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EDITOR'DEN
Sayin okuyucularimiz....

Kocaeli Universitesi iletisim Fakdiltesi Arastirma Dergisi'nin (KILAD) Ekim 2020
tarihli 16’'nci1 sayisini cikarmanin mutlulugunu yasiyoruz. iletisim bilimlerinin her ala-
nindaki 6zgiin ve bilimsel calismalarin yani sira disiplinlerarasi akademik ¢alismalara
da yer verilen KILAD'In bu sayisinda yayimlanan makalelerin degerlendirme stirecleri
ilk kez Dergipark tzerinden gerceklestirildi.

iletisim alanina vizyonel bir bakis kazandiracak yeni yaklasimlari ve arastirma-
lari blinyesinde sunarak alana nitelikli bir katki saglamayi amaclayan ulusal hakemli
dergi statiisiindeki KILAD'In bu sayisinda on makale yer almaktadir.

Omer Kisaoglu'nun “Diasporada Filistin Denge Sinemasi: Vaat Edilen Cennet”
baslikl makalesinde, Filistin sinemasinin gecirdigi donemler, anlatim dili 6zellikleri, Fi-
listin sinemasinin isgal altindaki Gretim bicimleri ve yonetmenlerin konuya yaklasimla-
riortaya konulmustur. Ornek olarak Hany Abu-Assad’in uluslararasi tartismalara neden
olan “Vaat Edilen Cennet” adli filminin secildigi makalede, isgalin yarattigi karmasik
ortam ve bunun sinemaya yansimalarinin gosterilmesi amaclanmistir.

Dr. Mustafa Sedefoglu ve Dr. Ogr. Uyesi Ayse Nil Kirecci’'nin “Sehir Marka Bi-
lesenlerinin incelenmesi: Dilovasi icin Bir Uygulama” adli makalelerinde, sehir marka
bilesenleri hakkinda yapilan literatlir caismasinin ardindan, Dilovasi'nda hangi marka
bileseninin 6nem teskil ettigi incelenmistir.

Ogr. Gor. Nur Banu Ates ve Sinan Baran'in “Kriz iletisiminde Sosyal Medyanin
Etkin Kullanimi: Covid-19 (Koronaviriis) Salginina Yonelik Twitter Analizi” baslikli ma-
kalelerinde ABD ve Turkiye'de koronaviriis salgini stirecinde sosyal medyanin kriz ile-
tisimi olarak etkili bir sekilde kullanilip kullaniimadiginin belirlenmesi amacglanmistir.
iki Gilkenin Saghk Bakanliklari'na ait resmi Twitter hesaplarindan yapilan paylasimlar,
kriz ve risk iletisiminde sosyal medyanin etkin kullanimina iligskin gelistirilen uygulama
modelleri dogrultusunda incelenmistir.

GOzde Mustafaoglu ve Doc. Dr. Hatun Boztepe Taskiran'in “Destinasyon Mar-
kasi imaiji ve Tercihinde Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Roli” bashgini tagiyan ma-
kalelerinde, tiiketicilerin marka imaji ve tercihlerinde elektronik agizdan agiza iletisim
iceriklerinin roll, destinasyon markalari odaginda incelenmis ve konuya iliskin hedef
kitle degerlendirmelerinin tespit edilmesi amaclanmistir. Calismada, sosyal medyada
yer alan elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin katilimcilarin destinasyon marka-
si tercihine ve imajina etki edebilen bir faktor olduguna yonelik bulgular elde edilmis-
tir.



Dr. Ogr. Uyesi Ulkii ilgi EIdem Anar’in “Verinin islenmesi Siirecinde infografik
ve interaktif Habercilik” adli makalesinde, infografik habercilik ve yeni bir alan olarak
ortaya cikan interaktif/etkilesimli haber sunumlarindaki icerik, tasarim ve kullanici
odakl 6zelliklerin kullaniminin, haberin degisim ve dénlisim siirecine nasil bir katki
sagladigi incelenmistir.

Yanki Ergiil ve Dr. Ogr. Uyesi Ezgi Eyiiboglu'nun “Dijital Medya Stratejisi Olarak
Niifuz Pazarlamasi: Y Kusagi Bireyler Uzerine Bir inceleme” baslikli makalelerinde dijital
medyada nifuzlu bireylerin kaynak pozisyonunda oldugu nifuz pazarlamasina karsi,
“Y kusagl” tiiketicilerin tutum ve algilarinin incelenmesi amaclanmistir. Bu baglamda
calismada yer alan katihmcilarin niifuz pazarlamasiyla ilgili algilari incelenmistir.

