratejiler baglaminda olusturuldugu
incelenmistir. 1990°dan bu yana internetin yogun kullanimiyla birlikte isletmelerin
pazarlama ve reklam stratejilerinde yasanan doniisiim géz oniinde bulundurulmus
ve arastirma bu baglamda yiirtitilmiistiir.

“Viral reklamcilikta kullanilan stratejilerin neler oldugu”na bakildiginda cesitli
sonucglara ulasilmaktadir. Viral reklamlar sosyal medyada sikca paylasilan
eglenceli, komik, 6zgiin icerikler olarak iiretilmektedir. Viral reklamlarda kullanilan
dil diger reklam stratejilerine gore daha dogal ve mizaha dayalidir. Sutherland’a
gore mizah igeren reklamlar diger reklamlara gore daha etkilidir (Aktaran Aydogan,
2018). Oyle ki mizah iceren reklamlarin dikkat cekme ve akilda kalma 6zelligi daha
fazladir. Mizah igerikli reklamlarda izleyici dogru yanlis degerlendirmesi yapmak
yerine eglenceye odaklanir. Ayni1 zamanda mizah igeren reklamlar (sunulduklari
tiikketici profilinin kiiltiirel yapist ve mizah anlayisina ters diismemek kosuluyla)
diger reklamlara gore daha ¢ok begenilmektedir. Bu baglamda viral reklamcilikta
agirlikli olarak mizah, eglence, miizik, stres, korku, hayattan kesitler, dans,
gergeklik, duygusallik, cinsellik, ask, sevgi, arzu, abart1 hareket ve davranig goze
carpmaktadir. Bunun yani sira viral reklamda kullanilan stratejiler ile hedef kitleye
reklam izledigi izlenimi verilmemektedir. Calismanin analiz kisminda 6rneklem
olarak internet {izerinden online olarak yayinlanan viral reklamlar, teknoloji, gida,
kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv kategorilerine ayrilarak, her bir
kategoriden 5’er adet reklam videosu basit rastlantisal olarak se¢ilmistir. Teknoloji
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kategorisinde yer alan reklamlarin oOzellikle {irlin ve marka tanittimi (4 adet
reklamda) ile iiriin ve marka bilinirligini (4 adet reklamda) artirmaya calistiklari
gozlemlenmistir. Teknoloji kategorisinde analiz edilen reklamlar  sunulus
stratejilerini de tirlin ve marka tanitimi tizerine kurmuslardir. Gida kategorisinde yer
alan reklamlar {iriin ve marka tanitimi (3 adet reklamda) ile iriin ve marka
bilinirligini (3 adet reklamda) artirmaya ¢aligmislardir. Gida kategorisinde incelen
reklam sunulus stratejileri de bu cergevede hazirlanarak iiriin ve marka tanitimi
agirlikhidir. Kozmetik iiriinii kategorisinde yer alan reklamlar iiriin ve markay1
konumlandirmay1 (4 adet reklamda) reklam amaci olarak kullanmiglardir. Reklam
sunulug stratejisi olarak ise duygulara hitap etme (4 adet reklamda) ile imaj
olusturma stratejisini (4 adet reklamda) tercih etmislerdir. internet kategorisinde yer
alan reklamlar {iriin ve marka tanitimini (reklamlarin tamaminda) reklam amaci
olarak kullanirken; reklam sunus stratejisi olarak da duygulara hitap etme (4 adet
reklamda) ve imaj olusturmay1 (4 adet reklamda) tercih etmislerdir. Kamu spotu
kategorisinde yer alan reklamlar kaza oranlarini azaltmay1 (reklamlarin tamaminda)
reklam amaci olarak kullanirken reklamlarini farkindalik (reklamlarin tamaminda)
iizerine olusturmuslardir. Otomotiv kategorisinde yer alan reklamlar ise iiriin ve
marka tamitim1 (reklamlarin tamaminda) ile satiglar1 artirmay (3 adet reklamda)
reklam amaci olarak tercih etmislerdir. Reklamlarini sunarken ise iiriin ve marka
tanittminin (reklamlarin tamaminda) yaninda imaj olusturmuslardir (reklamlarin
tamaminda). Bu baglamda 6zellikle teknoloji ve gida firiinlerinin reklamlarinda
iriin ve marka tanitimina agirlik verilirken, kozmetik iirtinlerinde {irtin ve marka
konumlandirma stratejisi 6ne ¢ikmaktadir. Kamu spotunun dogas1 ve amaci geregi
izler kitleyi uyarict mesajlar iletilmeye calisildigr gézlemlenmektedir. Otomotiv
reklamlarinda ise iirlin ve marka tanitimi ile imaj olusturma 6nde gelen stratejilerdir.
Ulagilan bu sonuglar, {iriin, marka ve firmanin amaclariyla dogru orantida amag
belirlediklerini ve amaglar1  dogrultusunda  stratejiler  gelistirdiklerini
gostermektedir.

“Viral reklamlarda kullanilan stratejilerin iirtin kategorileri bazinda farklilasmasi’na
iliskin olarak yapilan incelemede ilging sonuglara ulagilmistir. Teknoloji
kategorisinde yer alan reklamlar incelendiginde agirlikli olarak eglence, nese,
mutluluk, komedi, mizah (4 adet reklamda) stratejilerinin kullanildig1
gozlemlenmistir. Ayrica gerceklik, samimiyet hayattan kesitler ve taniklik (2 adet
reklamda) stratejilerine de bagvurulmustur. Gida kategorisinde yer alan reklamlar
incelendiginde ise eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (reklamlarin tamaminda)
stratejileri yogun bi¢imde kullanirken; ask, sevgi, cinsellik ve maskot (2 adet
reklamda) kullanim stratejilerine de basvurulmustur. Kozmetik {iriinleri
kategorisinde yer alan reklamlarda eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (5 adet
reklamda) ile gerceklik, samimiyet, drama, duygusallik, ask, korku, stres (3 adet
reklamda) stratejileri kullanilmistir. Internet kategorisinde yer alan reklamlarda
agirlikl eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (5 adet reklamda) kullanilirken;
miizik drama, duygusallik (2 adet reklamda) ile nostalji, abart1 hareketler agk, sevgi,
arzu ve cinsellik stratejileri (2 adet reklamda) de reklamlarda kullanilmigtir. Kamu
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spotu kategorisindeki reklamlar incelendiginde drama, duygusallik, hayattan
kesitler ve tamiklik (5 adet reklamda) reklam stratejisi olarak kullanilmistir.
Otomotiv kategorisinde yer alan reklamlar agirlikli olarak eglence, nese, mutluluk,
komedi, mizah (4 adet reklamda) ve miizik (4 adet reklamda) reklam stratejisini
kullanmislardir. Analiz edilen reklamlarin kullandigi stratejiler ile viral reklam
stratejilerin arasinda uyum bulunmaktadir. Arastirmada elde edilen bulgular
kategoriler bazinda degerlendirildiginde ise reklam stratejileri kategoriler arasinda
hem farklilasmakta hem de benzerlik gostermektedir. Teknoloji, gida, kozmetik
iirlinleri ve internet kategorilerinde yer alan reklamlar agirlikli olarak eglence, nese,
mutluluk, komedi, mizah1 reklam stratejisi olarak kullanirken; kamu spotu
kategorisinde yer alan reklamlar drama, duygusallik, nostalji, hayattan kesitler ve
taniklik = stratejini  kullanmislardir. Bunun temel nedeni de izler kitleye
duygularindan hareketle ulasabilme cabasidir. Otomotiv kategorisinde incelenen
reklam ise agirlikl olarak eglence, nese, mutluluk, komedi, mizahin yaninda miizik
stratejini tercih etmislerdir. Bunun temel nedeni olarak da dikkat cekme ve hatirda
kalma amaglar1 ifade edilebilecektir. Bir isletmenin ya da markanin hedeflerine
ulasmasinda pazarlama ve reklam stratejisi Oonemlidir. Olusturulan bir reklam
stratejjisi ile milyonlarca kisiye ulasip pazar hedefleri gerceklesmektedir. Viral
reklam ile hem kolay hemde hizli bir sekilde ¢ok fazla kisiye ulagilmaktadir. Ayrica
kisilerden alinan geribildirimler sayesinde olusabilecek herhangi bir duruma kars1
aninda 6nlem alinabilmektedir. Bu ¢aligma ile viral reklam olgusunun ortaya ¢ikisi,
kullandig: staratejiler, amaci, basar1 diizeyleri agiklanarak viral reklamin isletmeler
ve markalar i¢in 6nemi ortaya konulmaya c¢alisilmigtir. Bu tarz bir galisma ve
bulgular viral reklam olgusunun 6zelligi ve niteligi hakkinda, nasil kullanildig,
hangi stratejilerin uygulandigi baglaminda bu konuda yapilacak olan ileride ki
caligmalara ornek teskil edecek niteliktedir.
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GOSTERGEBILIMSEL BiR REKLAM ANALIZi:
BURGER KING “ATES SENi CAGIRIYOR”

Nuri Pasa OZER"
Ali Erkam YARAR"

(074

Gostergeler diinyasinda her gostergenin kiiltiir icerisinde seslendigi ve ifade ettigi bir anlam vardir.
Insanlar bu anlamlar araciligiyla yasam diinyalarmi kavrayabilir ve kendi konumlarini idrak
edebilirler. Hig siiphesiz ki reklamlar giiniimiiz diinyasinin en biiyiik gdsterge tasiyicilar1 ve aktaricilari
konumundadir. Ayni zamanda reklamlar insanlarda verili olan ya da sistem tarafindan iiretilen kodlar1
kullanarak onlara seslenmektedir. Bu seslenme esnasinda bireylerin kim olduguna dair ya da kim
olmalar1 gerektigine dair belirli kodlar aktarilmaktadir. Calismada Burger King firmasinin “Ates Seni
Cagirtyor” temali reklamlar1 gostergebilim ¢ercevesinde analiz edilmistir ve elde edilen bulgular
yorumlanmustir. Incelenen iki reklamin, kiiltiiriimiizdeki seslendigi anlamlar, mitler, inamislar
acisindan ne anlama geldigi ¢oziimlenmeye galisiimistir. Incelenen tiim reklamlar (iki reklam) benzer
bir anlatim diline sahiptir ve ayn1 mitsel kodlar1 aktarmaktadir. Ayn1 zamanda ikili karsithik sistemi
(Binary opposition) ile incelenen reklamlarin anlam diinyasmna 1sik tutulmaya ¢alistlmustir. Ikili
karsitlik sistemi ile incelenen reklamlarda iiriinii kullanan ve tiikketen ile kullanmayan ve tiiketmeyen
arasindaki bariz gostergesel farklar gozler dniine serilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Reklam, Mit, Burger King, Ikili Karsitlik.