Hasan Safak Sénmez'in “Dijital Ortamda Yapilan Halkla iliskilerin Bir Araci Ola-
rak Kurumsal Bloglar: 2019 Yili Tiirkiye'nin En Degerli 25 Markasi Uzerine Bir inceleme”
baslikl makalesinde, kurumsal bloglarin Tirkiye'nin ekonomik agidan en degerli mar-
kalari tarafindan bir halkla iliskiler araci olarak etkin olarak kullanilip kullaniimadigi ve
mevcut blog uygulamalarinin kurumsal blog kriterlerine uygunlugunun belirlenmesi
amaclanmistir.

Serdar Caglar ve Dr. Ogr. Uyesi Giilcin Cakici Oztiirk'éin “2005 Yili Sonrasi Tiirki-
ye Sinema Enduistrisi Uzerine Sektér Calisanlar Temelli Bir Odak Grup Arastirmasi” adli
makalelerinde, 2005 yili sonrasinda Tirkiye'de sinema enddstrisinin gelisim asamalari,
konuyla ilgili ne tur arastirmalarin yapildigi, yabanci filmlerin Tirk sinema endUstrisi-
ni ne sekilde etkiledigi, uretilen yerli filmlerin vizyonda yabanci filmlerden daha ¢ok
izlenmesinin nedenleri, sektorde calisan kisilerle odak grup gériisme yontemi uygula-
narak aciklanmistir.

Dr. Ogr. Uyesi Ali Fikret Aydinin “Sehir Markalasmasi ve Grafiti: Ornekler
Uzerinden Bir Degerlendirme” bashkli makalesinde, sehirlerin markalasmasi siirecin-
de sokak sanati olan grafitinin ne sekilde katki saglayabileceginin degerlendirilmesi
amaclanmistir. Bu baglamda calismada, grafitiyi 6nemli bir turizm potansiyeli olarak
kullanan bazi sehirlerdeki 6rnek uygulamalara yer verilmistir.

Kurbani Geyik'in “Mobil iletisim Ortamlarina Uyum Siirecinde Muhabirlik Pra-
tikleri: Anadolu Ajansi Ornegi” adli makalesinde, muhabirlik alanlarinin, mobil iletisim
teknolojilerinin olusturdugu yeni iletisim ortamina uyum sireci, amacl 6rnekleme
yontemi esas alinarak, Anadolu Ajansi'nda (AA) gorev yapan alan muhabirlerinin faali-
yetleri baglaminda arastirilmistir.

Editorler

Doc. Dr. Giirsoy DEGIRMENCIOGLU
Dr. Ogr. Uyesi Zeynep GURER

Ogr. Gér. iren Dicle AYTAC



DIASPORADA FILISTIN DENGE SINEMASI: VAAT EDILEN CENNET

THE BALANCED CINEMA OF THE PALESTINE IN DIASPORA: PARADISE
NOW

Ars. Gor. Omer KISAOGLU
Kocaeli Universitesi iletisim Fakdiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema Bolum{,
omer.kisaoglu@kocaeli.edu.tr

OZET

Diaspora, toplumun merkez bir noktadan dagilmasini ve konuk Ulkelerdeki
toplumsal yapisini ifade etmektedir. Anavatandan dagilma toplumsal hafizada bulu-
nan aci ve felaketler nedeniyle olabilmekte ve toplumsal kimlige yansimaktadir. Ana-
vatana bagl, geri ddnme hayalini tasiyan konuk toplum diasporayi olusturmaktadir.
Dagilmis toplumun anavatan ile iligkileri, kilturel baglari ve dagildigi yerdeki yeni ya-
sam pratikleri diaspora kavrami altinda incelenmekte ve kiiltiirel calismalarda ele alin-
maktadir. Diasporadaki toplumun kdltiirel Griinlerinden olan filmler, Gretim bicimleri
ve kilturel kodlari ile sinemada kimlik calismalarina konu olmaktadir. Bu ¢calismada, Fi-
listin diasporasi incelenmekte ve sinema tretimi, Naficy’nin aksanl sinema olarak isim-
lendirdigi diaspora sinemasi kapsaminda tartisiilmaktadir. Filistin sinemasinin gegirdigi
donemler, anlatim dili 6zellikleri, konu alanlari ve Filistin sinemasinin isgal altindaki
Uretim bicimleri kuramsal olarak ortaya konmaktadir. Filistin sinemasindaki anlatim bi-
¢imleri, isgalin sinemaya yansimasi ve yonetmenlerin konuya yaklagimina érnek olarak
Hany Abu-Assad'in uluslararasi tartismalara neden olan Vaat Edilen Cennet filmi secil-
mistir. Calismanin amaci, isgalin yarattig karmasik ortam ve bunun sinemaya yansima-
lari Uzerinden ortaya konulmasidir. Secilen film, dramaturjik ¢6ziimleme yontemiyle
aksanli sinema perspektifinden analiz edilmis, diasporada yasayan yonetmenin anava-
tanin siyasal durumuna iliskin mesajlari ortaya konmustur. Bu calismanin séz konusu
alan arastirmacilarina ve literatiire katki saglayacagi umulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Filistin Sinemasi, Hany Abu-Assad, Diaspora, Aksanli Sinema, Sur-
glin Sinemasi, Vaat Edilen Cennet
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ABSTRACT

Diaspora refers to the disintegration of society from a central point and its
social structure in the host countries. Disintegration from the homeland can be due
to the pain and disasters in social memory and is reflected in social identity. The guest
society which is devoted to the homeland and dreams of return, forms the diaspora.
The relations of the disintegrated society with the homeland, its cultural ties and the
new life practices are explored under the concept of diaspora and are contextualized
in cultural studies. The films, which are the cultural products of the society in the di-
aspora, are subject to identity studies in the cinema with their production forms and
cultural codes. In this study, the Palestinian diaspora is examined cinema production is
discussed within the scope of diaspora cinema, which Naficy calls as accented cinema.
The periods of Palestinian cinema, narrative features, subject areas and the occupied
forms of production of Palestinian cinema are theoretically revealed. Hany Abu-Assad’s
movie Paradise Now, which caused international debate, was chosen as an example of
the narrative style in Palestinian cinema, the reflection of the occupation to the cinema
and the approach of the directors to the subject. The aim of the study is to reveal the
complex situation caused by the occupation and its reflections on cinema. The chosen
movie was analyzed in terms of accented cinema by dramaturgical approach method,
the messages of the director living in the diaspora regarding the political situation of
the homeland have been revealed. This study is expected to contribute to the researc-
hers and the literature in the subject area.

Keywords: Palestine Cinema, Hany Abu-Assad, Diaspora, Accented Cinema, Exilic Ci-
nema, Paradise Now
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GIRiS

Toplumlarin yasadiklari felaketler, toplumun ortak belleginde kendisine yer
bulmaktadir. Filistin toplumu icin 1948'deki isgal, buyik felaket olarak toplumun ha-
fizasinda yer etmistir. Kendi tilkeleri tizerinde kurulan israil Devleti' Filistinlileri ken-
di Ulkelerinde milteci konumuna getirmis ve cok sayida Filistinlinin komsu Ulkelere
gocmesine neden olmustur. Felaketin hafizada yer edinmesinin yaninda 6zgurlik ve
direnis kavramlari toplumun ayrilmaz parcasi haline gelmistir. Stirglin edilen ve gé¢en
halk, diasporadaki Filistinlileri olusturmaktadir. Filistin diasporasinin, bir diger diaspora
olan Yahudi diasporasinin basarisinin sonucunda olustugu sdylenebilmektedir. Yahudi
diasporasi hedefledigi israil Devletini kurarken Filistin halkini yerinden ederek genis
capta slirgline neden olmustur.

Sinema, Filistin halkinin temsil edilmesi ve uluslararasi alanda sesini duyura-
bilmesi adina &nem kazanmaktadir. Isgal altindaki Filistin'de film Gretimine devlet yo-
luyla engeller konmasi ve dagitimin sansur yoluyla engellenmesi Filistin sinemasinin
Uretimini zorlastirmaktadir. Bu noktada diasporadaki sinemacilar Filistin sinemasi icin
harekete ge¢mistir. Filistin'in sinema araciligiyla sesinin duyurulmasi ve yasananlarin
diinyaya aktarilmasinda ydnetmenlere 6nemli rol diismektedir. Var olan isgal durumu-
nun karmasik yapisi, siddet, zulim gibi bir¢cok olgu ve durum elbette ki yonetmenleri
de etkilemektedir. Karsithk arasinda kalan Filistinli yonetmenler icin denge saglama
gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir. S6z konusu gereklilik anlatim biciminde arayisi getir-
mektedir.