SEMIOTIC ANLYSIS of an ADVERTISEMENT: BURGER KING “FIRE is
CALLING YOU”

ABSTRACT

Semiotics have meanings in culture. Thanks to these meanings, people can understand the worlds of
life and realize their own position. Of course, ads are the biggest semiotics carriers and transmitters in
today's world. Ads show the codes that people will understand and transmit each other. During this
call, certain codes are given about who the individuals are or who they should be. In the study, the
advertisements of Burger King, which called “ Fire is calling you,” were analyzed in the frame of
semiotics. It has been tried to analyze what the two advertisements in terms of the meanings, myths
and beliefs in our culture. All the advertised ads (2 advertisements) have a similar language and convey
the same mythic codes. At the same time, it has been tried to shed light on the world of meaning of the
advertisements examined by the “binary opposition system”. There is a clear difference between using
the product and not using the binary opposition system.

Keywords: Semiotics, Advertisement, Myth, Burger King, Binary Opposition.
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GIRIS

Gorme olgusu modern diinyada hi¢ olmadigi kadar 6nemli ve giiglii bir konuma
sahiptir. Yasam diinyasmni ¢evreleyen biitiin gdstergelerin insanlar i¢in anlamlari
vardir. Bu anlamlar bir iiretimin sonucudur ve her defasinda yeniden iiretilmektedir.
Gorsel ogelerin etkin sekilde kullanildigi reklamlarin, pazarlamaya c¢alistiklari
metalari, ideolojileri ¢ok daha iyi bir sekilde gosterdikleri gdzlemlenebilmektedir.
Her gosterge ayrica var olan ideolojinin bir yansimasidir ve bu ideoloji i¢erisinde
gostergeler anlam bulur. Tiketim mefhumunun temel unsurlarindan biri
arzulamaktir. Bireyin metalara yonelik arzusunu olusturan ve yonlendiren yegane
araclar ise reklamdir.

Reklam metalar1 arzulamamizi ve onlari tiim kalbimizle istememizi 6giitlemektedir.
Dahasi bu 6giitleme ile yetinmemekte, ayni zamanda birgok farkli kod tiretmektedir.
Bu yolla hem iiriiniin tasarlanmis sembolik anlamina ve zihinsel ¢agrisimlarina, hem
de o anlamin ifade etmeye yaradigi biitlin ihtiyaglar, arzular, istekler ve degerler
yelpazesine seslenilmis olunur. Ayni nedenle, reklamin ihtiyaglar hakkindaki
sOylemi de onlar1 genelde nesneler diinyasiyla iliskili bicimde tanimlamaya hizmet
eder. Temelinde sembolik reklam, sadece bir reklam olma 6zelligiyle isteklerin ve
ihtiyaclarin  karakteri hakkindaki belirli temel varsayimlart kodlamaktadir
(Wernick, 1996: 63) ve iiretilen kodlari tiiketiciye reklam araciligiyla aktarmaktadir.
Seslenilen kiiltiirel kodlar yasam diinyasinda Onceden {iretilmistir. Birey bu
anlamlar diinyasinin icerisine dogar ve hayatini buna goére anlamlandirir. Reklamlar
icerdikleri kodlar ile zaten bireylerde verili olan kodlara seslenir ve bireyin zihninde
bunu insa eder.

Bu calismada, reklam iceriginde kodlanmis gostergelerin kiiltiir igerisindeki
yerlesik kodlara seslenis sekilleri ve bigimleri iizerinde durulmustur. Bu amag
dogrultusunda, reklam igerigi olarak ¢ok sayida kiiltiirel kod bulunduguna inanilan
Burger King, “ates seni ¢agirtyor” isimli, iki farkli reklam, gosterge bilimsel analiz
cercevesinde coziimlenmeye calisilmistir. Incelenen reklamlarda kullanilan
gostergelerin kiiltlir icerisindeki konumlari, diiz ve yan anlam boyutlar1 ortaya
konularak reklamlarin anlamsal analizi kesfedilmeye ¢alisiimigtir.

1. REKLAM KAVRAMI

Reklamin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlara bakildiginda ilk vurgulanan
siphe yok ki sozlii veya sozsiiz olarak meydana gelebilen reklamin iletisim
yonidiir. Mesajlarin ve iletinin diger bir deyisle anlamin, kaynaktan alicilara
kodlandig1 sekli ile ulasmasini saglamak temel amactir. Cilinkii bilindigi gibi,
reklamc1 mesajin konusu olan iiriin ya da hizmet ile ilgili izleyicide (tliketicide) bir
bag kurmay1 hedefler. Boylece reklam, sponsora ya da iiriin ve hizmete dogru belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkat cekmek, onlarla ilgili bilgi vermek, onlara iligkin
belirli bir goriis ya da tutumun benimsenmesini saglamak gibi amaglar tagimaktadir.
Bunu yaparken de iletisim araglarindan yer ya da zaman satin almak esastir (Tanses
G., 1999:9; Weigold ve Arens, 2015:5). Tarih boyunca reklam farkli iletisim
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araclar1 ile gergeklestirilmistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte bu araglarda
doniismiistiir. Ozellikle tiiketimin artirilmaya calisildig1 bu donmede medya araglari
olduk¢a yogun bir sekilde reklam faaliyetleri gostermektedir (Isiktas, 2018: 56).
Reklamin klasik tanimlarinda yer alan, kitle iletisimi, ikna edici iletisim ve biitiin
bir tanitim eylemleri rahatlikla yerine getirilmistir. Bunun yaninda reklama yonelik
elestirel goriis, reklamin sadece bir iiriin, hizmet ya da diisiincenin iletisim kanallari
ile basitge sunumu ve gdsterimi olmaktan Gteye gittigini de savunmustur. Bu
durumda reklam igin gelistirilen klasik tanimlarin digina ¢ikmak yerinde olacaktir.

Odabasi, reklami anlamin kiiltiirel diinyamizdan tiiketim tiriinlerine aktarilmasinda
rol oynayan araclardan birisi (Odabasi; 2017: 68) olarak tanimlar. Bunu izleyicilere
sundugu {iriin, hizmet ve diisiincenin aktariminda kullandig1 6rnegin semboller,
sembollere yiikledigi anlamlar, karakterler, karakterlerin kullandig1 dil ve sdylem,
kamera agilari, renkler, sahne ve perspektif ya da olay akisindan anlayabilmek
miimkiindiir. Burada marka, reklam yazar1 ya da reklamin iiretici diisiincesi, bir
editor gibi iletmek istedigi ana fikri biitiin bir reklam metni igerisinde aktarmaya
calisir. Bu yolla izleyicinin reklamdan algilayacagini ve diisiincesini tek tip bir
mesaj veya anlam T{izerine yogunlastirarak, adeta alternatiflerin Oniinii
kapatmaktadir. Tiiketici o {irlin veya hizmeti tiikettiginde kendisini, toplumsal kabul
ile de destekleyerek, sadece bir liriin tiikettigini, kullandigin1 zannetmektedir. Oysa
mesaja, igerige ve yiiklenen anlama bakildiginda, {iriiniin tiiketilmesi bir¢ok kabulii
de beraberinde getirmektedir. Bu durumu Carnino (2013) su sekilde
Ozetlemektedir; “her seyden once, reklam biitiin bilingleri diinyay1 ayni bigimde
arzulayacak, diislinecek ve hatta algilayacak sekilde bigimlendirmektedir” (Polat,
2013:101).

Elestirel goriise gore de reklamin yikici etkisi goz ardi edilmektedir. Onlara gore
tilkketici davraniginin, tiiketici zihniyetine ve nihai olarak tiiketim toplumu
olugmasina sebep olan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler ¢evremizde var olan oriintiiler
diinyasindaki anlamlar1 kullanarak, bize daha kolay ulasmayi amaglamaktadir.
Toplum igerisinde var olan kodlarin etkili bir sekilde kullanilmasi ile belirli
mesajlarin ve anlamlarin hedef kitlede arzu edilen etkiye sahip olmasin1 amaglar.
Bu yoniiyle, reklam olgusu insanin yasaminda oldukc¢a dnemli bir yere sahiptir.
Reklam, yasam alanimizdaki biitlin alanlarda vardir ve yogun bir sekilde hayatimiza
niifuz etmektedir (Williamson, 2001: 11). Ornegin, reklamlarda gosterilen giyim
tarzlari, kadin erkek iligkileri, liretim ve tiikketim iligkileri, yasam bic¢imleri belirli
kodlar ve rol modeller iiretmektedir. Ozellikle kisiligi olusma siirecinde olan
bireyler reklamlardaki sdylem dilinden daha fazla etkilenmektedir (Torlak vd.,
2018: 185). Igerikte yer alan anlamlar, hedef kitlenin yasam diinyasinda zaten
mevcuttur. Hatta 6grenilen ve sahip olunan neredeyse biitiin bilgiler normlar,
kaliplar bu kodlarla oriilmiigtiir. Biitiin medya araglarinda sinirsiz bir sekilde var
olan reklam, 6zerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir
iistyapiy1 olusturur (Williamson, 2001: 11).
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Ozellikle toplumsal degisimler, ideolojiler ve kiiltiirel degiskenlikler goz oniine
alindiginda, reklamin etkisinin sanildigindan daha fazla oldugu kabul gétiirmez bir
gergektir. Reklam {iretildigi kiltiirin izlerini tasimakta, belirli ideolojik bakis
acilarina, mitsel dogmalara seslenmekte, bu yolla hedef kitlesini daha hizli ve dogru
bir sekilde ikna etmeyi amaclamaktadir. Reklam sembolik anlamlarin 6nemli
kaynaklarindan biri olarak kabul edilmektedir (Odabasi, 2017: 87). Reklamlar var
olan inaniglara, diinya goriislerine, normlara, algilama sekillerine gore
kodlanmaktadirlar. Hem iiriiniin tasarlanmis sembolik anlamini, hem de o anlamin
ifade etmeye yaradig kiiltiir i¢erisinde yer alan biitiin ihtiyaglar, istekler, arzular ve
degerler yelpazesini devreye sokar (Wernick, 1996: 63). Bunun nedeni reklamin var
olan kodlara seslenme ve onlar1 harekete gecirme roliidiir. Bayrak, din, insanlik,
sosyal sorumluluk, yaslilara hiirmet ve benzeri bir¢ok deger ve degerli icerik
reklamlar1 olusturan metinler arasinda siklikla yer almaktadir. Bu degerleri
markanin miisterisi olmak ve triini tiketmek ile bir sekilde iliskilendirerek,
izleyicilerde etkili olmay1 amaglar. Hatta kendi iiriinlerini kiiltiirel ve psikolojik bir
cekicilik ekleyen reklamlar, hitap ettikleri kisilerin kimlik, statii, yonelim ve amag
duygularinin daha 6znel boyutlarina da niifuz ederler (Wernick, 1996: 57). Her ne
kadar bu icerikleri kullanirken masumane bir tavir sergilense de, kullandig1 igerigin
bir nevi metalagmasi ve yok olmasina yardime1 olmaktadir. Var olan insani degerleri
somiirmekte onlara yeni anlamlar katmakta, doniistiirmekte ve tliketim olgusuna
uyacak sekilde yeniden kodlamaktadir. Ciinkii reklam ¢ogunlukla degerleri egip
biikerken, insana 6zgii olanin igerisinde daha ¢ok iggilidiisel ve diirtiisel olani
pohpohlamaktadir (Polat, 2013: 91). Boylece toplumlarin iirettigi kendine has
kodlar1 yeniden anlamlandirma ve ydnlendirme yetenegine sahiptir. Bu durum
reklamei i¢in kisith kodlart kullanilarak bir¢ok sey anlattigi oldukca etkili bir
yontemdir