Filistin sinemasinda blyuk 6lclide isgal altindaki Filistin sorunu, isgale direnis
konu edilmektedir ve filmler Filistin'i temsil etme amaciyla tretilmektedir (Shafik, 2004,
s. 518). 1948'de isgalden 6nce Filistin sinemasi ile ilgili bilgiler sinirhyken 1948'den
sonraki Filistin sinema Uretiminde konularin merkezinde isgal bulunmaktadir. Cogu
kaynakta 1896 olarak gecen ancak tarihi kesin olarak bilinmeyen Filistin'de ¢ekilen ilk
sinema filmleri, filmi diinyaya tanittiktan sonra bircok Ulkeye seyahat eden Lumiere
kardeslerin kameramanlari tarafindan yapilmistir (Alawadhi, 2013, s. 18). U¢ semavi din
icin kutsal topraklar olan yerlerden filmler kayda alinmis ve gosterilmistir. Lumiere kar-
deslerin ¢ekimleri disarda tutulursa Filistin sinemasinin gegmisine baktigimiz zaman
dort farkli donem karsimiza ¢cikmaktadir. S6z konusu dénemlerin birbirinden ayrismasi
isgal ve direnisin durumuna bagli olarak belirlenmektedir. 1935'ten 1948'de ¢codu Fi-
listinlinin anavatanlarini terk etmek zorunda kaldigi Nagba'ya (felaket) kadarki donem
birinci ddnemdir (Gertz ve Khleifi, 2008, s. 11). Dénemin baslangici olarak 1935'te ib-
rahim Hassan Sirhan'in Suudi Arabistan Krali Ibn Suud’un Filistin ziyaretini belgeleyen
yirmi dakikalik sessiz filmi sayilmaktadir (Alawadhi, 2013, s. 18). Déneme iliskin bilgiler
israil isgali sebebiyle sinirhidir. israil'in 1948'de kurulmasiyla beraber Filistin sinemasinin

! Ingiltere, Filistin Sorununu 1947de Birlesmis Milletler Orgiiti'ne gotiirdii. Birlesmis Milletler 1947'de
konuyu goriistitkten sonra, Filistin'in Arap ve Yahudiler arasinda boéliinmesine, Kudiise de tarafsiz bir
statii verilmesine karar verilmistir. Ingiltere 16 Mayis 1948de Filistindeki manda yénetimini tek tarafli
kaldirmus ve ayn1 giin Israil Devletininkuruldugu ilan edilmistir (Ugarol, 1995, ss. 692-693).
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sessiz donem olarak adlandirilan ikinci dénemi baslamis ve 1967'ye kadar siiren bu
doénemde neredeyse hig film Uretilmemistir (Gertz ve Khleifi, 2008, s. 11).

Filistin sinema Uretiminin yeniden baslamasi, kurtulus 6rgttlerinin sinemayi
uluslararasi alanda isgali duyurmak ve yerel halki direnis icin birlestirmek amaclariyla
kullanmasiyla olmustur. 1968 ile 1982 arasinda siiren U¢lincii ddnemin bagslangici, Bati
Seria ve Gazze Seridi'ndeki 1967 israil isgali, Filistin Kurtulus Orgtitii (FKO) ve diger Fi-
listin kurumlarinin gliclenen statiisii ile baslamaktadir. S6z konusu dénemde Filistin
sinemasi, FKO (yelerinin ve film yapimcilarinin 1970'te Urdiin'den ayrilip sigindiklari
Beyrut'ta sirglinde Uretilmistir (Gertz ve Khleifi, 2008, ss. 11-12). 1968'den 1975 yilin-
da Libnan i¢ savasi baslayana kadar Filistinliler yaklasik 25 film Gretmisler, cogunluk-
la propaganda amach ve siyasi partiler tarafindan tretilen s6z konusu filmler agirhkl
olarak stirgiin, tarih ve kimlige odaklanmiglardir (alArabi, 2012'den aktaran: Ghanim,
2019, s. 34). Filistin sinemasi lGglincl dénemde surgiinde film Gretmis ancak Filistin
halkina ulasmakta zorlanmistir. isgal altinda sokaga cikma yasaklarinin uygulanmasi
ve sinema salonlarinin kapanmasi nedeniyle Filistin halki yurt disinda tretilen Filistin
sinemasina erismekte zorlanmustir. Filistin sinemasinin 1980'de baslayan ve gliiniimtize
kadar devam eden dérdiinci dénemi, bircok sanatcinin bireysel girisimlerinin Griini
olan sinemadir (Gertz ve Khleifi, 2008, s. 12). Filistin sinemasinin dérdiinct déneminde
bireysel girisimleriyle diasporada film Uretimi yapan yonetmenlerden birisi olan Hany
Abu-Assad Israil'de dogmus ve Hollanda'da yetismis bir ydnetmendir.

Diaspora kelimesi Yahudilerin stirglinden sonra diinyaya dagilmasiyla ortaya
cikmustir. Yahudi toplumunun vaat edilen topraklar olarak ifade ettigi israil'in kurulma-
s1, Filistinlilerin gd¢mek zorunda kalmasina neden olmustur. Bir diaspora toplumunun
Ulkesini baska toplumun yasadigi topraklarda kurmasi, politik olarak karmasik bir du-
rumun ortaya ¢ikmasina neden olmus ve boylece yeni bir diaspora toplumu meydana
getirmistir. S6z konusu karmasik durum nedeniyle diaspora sinemasi calismasinda Fi-
listin diaspora sinemasi secilmistir. Diaspora sinemasinda sayilan filmlerde prodiiksi-
yon kosullari, yonetmenin diasporada tretim yapmasi 6zellikleri yer almaktadir. S6z
konusu prodiiksiyon kosullarinda Abu-Assad ¢ok uluslu prodiiksiyon yapisiyla filmle-
rini Gretmektedir. Filistin diasporasindan Abu-Assad, politik olarak karmasik konulari
sinemasinda anlatmaktayken hassas denge saglamakta ve uluslararasi alanda Filistin
davasinin sesini basarili filmleriyle duyurmaktadir. Vaat Edilen Cennet (Paradise Now)
(Beyer ve Abu-Assad, 2005) filmi, siddet ve zulim arasindaki dengeyi koruma anlayi-
sinda énemli bir érnek olusturmaktadir. iki intihar bombacisinin, siddet gerekliligini
savunan dini orgut ile siddetin karsisinda duran kadinlar arasindaki hikayesini anlatir-
ken yonetmen siddet karsisinda tavir almaktadir. Ancak dini 6rgitiin distincelerini de
aktarmaktan kacinmamaktadir. Vaat Edilen Cennet, iki karsit durum arasinda hassas
dengenin 6nemli bir 6rnegini icermektedir. Filmin 2006 yilinda Oscar adayi olarak gos-
terilmis olup adayliginin iptal edilmesi icin kampanya baslatiimasi ve filmin Amerika
haklarini alan Warner Independent’in yayinlamamasi icin baski altinda kalmasi nede-
niyle film uluslararasi alanda tartismalara neden olmustur. Filistin diaspora sinemasin-
dan Vaat Edilen Cennet filmi, hakkindaki politik tartismalar sebebiyle calismada 6rnek
olarak secilmistir.
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Naficy’nin aksanli sinema olarak isimlendirdigi diaspora sinemasi ¢alismanin
konusunu olusturmaktadir. Diaspora sinemasinin Gretim kosullari, anavatana bakis,
memleket 6zlemi 6zelliklerinin yani sira Filistin diasporasinin karmasik politik durumu
da filme yansimaktadir. Calismada filmin anlatisindaki diaspora 6geleri ortaya ¢ikari-
lip, ydnetmenin politik kapsamda izleyiciye aktardiklari dramaturjik ¢6zimleme yon-
temiyle analiz edilmistir. Filmin anlatisindaki s6z konusu 6geler, ele alinan sahneler
Uzerinden diaspora baglaminda sekillendirilmis sorularla belirlenerek, diaspora ve gog
cercevesinde Filistin halkinin durumu ve diasporada yasayan yonetmen Abu-Assad’in
isgale bakisi film Gizerinden ortaya konmustur. Aksanl sinema kavrami, filmin tretim
kosullarinin dile yansimasinin ifadesidir ve bu baglamda filme bakarken dilin ortaya
¢ikanlmasi icin icerdigi mesajlara bakilmistir.