Reklamlar siirekli olarak metalar1 birer arzu nesnesi ve goOstergesi olarak
sunmaktadir. Tiiketimi artirmak icin tiiketim endiistrisinin gergek ihtiyaglardan
daha ¢ok yapay ihtiyaglar tiretmesini saglar (Bati, 2018: 23). Arzu metasina doniisen
nesneler ayni zamanda toplumsal anlamlar yiikli kiiltiirel bir sembol olarak
sunulmaktadir; arzunun 6znesi yapmaya ¢alisilan ego ise o iirtinii zaten kullananlara
atfedilen sosyo-kiiltiirel kimligi benimsemeye kaymaktadir (Wernick, 1996: 58). Bu
noktada reklamin amaci hedef kitlesine hayattan memnun olmadiklarini sdyletmek
ve bu hususta onlar1 ikna etmektir. Birey eksikligi toplumda degil kendinde
bulmalidir. Ciinkii reklam seyirciye, sunulan nesneyi aldiginda yasamin daha iyi
olacagin1 sdyler; ona i¢inde bulundugu yasamdan daha iyi bir yasam Onerir (Berger,
1995: 142). Insanlar nesneleri ihtiyaglardan daha fazla arzu etmeye baslamislardir.
Reklam ve reklam igerigi de bunu onlara 6greten bir ileti kiimesi olagelmistir.
Ancak reklam arzulari saptirdigi icin degil, onlar1 yaratan tektiplestirmeye yol agtig1
icin zararlidir. Bir arzu her zaman ortak bir referanstan hareketle yaratilmaktadir
(Polat, 2013: 99). Giiniimiizde insanlar metalara sahip olmay1 daha fazla
arzulamaktadir, fakat aslinda daha fazla arzuladiklari sey metalarin olusturdugu
gostergeler ve onlarin imajlaridir. Bundan dolay1 bir {iriinii ya da hizmeti satin alan




Gostergebilimsel Bir Reklam Analizi: Burger King “Ates Seni Cadinyor” / Nuri Pasa OZER, Ali Erkam YARAR
Ata llet Derg, 2019; 18: 105-124

ya da tiiketen kisinin hazzi o anliktir. Daha sonra bu diirtii ugup gider. Reklamlarin
arzu nesnesi olarak sunduklari meta, ayn1 zamanda, toplumsal olarak iiretilen ve
ayn1 zamanda kodlar araciligiyla kiiltiir ile aktarilan bir yapidadir; reklamcilarin
arzunun temel O6znesi yapmaya c¢alistiklar1 ego ise o iirlinii zaten kullananlara
atfedilen ve onlarin benligiyle oOrtiisen sosyo-kiiltirel kimligi benimsemeye
kaymaktadir (Wernick, 1996: 59). Uretilen imajlar ayni1 zamanda birer arzu 6gesidir
ve insanlarin zihinlerinde planlanmis birer imge olustururlar (Bulduklu, 2015: 28).
Bu durum da tiiketicilere verilen en temel 6zgiirliikk sekli olan “se¢me 6zgiirligi”
ile bagdastirilabilinmektedir.

Reklamlarin kendine 6zgii bir dili vardir bu dil, siirekli olarak ayni mesajlari
kodlama iizerine kuruludur. Aslinda reklamlar siirekli olarak basit bir mesaj1 aktarir.
Reklamlarla her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya da yasamlarimizi
degistirmemiz Onerilir. Cilinkii herhangi bir iirlin ya da hizmet {ireticisi nesnesinin
basibos dolagsmasina izin vermez, onu kontrol eder. Bu anlamda marka da kontrol
edilmis anlamlar biitlinii’'ne doniisiir (Bati, 2018:48). Alinan bu yeni iiriinle birlikte
bireyin daha iyi, giizel, gii¢lii vb. olacagina dair vaatler siralanir. Bu cergevede
hakim gortisler biitiinli olarak egemen ideoloji tliketim kiiltiiriinii tipki siyasal
iktidarlarin tiretimi gibi iiretmektedir (Satir, 2018: 567). Reklamlar toplumsal olarak
iiretilen gostergelerin hem birer tasiyicist hem de birer iireticisi konumundadir.
Bundan dolay1 reklamlar gostergebilimsel yontemler ile incelenince bu iiretim ve
doniisiim siirecine dair veriler elde edilebilmektedir.

2. GOSTERGEBILIM

Gostergebilimin daha iyi anlasilmasi icin Oncelikle “Gosterge”nin ne oldugu
tanimlamakta fayda vardir. Gosterge terimi gosterilen ile gosteren arasindaki
birlesiminden ortaya ¢ikan 6geyi betimler, bir bagka deyisle gosterge, gosteren ve
gosterilenin ¢agrisimsal toplamindan ibarettir (Barthes, 1979: IX; Barthes, 2014:
182; Rifat, 2009: 12). Gosterge; gosterilen ve gosterenden olusur. Bu tanimlamay1
literatiire Saussure (1998: 111) eklemistir. GOsteren ve gdsterilen kavramlari
sayesinde gosterge iizerindeki muglaklik ortadan kalkmistir. Gosterenler diizlemi
anlatim diizlemini, gosterilenler diizlemiyse igerik diizlemini olusturmaktadir.
Gosteren, gostergenin fiziksel varligidir, gosterilen ise gostergenin zihinsel
kavramidir.

gosterge
gosteren 3 gosterilen anlamlandirma
(Gostergenin (Zihinsel Kavram) anlam

fiziksel varhgr)

Sekil 1: Saussure’un Anlam Ogeleri (Fiske, 2003: 67).

Gostergebilim denilince, 6n plana ¢ikan en 6nemli hususlardan birisi stiphe yok ki
dildir. Dilin anlam yapisi, alfabenin karakteri, sesin vurgusu, tonu vb. 6zellikler,
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gostergebilim agisindan bir anlam ifade eder. Bunu Saussure (1998) asagidaki
sekilde ifade etmistir.

Dil, kavranilan ve belirten bir gostergeler dizgesidir. Onun icin de,
vaziyla, sagir-dilsiz abecesiyle, simgesel nitelikli kutsal torenlerle,
incelik  belirtisi  sayilan  davranis  bigimleriyle,  askerlerin
belirtkeleriyle, vb., vb. karsilagtirilabilir. Yalniz, dil bu dizgelerin en
onemlisidir. Demek ki, gostergelerin toplum yagsami icindeki yasamini
inceleyecek bir bilim olusabilir. Toplumsal ruhbilime, bunun sonucu
olarak da genel ruhbilime baglanacak bir bilim. Bu bilim
Gostergebilim (Fr. semiologie < Yun. sémeion ‘gosterge’den) olarak
adlandirilabilir. Gostergebilim, gostergelerin ne oldugunu, hangi
yasalara baglandigini ogretir (Saussure, 1998: 46).

Bir goriintii icerisinde anlami olan ve insanlar tarafindan tanimlanan her sey bir
gostergedir ve bundan dolayisi bu tarz biitiin goriintiiler gostergebilimsel bir
aragtirma nesnesidir, gostergebilim insanbilimlerin ve toplumbilimlerin bir¢ok
dalin1 kapsar. Herhangi bir insan etkinligine, miizik, moda, mimarlik, reklam, gorgii
kurallari, yazin olsun, her birine gostergebilim agisindan yaklasabilir (Culler, 1985:
100).

Gostergebilime gore yagam diinyamizdaki biitlin géstergelerin birer anlami vardir.
Sadece insanlarin irettigi simgeler aracilifiyla degil, ayn1 zamanda c¢evremizdeki
resimler, kiyafetler, yiyecekler gibi iletisim stirecinde bir alic1 ve verici arasinda ileti
iletebilen her seyin bir dil yetisi olarak kurgulanabilmektedir (Sigirc1, 2016: 29).
Gostergeler kullanilarak insanlar diislincelerini disa vurmaktadir ve bu sekilde
toplumsal bilinci ve yasam diinyalarin1 olusturmaktadir (Bulduklu ve Karagor,
2019: 205). Bundan dolayr gostergelerin bulundugu biitiin evren gostergebilimin
ilgi alanina girmektedir.

Gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde gosterge yer alir. GOstergelerin ve
onlarin ¢alisma bigimlerinin  arastirllmasina  gdstergebilim adi  verilir.
Gostergebilimin {i¢ temel ¢aligma alani s6z konusudur (Fiske, 2003: 62):

I. Gostergenin kendisi: Bu alan, gosterge cesitlerinin, bunlarin ¢esitli anlam
tagima yollarinin ve gostergeleri kullanan insanlarla iliskilendirilme bi¢ciminin
aragtirilmasini igerir. Gostergeler insan insalart olduklari igin, yalnizca,
insanlarin onlar1 kullandiklar1 bigimler igerisinde anlasilabilirler.

II. Iginde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu ¢alismalar iginde,
toplumun ya da kiiltiiriin gereksinimlerini karsilamak i¢in gelistirilen kodlar:
ya da bu kodlarin iletilmesi i¢in var olan iletigim kanallarini isletmek igin
basvurulan yollar1 ortaya koymak yer almaktadir.

III. Kodlar ve gostergelerin iginde isledigi kiiltlir: Kiltiiriin kendi varolusu ve
bicimi de bu kodlarin ve gostergelerin kullanimina baghdir.

Sosyal diizen, gostergeler araciligiyla iiretilen insani bir iiriindiir. Daha giizel bir
deyisle siiregiden insani bir iiretimdir. Bu iiretim, insan tarafindan, insanin




Gostergebilimsel Bir Reklam Analizi: Burger King “Ates Seni Cadinyor” / Nuri Pasa OZER, Ali Erkam YARAR
Ata llet Derg, 2019; 18: 105-124

siiregiden dissallasmasi esnasinda meydana gelir. Sosyal diizen insana biyolojik
olarak verili degildir ya da ampirik tezahiirlerinde herhangi bir biyolojik datadan
tiiremez (Berger ve Luckmann, 2008: 38).

Gostergeler insan insalaridir, bundan dolayi kati ve kesin degillerdir. Degisebilme,
farkli anlamlar kazanabilme ve hatta tretildigi ilk zamandaki anlaminin tam tersi
bir anlam kazanma ihtimalleri vardir. Toplumsal ve kiiltiirel olarak iiretilen kodlar
araciligtyla gostergeler anlam bulur. Bu kodlar sayesinde birey yasam diinyasini
anlamlandirabilir ve onu yeniden sekillendirebilir. Kodlar ve gostergeler kiiltiirii
insa eder ayn1 zamanda kiiltiirde bu kodlar1 doniistiiriir ve anlamlandirir.

Gostergebilimin  amact da biitiin bu anlamli dizgeleri tanimlayabilecek,
anlayabilecek, nihayetinde yorumlayabilecek bir ¢oziimleme ve yeniden
yapilandirma modeli sunmaktir. Bir bagka deyisle, gostergebilim “insanin insan i¢in
ve diinyanin insan i¢in tasidigt anlamlar’” arastiran bilimsel bir tasaridir (Rifat,
2009: 7).

Gostergebilim konusunda bir diger dnemli olgu, diiz anlam ve yan anlam ikilemidir.
Diiz anlam gostergenin gdstereni ve gosterileni arasindaki iligkiyi ve gdstergenin
digsal gergeklikteki gondergesiyle iligkisini betimler. Diiz anlam, gdstergenin ortak,
duyusal, asikdr anlamimna gonderme yapar. Yan anlam ise, gostergenin,
kullanicilarin  duygulartyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle
bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir. Bu, anlamlarin 6znellige
ya da en azindan Ozneler arasiliga dogru kaydigi andir: bu anda yorum,
yorumlayicidan etkilendigi kadar nesne ya da gostergeden de etkilenir (Barthes,
1979: 87-89; Fiske, 2003: 116).

GOSTEREN GOSTERILEN

DIL

GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN

SOYLEN

GOSTERGE

Sekil 2. Mitin (Soylen) Coztimlenmesi (Barthes,2014: 184).

Gostergeler ayni zamanda mitler araciligiyla iretilir ve anlamlandirilir. Mit
(Soylen), ¢ok sayida ve birbirini biitiinler nitelikteki bakis agilarina gore ele alinip
yorumlanabilen, son derece karmasik bir kiiltiir gercekligidir (Eliade, 2001: 15).
“Mit bir kiiltiirtin, gergekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini agiklamasini ya da
anlamasini saglayan bir ykiidiir. Ilkel mitler yasam ve 6liim, insan ve tanrilar, iyi
ve kotii hakkindadir. Barthes'a gore, bir mit bir sey lizerinde diisiinme, onu
kavramlastirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur” (Fiske, 2003:118). Mitler de
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gosteren, gosterilen ve gosterge ligliisiinden yola ¢ikarak olusturulur fakat ikinci bir
diizeye sahiptirler. Bu diizey ikincil bir gostergesel dizgedir. Ik dizgede gdsteren
ve gosterilenin  toplamindan olusan gosterge ikinci diizlemin gdstereni
konumundadir bu sekilde ikinci bir gosteren, gosterilen, gosterge diizlemi olusur
iste bu diizlem yan anlami yani miti olusturur (Barthes, 2014: 183-184). Mitler
gostergelerin anlam buldugu bir zemin gorevi goriirler. iletisim esnasinda
olusturulan kodlarin seslendikleri belirli mitler vardir ve bu mitler ortak paydasim
sonucunda kodlayici ve kodagici tarafindan ¢ok kolay bir sekilde anlasilir.

3. GOSTERGE BiLiM ORNEK REKLAM iNCELEMESi; “BURGER
KiNG - ATES SENI CAGIRIYOR”

Uygulamada Burger King’in Ates Seni Cagiriyor temali iki reklami gosterge
bilimsel olarak analiz edilmis ve bulgular yorumlanmistir.

3.1. Arastirma Amaci ve Problem

Arastirmanin amaci reklam mecrasinda kullanilan gostergelerin kiiltiir icerisindeki
yerlesik kodlara seslenis sekillerini ve bigimlerini ortaya koymaktir. Toplumda
¢esitli kiiltirel normlar, tutumlar, mitler, inanmislar mevcuttur ve tiikketim odakli
reklamlar bu kodlar1 kullanarak hedef kitlelerine ulagmay1 amaclarlar. Bunun en
etkili yontemi de toplumda kabul goren giiclii kodlara seslenmektir. Arastirma
Burger King’in “Ates seni cagirtyor” temali reklamlarinin kullandig1 gorselleri ve
sOylemlerini bu dogrultuda ¢6ziimlemeyi amacglamaktadir. Céziimlemede incelenen
reklamlarda kullanilan gostergelerin kiiltlir igerisindeki konumlar1 6l¢iilmeye
calisilmaktadir.

3.2. Arastirma Simirhihiklar:

Reklamin smirliligimi Burger King’in “Ates seni g¢agirtyor” temali iki video
reklamindan olusmaktadir. Reklamin iki video ile simirlandirilmasinin nedeni,
Burger King firmasinin bu temayla sadece iki gorsel reklam hazirlamis olmasidir.
Reklamlarin analizi gostergebilimsel analizle sinirlandirilmistir. Arastirma kiiltiirel
gostergelerin reklam igerisinde nasil sunuldugunu agiklamak ile sinirlidir. Bu iki
reklam arastirmanin amacina uygun sekilde kiiltiirel kodlarin reklamlarda
sunumunu goézler oniine sermek icgin yeterlidir. Ayrica reklamin seslendigi hedef
kitledeki etkisi, reklamin ticari bagarisi, ¢ekim teknikleri ve acgilari, reklami yapilan
iirliniin icerigi, sagliga etkisi gibi konular incelemenin diginda tutulmustur.

3.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada gostergebilim analizi yontemiyle Burger King’in “Ates seni ¢agirtyor”
sloganiyla gosterime sundugu iki adet reklam incelenmistir. Gostergebilim analizi
yapabilmek i¢in anlam tasiyan gdstergelerin kiiltiirel normlar igerisindeki temel
bagintilar dizgesini bilmek ve bu dogrultuda gostergelerin anlamsal ¢agrigimlarini
yorumlamak gerekmektedir (Culler, 1985: 98). S6z konusu reklamlar gostergebilim
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analizine tabi tutulmus ve reklamin seslendigi kodlar ve mitler ¢éziimlenmeye
caligtlmistir. Bunun yani sira Barthes’in (2014; 1979) mitsel ¢6ziimlemesi yontemi
reklamlara uygulanmistir. Ayrica arastirmada “ikili karsitlik” (binary opposition)
yontemi de kullanilmistir. Kavramlar bulunduklar1 dizgeler i¢erisindeki konumlari
ile anlam bulurlar. Kavramlarin yalnizca ayrimsal olduklari, igerikleriyle artili
bicimde tanimlanmayip dizgenin obiir 6geleriyle kurduklari bagintilar agisindan
eksili bicimde tanimlandiklari anlatilmak istenir. Bu &gelerin en sagsmaz &zelligi
obiirleri ne degilse o olmaktir (Saussure, 1998: 174). Bu nedenle anlami en iyi
belirleyen sey, bir gostergenin digsal gerceklikle iliskisinden ¢ok, o gostergenin
diger gostergelerle iliskisidir (Fiske, 2003: 69). Ikili karsithk sisteminde metinde
saklanmis olan ve anlami olusturan gizli bir karsitliklar modelinin aranmasi
amaglanir. ikili ya da kutupsal karsitliklar anlam, iliskiler kurmaya dayalidir ve
dildeki anlamin tiretimindeki en énemli iligki karsithiklar iliskisidir (Berger, 1993:
26).

Bu yaklasima gore zihin, kiiltiirel olarak oriintiilenmis diizeni, yani iliskilerin ve
doniisiimlerin ikili zitlik mantigini, durmadan degisen, rastgele bir diinyaya empoze
eder. insanin keyfi diizenini empoze ettigi kiiltiirel alan ile dogal alan arasindaki
ucurum, simgesel kutuplasmanin temel eksenleridir. Bagka bir deyisle, ‘dogaya
kars1 kiiltiir,” neredeyse tiim zaman ve mekanlar i¢in gecgerli bir kavramsal
karsitliktir. Avrupa’nin felsefi sdyleminden tiiremis olan bu anlayis, tiimiiyle diialist
olan insan diislincesinde siyah/beyaz, kadin/erkek, kirli/temiz vb. kavramsal
karsitliklarin da bulundugunu 6ngériir (Ozbudak vd. 2007: 337).