1.Anavatandan Uzakta Toplum Diaspora

Diaspora, kendi devletinden ya da yurdundan ayrilmis ve baska lkelere da-
gilmis, ancak kendi ulusal kiiltriini koruyan bir ulus ya da ulusun bir parcasi icin kulla-
nilan Yunanca bir terimdir. Hem etnik, ulusal ya da dini bir toplulugun bir ya da birden
cok tilkede 6rgltlenmesinin ifadesi hem de birden cok yurda dagilmis bir niifusu, na-
fusun dagildigi yerleri, toprakla sinirl olmayan iliski uzamlarini belirtmektedir (Dufoix,
2011, ss. 13-27). Iletisim teknolojilerinin yiikselisi, iliski uzamlarinin topraktan kopmasi-
na ortam saglamaktadir. Bu sayede orgiitlenme imkanlarinin artmasiyla diasporik ilis-
kiler cesitlenmektedir. Bu calismada diaspora ulusal bir toplulugun ifadesi anlamiyla
kullanilimistir.

Kelimenin tarihgesine bakildiginda ilk kez, Yahudilerin siirglinden sonra diin-
yaya dagilisini ifade etmek icin kullanildigi gériilmektedir. Diaspora, belirli bir ulusun
tarihsel sirecte yasadigi 6zel durumlar; sirgiin edilmesi, kolelik icin tasinmasi gibi olay-
lar ve sonrasinda yerinden edilmis toplumu ifade etmektedir. William Safran (1991),
diasporay! kendilerinin ya da atalarinin bir merkezden yola ¢ikarak en az iki yabanci
periferik bolgeye dagilmalari; anayurtlariyla ilgili kolektif bir bellegin korunmasi; ev sa-
hibi toplumdan kabul gormelerinin imkansizlidi; idealize edilen anayurtlarina geri d6-
nis niyetinin korunmasi; koken tlkenin varligini korumasi, yenilenmesi ya da guivenligi
icin kolektif yuktuimlilik; inang ve kdken (lkeyle bireysel ya da kolektif iliskilerin stirdG-
rilmesi olarak tanimlamaktadir (s. 83). S6z konusu &zellikleri taslyan ve anavatandan
uzakta birden ¢ok bdlgede yasayan toplum diasporayi olusturmaktadir. Diasporadaki
toplumun yasadigi bolgedeki durumlari ve anavatanla olan baglari diaspora kavrami
icerisinde degerlendirilmektedir

Diaspora cesitli 6geleri icerebilmektedir. Gondilli ya da zorunlu gog; birden
cok ulkeye yerlesme, topluluk kimligi ve dayanismasinin korunmasi, gruplar arasinda
temas kurulmasi ve bu kimligin korunmasini hedefleyen faaliyetler 6rgiitlenmesi, geri-
de birakilan devlet, gé¢i kabul eden devlet ve diaspora arasindaki iliskileri icermekte-
dir (Sheffer, 2003, ss. 9-10). Gog, yerinden olmaile birlikte yerlesik kodlarin sarsilmasina
yol acan psikolojik etkileriyle yeni bir yasam pratigi insa etme konusunda sancili bir
surrece karsilik gelmektedir. Yasanilan yere ait kosullarin sarsildidi, giindelik hayat pra-

11




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

tikleri rutininin bozuldugu ve go¢iin zorunlu secenek haline geldigi zorunlu gé¢menlik
deneyiminde, mekan ve zaman algisinin altist olmasi kisiler agisindan yikici ve onarimi
zor bir yerinden edilme tecrlibesini getirmektedir. Mekan kavrami bu noktada fiziksel
bir ortam olmakla kalmamakta ayrica mekana baglilik, kisilerin kendisini tanimlarken
goriinenden daha derin bir anlama gelmektedir (Cakmak, 2018, ss. 354-356). Bu ne-
denle bireyler diasporada memleket 6zlemini yasarken ayni zamanda kendi kimlikleri-
ni olusturmada anavatana baghhdi kullanmaktadir. S6z konusu badglilikla birlikte ana-
vatana donus arzusu diasporadaki bireylerde kendisini gostermektedir. Diaspora gogle
anavatandan dagilmayi, memleketin kolektif bir hatirasini, bireyin ev sahibi topluma
tamamen kabul edilemeyecegine olan inancini, memlekete geri donils ve yeniden
yapilanma arzusunu ve memleketle baglarn korumayi icermektedir (Peteet, 2007, ss.
629-630). Go¢men goctiigu yere uyum gosterebilen, zamanla orali olan, go¢tiigu yere
ait hisseden ve kabul edilen biridir. Kendi karariyla oraya gé¢mistdir, surilmemistir.
Surguin veya diaspora topluluklar tarihsel siirecin bir sonucu olarak bulunmaktadir.
Diaspora belirli bir kimligi koruyarak var olan bir topluluktur. Diaspora dedigimiz top-
lumun geldigi yerden bagimsiz olarak degismeme yolunda bir iradesi vardir (Dufoix,
2011, s. 2). Bu iradeyle birlikte diasporalar bulunduklari topluluklar icerisinde farkli bir
kimlik ortaya koymaktadir. Koken olan ulkeyle stirdiirilen baglar veya idealize edilmis
Ulkeye duyulan 6zlem degismeme iradesini kuvvetlendiren etmenlerdir.