Saussure’e gore, gostergeler ve sozciiklerin anlamlari, kendilerinin karsiti olan
gostergeler ve sdzciiklerle belirlenir. ikili bir karsitlik s6z konusudur, siyah olmasa
beyaz olmaz ayni sekilde beyazda olmasa siyah olmaz. Cisimler, kavramlar,
gostergeler birbirlerinin karsitlart ile ortaya ¢ikar ve anlam bulurlar Ayni sekilde
gostergelerde de ikili karsitlik sistemi kullanilabilir, tiretilen géstergelerin anlamlar1
ikili karsitlik sistemi ile analiz edilebilir (Cevizci, 2010: 735).

Bu yontemde evreni olusturan birbiriyle iliskili iki kategori sistemidir. Diinyay1
oncelikli ikili karsitlik yontemi ile algilar ve ¢dziimleriz. Diinya A ve B’lere
béliinmiistiir, A olmadan B olmaz B olmadan da A olmaz. ikili karsitlik sistemi ile
kiiltiir igerisinde yer alan kodlarin anlamsal boyutu daha iyi bir sekilde ¢ézlimlenir.
Kiiltiiriin icerisinde gizli konumda olan gostergeler ikili karsitlik sistemi ile daha
belirgin hale getirilir (Fiske, 2003:153).

3.4. Bulgular ve Yorum

Burger King icin ¢ekilen reklamlarda ates seni ¢agiriyor slogani kullanilmistir. Ates
metaforunun seslendigi sey aslinda Cehennem olgusudur. Miisliiman bir toplumda
atesin cagrisi, cehennemin c¢agrisi olarak algilanmaktadir. Fakat reklamdaki
gostergeler farkli bir hikayeyi anlatmaktadir.
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Burger King “Ates seni Cagiriyor” Reklam 1 (Batakhk)

“Bataklik” olarak isimlendirilen reklamda sehrin disinda ormanlik bir alan tasvir
edilmektedir. Reklamin ilk kareleri batakliga diisen ve onu kurtarmaya ¢alisan iki
arkadasi betimlemektedir. Viicudunun yarisi batakliga saplanmis olan kisi, korkmus
bir sekilde arkadasinin uzattigi dala korkulu gozlerle ulasmaya ¢alismaktadir. Bu
arada arka planda kapisi agik bir arazi araci goriilmektedir.

Gorsel 1

Reklam basladiktan sonraki ilk metin, bataklik i¢cinde bulunan kisinin “abi ben
batiyorum” seklindeki yardim beklentisidir. Dali uzatan arkadas ise “ben seni
kurtaracagim, sagmalama, tut sunu” diye arkadasini kurtarmaya motive etmeye
calismaktadir. Buraya kadar her sey dogal goziikkmektedir. Dogada zor duruma
diisen bir insan ve onu canla basla kurtarmaya ¢alisan arkadas... Ancak bu noktadan
sonra isler degismektedir. O esnada “Ates seni cagiriyor” diye bir c¢agri sesi
gelmektedir. Bu sesin yukaridan geldigini kisilerin yukariya bakmasindan
anlasilmaktadir. Tanri, hayat, saglik, fazilet, toplumsal statii, gelir, moral ve sanatsal
begeni gibi ¢ok cesitli toplumsal soyutlamalar: anlamlandirabilmek i¢in yukar1 ya
da asag1 egreltilemesini kullaniriz (Fiske, 2003: 126).

Gorsel 2
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Yukar1 her daim iyi olanin iistiin olanin temsilidir asag1 ise kotii ve algak olanin
temsilidir. Islam dininde de ilahi kudret yukaridadir ve gelen seste aslinda bu yolla
ilahi bir ses olarak tanimlanmaktadir. Bu da reklamda zaten verili olan dini
inaniglara bir génderme niteligindedir.

Ardindan bataklikta batmakta olan kisi hem c¢aresizlik i¢inde hem de olagan bir
sekilde “abi ates seni ¢agirtyor” demektedir. Bu mesaji duyan ve arkadasini
kurtarmaya ¢alisan kisi bir anda elindeki dali birakip, arkasini doniip “ben
gidiyorum o zaman” demektedir. Yukaridan gelen “ilahi bir sese” hig itiraz etmeden
onu dogal olarak kabul edip, verilen komutu yerine getirmektedir. Buradaki ses ilahi
bir ses olarak kodlanmistir. O esnada batmakta olan kisi “dur, dur, dur” demekte,
belki de kendisini dliime terk edecek arkadasini bu fikrinden caydirmak igin bir
hamledir fakat tam tersi batakliktaki kisi elini cebine uzatmakta ve “benim arabamla
git” diyerek arabasinin anahtarin1 arkadasina atmaktadir. Anahtar1 alan arkadasi da
“000 kralsin” diyerek oradan uzaklagmaktadir. Daha sonra bataklikta olan ve her
seferinde daha fazla asagiya batan ve tahmin edilebilecegi gibi sonunda 6lecek olan
kisi de olay1 gayet dogal karsilamakta ve oliimiine birkac saniye kala arkadasina
“cevre yolundan git ES kapalidir” 6gtidiinii vermektedir. Reklamin ilk kism1 burada
sona ermektedir. Ikinci kisim, Burger King diikkdninda devam edecektir. Ilk
boliimiin sdylen analizi;

Barthes’in Soylensel (Mitsel) Analizi

GOSTEREN GOSTERILEN
Ormanlik alan, agaglar, araba, |[Ormanlik alanda batakliga saplanmig
| bataklik, insanlarin goriintiisi | bir kisi ve onu kurtarmaya calisan

8] ve insanlarin konugmasi. arkadas1 ve aralarinda gecen diyalog.

) L] _ L. Yasam ve 6liim, ates metaforu

> Ormanlik alanda batakliga saplanmis bir kisi ve onu kurtarmaya ¢aligan .

= arkadast ve aralarinda gegen diyalo cergevesinde cehennem, arkadasliktan

=) g yalog. daha degerli bir sey. Tanr

>

2 GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN
Yasam ve 6liim, ates metaforu gergevesinde cehennem, arkadasliktan daha degerli bir sey. Tanr1.

GOSTERGE

Tablo1: ilk Reklamin Birinci Kisminin Séylensel Analizi

Ikinci kismin ilk sahnesinde dis ses ateste pisen etler esliginde “ates seni cagirinca
gidersin, alevde, 1zgara atesinde efsane Wooper’1 afiyetle yersin” demektedir. D1g
ses konusurken arkadasini 6liime terk eden kisi Burger King’de masada oturmakta
Oniinde tepsi icerisinde i¢ecek ve yiyecekler bulunmaktadir. Karakter iki eli ile sik1
sikt dolgun bir hamburger tutmaktadir. Bu sahnede karakter kuskulu ve diistinceli
bir sekilde sol tarafina bakmaktadir. Bu goriintiiden, karakterin bir dnceki sahnede
yasadiklarini ve 6liime terk ettigi arkadasini diisiindiigiinii ¢ikarabiliriz. Daha sonra
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elindeki Burger’e bakarak giiliimser ve yasadigi o kiigiik tereddiittii, pismanlig: bir
anda tlizerinden atar. Ciinkii bu esnada elindeki zevkin ve mutlulugun kaynagi olan
Burger’i gérmektedir ve bunu yemek iizeredir. Zaten bu mutluluk arkadasinin
hayatindan da 6nemlidir. Reklamin sonunda bir taca doniisen alev esliginde “ates
seni ¢agirtyor” slogani tekrar edilmektedir.

. Detayli bilgi: burgerking.com.tr, tiklagelsin.com ve 444 54 64’te.

Gorsel 3

Arkadagin1 bataklikta 6liime terk eden karakterin, Burger King’deki mutlu yiiz
ifadesi, ayn1 zamanda kapitalist sistemdeki “ne pahasina olursa olsun sahip ol”
diisturuna ¢ok uymaktadir. Reklam incelendiginde iki tane ates metaforu oldugu
goriilmektedir. Bunlardan birincisi, bataklikta bogularak o6len kisinin gidecegi
cehennem ile ilintili ates, digeri de zevkusefanin bir metaforu olan ates metaforudur.
Verilen mesaj gayet agik olarak; “eger sana zevk verecek bir durumla karsilagirsan
bunu mutlaka degerlendir” seklinde okunabilmektedir. Adeta bu haz durumu neye
mal olursa olsun (reklamda arkadasinin 6liimiine neden olmaktadir...) sen yine de
zevkin pesinden gitmelisin ve gidersin demektedir.

el

=
burgerking.com.tr, tiklagelsin.com ve 444 54 64'te.

Gorsel 4
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Reklam diger bir a¢idan incelendiginde, kapitalist sistemdeki bireyselcilik mitine de
seslenmektedir. Kisiye hedefleri ve arzulari i¢in her seyden vazgegebilecegi
soylenmektedir. Oyle ki yeri ve zaman1 geldiginde, siradan bir et, ekmek, yesillik,
patates ve kola kombinasyonu i¢in bile diger insanlari, arkadaslarini, dostlarini terk
etmekte mahsur gérmeyen bir bireyselcilik tanimi yapilmaktadir. Cilinkii yasanacak
haz ve sahip olma diirtlisiiniin tatmini i¢in her yol mubabhtir.

GOSTEREN GOSTERILEN

Burger King mekani, Ates, Ates gorseli esliginde Burger menii,
insanlar, masalar, hamburger, masada oturarak hemburgeri afiyetle
E pepsi, patates gorseli. Dig ses. [1siran kisi. Digses.

g T . . Atesin, glinahin, cehennemin ¢agrisi.
= A 1i esl B k h

= tes gorseli es 1Ag¥nde urger menii, masada oturarak hemburgeri Zevk, mutluluk, bireysellik, gecicilik,
& afiyetle 1siran kisi. Digses.

= ucuculuk.

S

I GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN

Atesin, glinahin, cehennemin ¢agrisi. Zevk, mutluluk, bireysellik, gecicilik, uguculuk.

GOSTERGE

Tablo 2: ik Reklamin Ikinci Kismimin Séylensel Analizi

Burger King “Ates seni Cagirtyor” Reklam 2 (Ucak)

“Ates seni ¢agiriyor” slogani kapsaminda hazirlanan ve yayinlanan ikinci reklam,
sorunlar yasayan bir ugak ile kontrol kulesi arasindaki diyaloglarla gegen bir hikaye
anlatarak, yukaridaki reklama benzer bakis acisiyla insa edilmistir. Reklamin
girisinde bir ugak kokpiti ve pilot ile yardimci pilot goriilmektedir. Pilot korkulu ve
telash bir sekilde (ucaktan uyar: sesleri gelmektedir) “sanirim irtifa kaybediyoruz
kule, acil bir inis i¢in yonlendirmenize ihtiyacim var” demektedir. Ayn1 zamanda
yardime1 pilotun arkasinda bulunan elektronik panellerden uyari lambalar1 yanip
sonmektedir.