Diasporada kimligin korunmasina katkida bulunan etmenlerden birisi din-
dir. Din, korunmaya cahsilan kimligin bir parcasi oldugu zaman toplulugun bir arada
kalmasina katki saglamaktadir. Din bu stireclerde 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢linki
insanlar tasidiklari kulturel kiimelenmeleri kismen de olsa din nedeniyle tagimaktadir.
Belli kosullar altinda din, kolektif kimligin capasi ve ayrimi olarak 6zel 6nem kazanir
(Johnson, 2012, s. 95). Diinya tarihinde diaspora kavramiyla 6zdeslesmis olan Yahudi
diasporasinda korunan kimlik kilttrel oldugu kadar dinidir. “Vaat edilen topraklar” il-
kisuyle idealize edilmis devletin kurulmasi 6zlemi, dini bir motivasyon tagimaktadir.
Smart (1987), dinin go¢ durumuna uyarlanmasi, kdken {ilkedeki dogmalarin olasi d6-
nustimleri ve modern diinyada ¢oklu etnisitenin ortaya ¢cikmasini kolaylastiran diaspo-
ra olgusunun oynadigi 6nemli roll diaspora ile dini birbirine baglayan nedenler olarak
one stirmektedir (Smart, 1987'den aktaran: Dufoix, 2011, s. 76). Kavramin tarihsel gec-
misinde ve toplulugun 6nemsedigi kavramlardan birisi olarak din diasporada yerini
almaktadir. Diaspora, atalari uzak bir tilkeden gelen bireylerin, ruhsal uzakhktan kur-
tulmak icin gecmisine donlp uzamsal mesafeyi sikistirarak cesitli dini ¢coziimleri davet
eden bir sorun olarak kesfetmektedir (Johnson, 2012, s. 100). Avrupa'daki Masliiman
diasporalar bu duruma 6rnek olusturmaktadir. Clinkli Misliman gercekliginin gecici
olmamasi ve kdken Ulkeler, ikamet edilen yeni Ulkeler ile burada immetin temsil ettigi
toprak disi topluluk arasinda baglarin kurulmasi ve yeniden olusturulmasi, diasporanin
kristalize olmasini desteklemektedir (Dufoix, 2011, s. 78).

2.Modern Diinyada Yerinden Edilen Filistin Diasporasi
Sadakat kavrami diasporadaki bireyleri incelerken g6z 6nlinde bulunduru-

lan kavramlarin basinda gelmektedir. Oran (1999), toplumdaki bireylerin bir bitiin
olusturmak Uzere etrafinda birlesmeye karar verdikleri en yiice kavram olarak Yiice
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Sadakat Odagi’'ni dnermektedir (s. 134). Yaldiz (2014) ise diasporanin hem vatan hem
de anavatanla iliskilerinde 6nemli yer tutan sadakati Ylice Sadakat Odagi baglaminda
degerlendirmektedir . (s. 391). isgal altindaki Filistin halki veya diasporada yasayan Fi-
listinliler icin sadakat odagi ulkelerinin bagimsizhigidir. Diasporada yasayan Filistinliler
uluslararasi alanda isgal altindaki tlkelerinin durumuna dikkat cekmek icin ugrasmak-
tadir.

Filistinlilerin diasporik olarak kesfedilmesi, memleketin karmasik sorununa ve
geri donis arzusuna baska bir boyut eklemektedir (Peteet, 2007, s. 635). Filistin halki-
nin yiice sadakat odadi, topragina bagli kalmak olmustur. isgale karsi direniste Filistin
halkinin topragina bagl kalma hedefi Sumud kavramini olusturmaktadir.