Gorsel 5
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Bu esnada ucagin oniinde dumanlar goéziikmekte, kuledeki kontrol memuru
yanindaki bir yasli erkek ve bir kadin calisant ¢agirarak krizi anlamaya
calismaktadir. Ug kisi ucaktan gelen mesajlari piir dikkat dinlemekte, ugakla irtibat
kuran karakter “hemen yardimci oluyorum” demektedir. Bu esnada kokpitin igerisi
gosterilmekte uyari sinyalleri esliginde pilot ile yardimci pilot, u¢agi kontrol etmek
icin ¢abalamaktadir. Ayni zamanda disaridan gok giiriiltiisii sesi duyulmakta ve 15181
gorlilmektedir. Tam bu sirada yine aymi “ates seni ¢agiriyor” sesi duyulur. Ses
duyuldugunda kuledeki kisiler yine ilahi bir sese kulak veriyormus gibi yukariy1
stizerek bakmaktadir.

Gorsel 6

Kontrol kulesinde irtibat halindeki karakter, gelen ilahi sesten sonra artik yardimci
olamayacagini belirterek “olamiyorum, Istanbul” demektedir. Tekrar kokpitin
icerisi goziikiir simdi ucak ¢ok daha zor bir durumdadir. Ugak ters donmiistiir ve
pilotlar siirekli olarak bir seylere miidahale etmektedir. Pilot “hayirdir kule bir
terslik mi var” demektedir oysaki ucak zaten ters donmiistiir, asil terslik ucaktadir.

Gorsel 7

Kuledeki karakter cevab1 mutlu ve kendinden emin bir sekilde “ates bizi ¢agirtyor”
seklindedir. Bu esnada hem yash erkek hem de kadin giiliimsemektedir. Pilota
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“anlasild1 kule hava giizel zaten biz turlariz” diyerek durumu normal karsilar. Oysa
o esnada gok giriiltiisii duyulmaktadir. Kuledeki karakter “kralsiniz” diyerek
hareketlenir. ilk reklamda oldugu gibi ¢ok kétii hava kosullarinda olan bir ugak ve
yolculari, diger tarafta ise bunu umursamayan ve zevkusefanin pesine diisen kisiler
gosterilmektedir. Goriintiilerden anladigimiz kadariyla, ugak ¢ok zor durumda ve
ucaktaki herkes Oliim tehlikesindedir. Genel olarak bilinir ki ucak kazalarinda
kurtulma oranlar1 olduk¢a diigiiktiir. Buna ragmen gorevini yapmak zorunda olan
caliganlar, ugaktakileri 6liime terk ederek Burger King’in yolunu tutmaktadir. Mesaj
acik olarak “kendi zevklerin i¢in sorumluluklarindan vazge¢” seklinde karsimiza
cikmaktadir.

GOSTEREN GOSTERILEN

Tehliked da bi k ilotl
Ucak kokpiti, pilotlar, ucak ehlike durumunda bir ugak ve pilotlar

X N X . |ile gbzlem kulesi arasinaki diyalog.
gostergeleri, kontrol kulesindeki N X
] Yolcular ve mirettebatin tehlikede

=|insanlar, bilgisayarlar. Diyaloglar.
[a] olmasi
= .
= Yagam ve 6liim. Ates, cehennem metaforu.
=2 Tehlike durumunda bir ugak ve piotlar ile gézlem kulesi arasindaki diyalog. s N S
. . i Zevk ve mutluluk igin sorumluluktan vaz
& Yolcular ve mirettebatin tehlikede olmasi. ) )
=] gecme. Bireysellik.
Q
1%}

GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN

Yasam ve 6lim. Ates cehennem metaforu. Zevk ve mutluluk igin sorumluluktan vazgegme. Bireysellik.

GOSTERGE

Tablo 3: ikinci Reklamin Birinci Kisminmn Sdylensel Analizi

Reklam incelendiginde, ilk reklamdaki gibi dis ses ateste pisen et esliginde “ates
seni cagirinca gidersin, alevde, 1zgara atesinde efsane Wooper’1 afiyetle yersin”
sOziinii tekrar etmektedir. Reklamin ikinci kismi olan bu bdliimde Burger King’de
oturan ii¢ kisi oldukca eglenceli ve kahkahalar esliginde Burger’lerini
yemektedirler. Bir tarafta atesin cagirdigi ve cehenneme gidecek ugaktaki kisiler,
bir tarafta zevkin hayat buldugu ateste pismis yiyecekleri yiyen ve eglenen insanlar.
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Ayni zamanda reklamda kuledeki kisi “olamiyorum Istanbul” diyerek ugagin
isminin Istanbul oldugunu bize sdylemektedir. Biraz arastirildiginda bu durumun
tesadiif olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii Tiirk Hava Yollari’nin Istanbul isimli
bir ug¢agi vardir ve bu ugak tek smifli kabinle toplam 375 yolcu tagimaktadir. Yani
tagimacilikta kullanilan en biiyiik ucaklardan biridir. Toplam 375 kisinin hayatina
karsilik bir et, ekmek, yesillik birlesimi. Aslinda reklamin gizledigi gergeklikler
diisiiniildiigiinde oldukca rahatsiz edici bir durum ortaya g¢ikmaktadir. Fakat
reklamin dili ve kullanilan gostergeler aracilifiyla bu gerceklik manipiile
edilmektedir. Her iki reklamda da bizde var olan 6liim, cennet, cehennem, ates,
bireyselcilik, narsistlik mitlerine seslenilmistir.

Gorsel 9

Reklamlarda ates yani bir diger deyisle cehennem zor durumdakileri ¢agirtyor ve
bu ses ilahi bir sekilde yukaridan gelmektedir. Ayrica nedense bu sese karst koymak
imkansizdir. Reklamda bulunan biitiin karakterlerin gelisen olaylar1 olagan
karsilamas1 bu sonucu anlatmaktadir. Ayni1 zamanda zevkin temsili olan atesin
cagris1 da herkes tarafindan olagan karsilanmakta, ayni zamanda bu cagri
mutlulugun, zevkin, hazzin, giizelligin, hayatin bir metaforu olarak
betimlenmektedir. Reklamda s6zii gegen atesin bir anlami 6liimii, kotiiliigli, yok
olmay1 temsil ederken diger anlam1 yasamy, iyiligi, var olmay1 temsil etmektedir.

GOSTEREN GOSTERILEN
Burger King'de masada oturan ve

. mutlu bir sekilde hamburgerlerini
mekani, insanlar, masalar,

— i 3 kisi. Hamburger ve ates. Dis
Burger meni, Dis ses. yiyen 2 Xist. Hamburger ve ates. L

Burger, ates, Burger King

Ses.

=
~|a
s L . . X Atesin, giinahin, cehennemin ¢agrisi.
< Burger King'de masada oturan ve mutlu bir sekilde hamburgerlerin . . s
E iyen 3 kisi. Hamburger ve ates. Dis ses Zevk, mutluluk, bireysellik, gegicilik,
§ yy ’ . o uguculuk.
%

GOSTERGE / GOSTEREN GOSTERILEN

Atesin, giinahin, cehennemin ¢agrisi. Zevk, mutluluk, bireysellik, gegicilik, uguculuk.

GOSTERGE
Tablo 4: ikinci Reklamin Ikinci Kisminin Séylensel Analizi
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Reklamlarda metaforlarin yani sira metonimlere de rastlaniimaktadir. Orman,
bataklik gibi unsurlar yabanil doganin ve dolayli olarak tehlikenin bir temsildir.
Ayni sekilde gokyiiziinde ugakta yer alan pilotlar, yolcularin ve diger
miirettebatinda var oldugunu bize sdylemektedir. Ayrica her ne kadar gosterilmese
de ucakta sadece pilotlar yoktur, dtekilerde mevcuttur. Pilotlar gosterilerek ucagin
tamami anlatilmaktadir fakat geriye kalan kisim daha silik ve goriinmezdir ¢iinkii
bir reklamin igerisinde yolcular1 ya da diger miirettebati gérmeyiz. Bu yontem ile
aslinda var olan gergeklik bir sekilde budanmakta ya da yamultulmaktadir.
Gostergelerin ve anlamlarin daha iyi kavranabilmesi igin ayrica ikili karsitlik
(binary opposition) yontemiyle de reklamlar analiz edilmistir. Reklamlarda bariz bir
sekilde ikili karsitliklar olugturulmustur. Buna gore;

Cennet Cehennem
Yasam Olim
Iyi Kotii
Temiz Kirli
Mutlu Mutsuz
Giivende Tehlikede
Sorunsuz Sorunlu
Medeniyet Yabanil
Birliktelik, Arkadaslik Yalnmzlik
Ates (Zevkusefa) Ates (Cehennem)
Renkli Renksiz
Ozgiir Kisith
Diiz Ters

Reklamlarda olusturulan ikili karsitlik kodlari, reklamin anlatmak istedigi temel
varsayimi agik bir sekilde nitelemektedir. Bir tarafta cehennem atesinin ¢agirdigi
6limle yiliz yiize olan kigiler diger tarafta cennet ve mutlulugun ¢agirdigi kisiler
bulunmaktadir. Agik bir sekilde Burger King ile biitiin olumlu kodlar eslestirilirken,
bunun aksine Burger King’e ulasma serefine nail olamayan Kkisiler ise 6liim, yok
olus, belki de cehennem ile eslestirilmislerdir. Reklamda Burger King’e giden ve
onun TUriinlerini tiikketen kisiler siirekli olumlu imajlarla aktarilmiglardir. Bu
reklamlarda {irinii kullanan ve tiikketen ile kullanmayan, tiiketmeyen arasindaki
¢izgi bariz bir sekilde ¢izilmistir. Bu da satis ve tiiketim amaciyla iiretilen metaya
atfedilen gostergelerin, ¢ok daha fazla ve yogun anlamlar kazandirildigiin bir
ornegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarda zor durumda olan bireyler ayni zamanda kural dis1 kategorilerde
gosterilmistir. Kural dis1 bir kategori ikili karsitlik sistemine uymamaktadir. Kural
dis1 konumdaki gostergeler her iki ugta yer almakta bu da onlarin muglak olmasina
neden olmaktadir. Kural dis1 kategoride olan gostergeler 6zelliklerini her iki taraftan
alirlar. Bu nedenle ¢ok fazla anlam yiiklii, kavramsal olarak ¢ok giigliidiirler. Her
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iki kategoriden fazladan anlam yiiklenirler ve bunun sonucunda ¢ok fazla ve muglak
anlamlar icerirler ve bu anlamlarin kontrol altina alinmasi gerekir. insanlar bu
kategori dis1 6geleri olaganlastirmak i¢in onlar1 birer tabu haline getirir ya da kutsal
olarak nitelendirip kontrol altina almaya ¢alisirlar. Kural disi kategoriler iki
kaynaktan -doga ve kiiltiirden- ortaya c¢ikarlar. Doga, kiiltliriin kabul ettirmeye
calistigi kategorilestirmeye daima tiim giiciiyle kars1 koyar (Fiske, 2003: 154). Her
iki kategoriye yerlestirilemeyen gostergeler, tehlikeli birer gosterge olarak
algilanmaktadir. Ornegin batakliga diisen ve &liime terk edilen kisinin betimlendigi
reklamda bataklik arada kalmishigin bir gostergesidir. Bataklik ne kara ne de sudur,
ikisinin arasinda yer almaktadir ve bu tehlikeye isarettir. Ayni sekilde ikinci
reklamda karada yasayan bir canlinin ucagin icerisinde olmasi tehlikelidir.
Ugamayan bir canlinin havada olmas: tehlikeli bir gdsterge olarak
algilanabilmektedir.

Reklamlarda kiiltiirel kodlara seslenen mesajlar, metanin arzulanan bir psiko-
ideolojik simge olarak basariyla (yeniden) kodlanmasi Oolgiistinde, {irlini
tiikketmenin/ sahip olmanin/ sergilemenin kazandiracagi sembolik doyumu artirir
(Wernick, 1996: 57). Burger King ve onun {riinleriyle ilgili iiretilen olumlu imajlar
daha 6nceden kiiltiirel olarak var olan olumlu kodlarla eslestirilmektedir. Tablonun
sol tarafindaki tiim degerler Burger King meniisiine sahip olanlarla
eslestirilmektedir, sahip olmayanlar ise sag kisimdaki gostergelerle eslesmektedir.
Glinlimiiz “modern insan1” siirekli olarak hazzi ve doyumu aramaktadir. Ona bu
hazzi ve doyumu saglayacak biitiin metalara tiim imkanlartyla ulagsmaya
calismaktadir. Iste bu noktada neyin haz verici, mutluluk saglayici oldugunu kitle
iletisim araglarmin olusturmus oldugu kurgusal diinya karar vermektedir.

SONUC

Calismada Burger King’in “Ates seni ¢agiriyor” temasiyla yayinladig: iki reklam
gostergebilim analizi ve sdylem analizi yontemiyle incelenmistir. Reklamlarin
gorsellerinde ve soylem dilinde belirli bir ideolojinin aktariminin gergeklestirildigi
tespit edilmistir. Ozellikle ates miti kullanilarak, insanlik iizerinde var olan inanis
sekillerine ve davranig kaliplarina bir seslenme s6z konusudur. Reklamlarin
incelenmesinde kullanilan diger bir yaklagim da “ikili karsitlik” (binary opposition)
sistemidir. Buna gore reklamlarin iiriinii ve tirinii kullananlart iyi ile, bunun yaninda
iirline sahip olmayanlar1 da kotii ile eslestirdigi gozlemlenmistir. Reklamlarda
anlam diinyasi iirlin metasina sahip olma ile olmama arasinda insa edilmistir. Adeta
iiriine sahip olmaya hak kazananin var oldugu, bunu kazanamayanin ise yok oldugu
bir diinya s6z konusudur. Bu evreni kisaca ozetlersek “olmak ya da olmamak”
diisturu s6z konusudur.

Burger King reklamlarinda agik bir sekilde belirli inaniglara, mitlere, paradigmalara
ozellikle ates metaforu kullanilarak, cehennem cagrisimlarina seslenilmektedir.
Reklamin insa edilisindeki temel unsur iriin ile biitlin olumlu gostergeleri
eslestirmekte, bu yolla Burger King’in {irettigi yiyecek meniisii asil anlami1 diginda
birgok anlam kazanmaktadir. Bir yiyecegin temel gorevi insanlarin ac¢hgini
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dindirmesi, onlara enerji vermesi ve lezzetinin iyi olmasidir fakat reklamlardaki
yiyecek gostergesi mutlulugun, sevincin, huzurun bir gostergesidir. Bir nevi et,
ekmek, sebze ve soslardan olusan yiyecek hayattaki biitiin giizelliklerin bir
metonomisidir.

Reklamlar genel anlamda bizi ikna etmek, harekete gegirmek ve istenilen
dogrultuda tutum, davranis gelistirmemizi amaglamaktadir. Burger King’in “Ates
seni c¢agirtyor” temali reklamlart da 1zgara atesinde pisen etleri lezzetini ve
albenisini betimleyerek hedef kitlesini ikna etmeyi amag¢lamistir. Giindelik hayat
gercekligi, evvelce nesnellesmis, yani ben sahneye ¢ikmadan dnce nesneler olarak
adlandirilmistir bir nesneler diizeni tarafindan olusturulmustur. Bizden 6nce iiretilen
kodlar sistemi araciliiyla yasam diinyasini algilariz (Berger ve Luckmann, 2008:
35).Bizim toplumumuzda var olan gii¢lii kod setine, dogru bir sekilde seslenen
mesajlar iceren bu reklam, bu yolla hedef kitlesine ulasmay1 amacglamaktadir.
Hepimiz yasam diinyamizi 6nceden iiretilmis ve iiretilmekte olan kodlara gore
algilar ve ¢ozlimleriz. Birer rehber niteliginde olan bu kodlar, dogru sekilde
kodlanmis mesajlar ile bireyi harekete gegirebilir ve bu konuyla ilgili belirli
tutumlar ve davranis kaliplar1 gelistirebilir. Reklamin ana amacini da kendi markasi
ve lirlinii baglaminda bu kodlar olusturmaktadir.

Burger King reklam: da diger tiim reklamlar gibi bir zevk ve mutluluk
pazarlamaktadir. Reklam bu zevkin ve mutlulugun kendisinden ziyade onun
gergeklige yaslanmig bir simiilasyonundan olugsmaktadir. Sahip olma zevke ulagma
(tipk1 Burger King yiyen kisilerin yiiziindeki zevk ve mutluluk ifadesi gibi) reklamin
bize yutturmaya calistig1 temel unsurdur. Reklam bilinen ve tadilan bir ihtiyacin
tekrar sunumu degildir. Reklam hep ileriye bakar ve gelecege seslenir. Aliciya
satmaya calistig1 iirlinle ya da olanakla, albenisi olusturulmus bir imge pazarlamak
ister. Bu imgeyle alicida, hayal ettigi, 6ykiindiigii ve siirekli ona ulagmay1 arzuladigi
bir his birakir. Reklamlarda sahip olma ve mutlu olma diirtlisii siirekli olarak
pohpohlanir (Berger, 1995: 132). Burger King reklamlarinda da siirekli olarak {iriine
ulasanin mutlulugu ve yasanilan zevk gosterilir. Birde diger tarafta bu giizelliklere
ulasamayan ve zevk olgusundan mahrum kalan birileri vardir.

Cogu zaman kodlayici da bu kodlamanin seslendigi anlamsal cergeveyi ¢ok iyi
sekilde betimleyemese de bu kodlara ickin oldugundan dolay1 dogru bir kodlama
gergeklestirir. Yani bu reklam metni olusturulurken ve gostergeler buna gore
kodlanirken bunu yapan bireyler bunun ¢ok fazla farkinda olmayabilir. Bunun
nedeni igerisinde yasadigimiz kiiltiirel kodlara olan asinaligimiz ve bunlarin
icerisine dogmus olmamizdir. Ancak bu tip yapilan kasitsiz yanlislar, kiiltiirel, dini
veya geleneksel olarak sahip olunan degerlere zararda verebilmektedir.
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YAYIM SARTLARI VE YAZIM KURALLARI
YAYIM SARTLARI

1.

Atatiirk Iletisim Dergisi, hakemli bir dergi olup, Kis (Ocak) ve Yaz (Temmuz)
olmak iizere yilda iki kez yayimlanmaktadir. Gerektiginde 6zel sayilar ¢ika-
rilabilecektir.

Atatiirk Iletisim Dergisi, basta iletisim alan1 olmak iizere sosyal bilimlerin
tiimiine hitap etmekte olup, dergide temel iletisim bilimleri, radyo televizyon
sinema, gazetecilik, halkla iliskiler, reklamcilik gibi alanlar ile bu alanlar-
la iliskili disiplinlerarasi alanlardaki bilimsel ve 6zgilin nitelikte Tiirkce ve
Ingilizce makaleler, kitap tanitimi ve elestirileri ile 6rnek olay ¢aligmalar
yayimlanmaktadir.

Atatiirk Iletisim Dergisine gonderilen yazilar daha 6nce bir baska dergide
yayimlanmamisg, yayimlanmak iizere gonderilmemis veya yayim ic¢in kabul
edilmemis olmalidir. Dergide, herhangi bir bilimsel toplantida sunulmus ve
yayimlanmamisg olan yazilar yayimlanabilir, bu tiir yazilarda toplantinin adi,
yeri ve tarihi dipnot olarak belirtilmelidir.

Makalelerdeki goriis ve bilimsel sorumluluklar yazar veya yazarlara ait olup
Atatiirk iletisim Dergisini baglamaz. Yazilar yayimlanmak iizere kabul edil-
digi takdirde Atatiirk Iletisim Dergisi biitiin yayin haklarima sahip olur. Eserin
yayimlanmasina karar verilmesi durumunda yazarlar yayim haklarint Atatiirk
Iletisim Dergisine devretmis olurlar.

- Atatiirk Iletisim Dergisine génderilen makaleler, editér ve yardimer editor-
ler tarafindan sekil ve igerik yoniinden 6n incelenmeye alinmakta olup, genel
olarak dergide yayimlanmaya deger olup olmadigma karar verilmekte ve 6n
inceleme sonrasi hakemlere gonderilmektedir.

- Ayrica 6n incelemede, makale iThenticate isimli ¢evrimici intihal tespit
programinda degerlendirilir. Govde metninde akademik kurallarin digina ¢i-
kan benzerlik veya alint1 tespit edilen makaleler degerlendirmeye alinmaz ve
bu makalenin yazar(lar)1 dergini sonraki sayilarinda da gonderimde buluna-
maz.

- Makale o alandaki iki hakeme gonderilir. Hakem gorevlendirilirken, ya-
zar ve hakemin akademik unvanlar1 ve makale konusunun hakemin uzmanlik
alanlart ile uygunlugu g6z oniinde bulundurulur. Kor hakemlik sisteminin
uygulandigi1 bu agsamada, makaleyi degerlendiren hakemlerin kimlikleri hak-
kinda yazarlara, degerlendirilen makalenin kime ait oldugu konusunda da ha-
kemlere bilgi verilmez. Hakem raporlar1 gizlidir.

Makalenin gonderildigi iki hakemden de olumlu goriis bildirilmesi durumun-
da makale yayimlanmak iizere siraya alinir. iki hakemden de olumsuz gériis
bildirilmesi durumunda makale higbir surette yayimlanmaz. Iki hakemin bir-
birinden farkli goriis bildirmesi durumunda makale ii¢lincii bir hakeme gon-
derilir; ticlincii hakemin verecegi gorlise gére yayimlanir ya da yayimlanmaz.
Hakemlerden gelen raporlara ve yazilarin yayimlanmasi konusunda genis 6l-
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¢ekli son karar merci Yaym Kurulu ve Editore gére makalenin aynen yayim-
lanmasina (kabul), diizeltme, ekleme veya ¢ikarma istenmesine (diizeltme)
veya yayimlanmamasina (ret) karar verilir, bu karar yazar veya yazarlara en
cok 2 ay igerisinde hakem raporlariyla birlikte bildirilir.

Hakemlerin diizeltme yoniinde goriis bildirmeleri durumunda yazara bas-
vurulur ve yazarin gerekli diizeltmeleri tamamlayarak gondermesi istenir.
Diizeltme verilen makaleler yazar1 veya yazarlari tarafindan belirtilen siire
icerisinde diizeltilmedik¢e yayimlanmaz.

YAZIM KURALLARI

1.

Dergiye gonderilecek yazilar dzetler, dipnotlar ve kaynakga dahil, alt1 ila do-
kuz bin sozciik arasinda olmalidir.

Yazilar, Microsoft Word programinda Times New Roman yazi tipi kullanila-
rak, 10 punto, 1 (tek) satir aralig1 ve iki yana yaslanmis olarak yazilmalidir.

Sayfa kenarlarinda iistten ve soldan 4 cm, sagdan ve alttan 4 cm bosluk bira-
kilmalidir. Sayfa numarasi, sayfanin altinda ortada verilmelidir.

- Yazinin ilk sayfasinda yazinin basligi (12 punto, koyu), yazarin/yazarlarin
adlar1 (10 punto, koyu), 6zet (9 punto) ve anahtar sozciikler (9 punto, en fazla
5 kelime) bulunmalidir. Ayrica, ilk sayfada Ingilizce baslik (10 punto, koyu)
ve Ingilizce 6zet (9 punto) olmalidir.

- Yazarm/yazarlarin akademik unvan/unvanlari, kurum/kurumlari, bolim/
boliimleri ve e-posta adresi/adresleri dipnot (rakamla, Times New Roman, 9
punto, tek satir aralig1 ve iki tarafa yasli) olarak yazilmalidir.

- Ayrica ilk sayfada, calisma yiiksek lisans ve/veya doktora tezlerinden ya da
bilimsel aragtirma projelerinden tretilmis ve ¢alismay1 destekleyen kurum/
kuruluslar var ise bu bilgiler mutlaka dipnotta (* simgesi ile, Times New Ro-
man, 9 punto, tek satir aralig1, iki tarafa yasl) belirtilmelidir.

Makalenin formati, OZET, ABSTRACT, GIRIS, KONU BASLIKLARI ile
ALT BASLIKLAR, SONUC ve KAYNAKCA varsa EKLER olarak olustu-
rulmalidir.

Makalenin basinda 150 sozciigii gegmeyen Tiirkge ve Ingilizce dzet/abstract
bulunmalidir. Ozette, calismanin kapsami, amaci, yontemi tanimlanmali ve
ulasilan sonuglardan bahsedilmelidir. Tiirkge makalenin ingilizce bashig1 ol-
mal1 ve Abstract’in {istiinde gosterilmelidir. Ingilizce makalelerin ise Tiirkce
basliklar1 ve 6zetleri olmalidir.

GIRIS, SONUC ve KAYNAKCA ile KONU BASLIKLARININ tamami, Alt
Bagliklarin ise sadece ilk harfleri biiyiik harf ile yazilmalidir (10 punto, koyu,
sola dayali1). Girise ve sonuca numara verilmezken, konu ve alt basliklart
numaralandirilmalidir. Giris, sonug, kaynakca ve konu bagliklarinda bosluk
once ve sonra 12 nk, alt basliklarda ise 6nce ve sonra 6 nk olmalidir.
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10.

11.

12.

13.

14.

Paragraflarin ilk satirlar1 soldan 1,25 cm girintili olmalidir. Paragraf aralarin-
daki bosluk 6nce 0 nk, sonra 6 nk olmalidir (Bu ayarlar Word programinda
“paragraf ayarlar1” — “girintiler ve araliklar” béliimiinden yapilmalidir).

- Metin i¢indeki alintilar, metin i¢i referans yontemi (APA) ile (soyad, tarih:
sayfa no) seklinde belirtilmelidir. Ornek: (Biricik, 2017: 25). Ug satirdan az
kisa alintilar, satir arasinda ve tirnak i¢inde; li¢ satirdan uzun alintilar ise sa-
tiri sagindan solundan ikiser santimetre i¢inde, blok halinde, 10 punto, tek
satir araliiyla tirnaksiz verilmelidir. Alint1 yaparken 6zgiin eserden ¢ikarilan
sozciik ve ciimleler parantez i¢inde ii¢ nokta ile (...) belirtilmelidir.

- Referans gosterirken, yazar ismi metin i¢inde gegmiyorsa parantez iginde
yazarin soyadi ve yayin tarihi belirtilir: (Tascioglu, 2009).

- Iki yazarli kaynaklarda her iki yazarm soyadi birlikte kullamlir: (Alemdar
ve Erdogan, 2002: 20)

- Ikiden fazla yazarli kaynaklarda “vd.” ibaresi yer alir: (Tokgoz vd., 2004: 6)

- Metin i¢inde ayn1 konuda birden ¢ok kaynaga referans verilecekse kaynak-
lar birbirinden noktali virgiil ile ayrilir: (Geray, 2005: 34; Kazanci, 2006: 45)

- Metin i¢inde internet kaynaklar referans gosterilirken, metnin varsa yazar
ismi, yazar mevcut degilse makale ismi veya metin basligi ile yil olarak tarihi
verilir: (Kotan, 2016), (Siyasal Iletisim, 2015) veya (Tiirkiye Gazetecilik Hak
ve Sorumluluk Bildirgesi, 2017)

Icerige iliskin ekstra agiklamalarn dipnotlar1 ve diger agiklamalar sayfa al-
tinda (Times New Roman, 9 punto, tek satir araligi, iki tarafa yasli) verilme-
lidir. Sayfa alt1 agiklamalarin dipnotlari i¢in de ayni1 sekilde metin i¢i referans
yontemi (APA) kullanilmalidir.

Tablo ve sekil basliklari, varsa kaynaklar1 (kaynak¢ada oldugu gibi yazilmal
ve sayfa numarasi belirtilmelidir) tablo ve sekillerin altina ortalanarak, numa-
ra verilmeli, baslik koyu, agiklama ise diiz Times New Roman 9 punto olarak
yazilmalidir (Tablo 1. A¢iklama).

Resim, fotograf, grafik, ¢izim, vb. gorseller, JPEG formatinda gonderilmeli-
dir. Gorsel kiinyesi (bilgi) ve varsa kaynagi gorselin altinda ortalanarak, nu-
mara verilmeli, baglik koyu, aciklama ise diiz Times New Roman 9 Punto
olarak verilmelidir (Fotograf 1. Aciklama).

Kitap, dergi, gazete, film ve program adlar1 metin i¢inde italik yazilmalidir.
Sayilar metin i¢inde tutarli olmak kosuluyla harf veya rakamla belirtilebilir.
Tiirkge metinlerde tarih belirtilirken 6nce giin, sonra ay yazilmalidir.

- Kaynakg¢ada, metin i¢inde yararlanilan ve belirtilen kaynaklarin hepsi yer
almalidir. Metin i¢inde belirtilmeyen hicbir kaynak kaynakcada gosterilme-
melidir.

- Kaynakga, metnin sonunda yazarlarin soyadina gore abecesel olarak olustu-
rulmalidir.
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- Kaynaklar bir yazarm birden fazla yaymi olmasi halinde, yayimlanis tari-
hine gore siralanmali; bir yazara ait ayni yilda basilmis yayimlar ise (1980a,
1980b) seklinde belirtilmelidir.

- Kaynakgada eserler APA sistemine gore asagidaki gibi gosterilmelidir:
a) Kitap:

KAZANCI, Metin (2000). Kamu ve Ozel Kesimde Halkla Iliskiler. Ankara:
Turhan Kitabevi.

b) iki/Cok Yazarh Kitap

ERDOGAN, irfan ve ALEMDAR, Korkmaz (2002). Oteki Kuram. Ankara:
Erk Yaymlar.

ECO, Umberto, Martini, C. Martini, Proctor, Minna ve Cox, Harvey (2012).
Belief or nonbelief? A confrontation. New York: Skyhorse Pub.

¢) Ceviri Kitap

ADORNO, Theodor W. (2004). Walter Benjamin Uzerine. (Cev. Dilman Mu-
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