Sumud veya Sebat denilen bu kavram zeytin agaclari gibi glicli bir bicimde
topraklara koklenerek bagh kalmay: ifade ederken, topraga sarilmak anlami-
na da gelmektedir. Sumud kavrami, 1967 savasindan sonra ortaya ¢ikmistir.
Yaser Arafat'in 1985 yilinda tanimladigi tzere Filistin programinin en 6nem-
li unsuru savasmak degil topraga bagli kalmaktir. Sadece savasirsaniz bu bir
trajedidir. Hem savasir hem go¢ ederseniz bu da bir trajedidir. Onemli olan
topraga bagli kalarak savasmaktir (Kilingarslan, 2014, s. 125).

Alexander (2005), Filistinlilerin somirgecilik sonrasi bir donemde tek so-
mirgelestirilmis toplum olarak sira disi bir cografi alan isgal ettigini iddia etmektedir
(Alexander, 2005'ten aktaran: Hudson, 2017, s. 174). Diger diaspora toplumlarinin ta-
rihine bakildiginda sémiirge sonrasi bir donemde go¢ etmek zorunda kalarak olusan
Filistin diasporasi farklilasmaktadir. Filistin diasporasini farkli kilan bir diger durum ise
anavatanlarinin isgal altinda bulunmasidir. 1948'de israil, Filistin topraklari Gizerinde
kuruldugunda sinir disi etme ve gog ile birlikte 750.000 Filistinli diger Arap Ulkelerinde
miilteci olmus ve vatansiz kalmistir (Peteet, 2007, s. 627). Ulkelerinin disina cikmak zo-
runda kalan stirglindeki Filistin halki boylece diasporada bir toplum olmustur. Diaspo-
rada yasayan halklar memleket hasreti, topraga baghhk duyma gibi 6zellikler tasimak-
tadir. Ulkesi isgal altinda bulunan Filistin diasporasi icin topraga baglilik duyma 6zel bir
konuma gelmektedir.

Arapca'da “ghurba’, seyahat etmeyi, birinin anavatanindan uzaklasmasini, Ba-
ti'da veya yabanci bir yerde bulunmayi ifade eder. Bazi Filistinli yazarlar ghurba terimini
kullanmaktadir; ilk calismalarinda Fawaz Turki, ghurba'daki yillarini Filistin diasporasi
olarak nitelendirir (Peteet, 2007, s. 639). Modern diinyada 6rnegi olmayan bir konuma
gelen Filistin halki kendi topraklarinda miilteci durumuna diismis, go¢ etmek zorunda
kalmis ve bu duruma kendi topraklarina bagh kalarak bir tepki olusturmustur. isgal
altinda sokaga ¢ikma yasaklari gibi kisitlamalar altinda yasayan Filistinliler icin topraga
bagh kalmak yliksek sadakat odagini getirmis ve isgale direnisin yontemi olmustur.

Cohen (1996), Filistin diasporasi icin Yahudi diasporasinin mezuniyeti ifadesini
kullanmaktadir (s. 513). Diaspora terimi, 3000 yillik bir Yahudi diasporasiyla paralellikler
yaratmakta ve tarihsel olarak son dénemde Ermeni diasporasi konusunda da kullanil-
maktadir. Bir Yahudi devletinin ortaya cikisiyla birlikte, Yahudi diasporasinin durumu
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oldukca sorunlu hale gelmistir. 1967 Arap-israil savasi ve israil'in Bati Seria ve Gazze
isgalini takiben, bu bélgelerde yasayan 1948 savasindan kalan Filistinli milteciler, isra-
il'e gegerek eski evlerini, topraklarini ve kdylerini ziyaret edebilmistir. Bununla birlikte,
mali veya sosyal olarak gercek baglantilan ¢ok az telaffuz edilmistir. Diaspora kavra-
minin Filistin tecriibesi ile uyusmayan bir baska kilit unsuru toplum ile ilgilidir. Yeni
yerlerdeki topluluk olusumu ve “toplumun elit topluluklari ve gelistirdikleri kurumlar”
aslinda diasporik bilesenlerdendir. Ancak bu durum Filistin diasporasinda gercekles-
memistir. Amerika Birlesik Devletleri'nde Filistinli topluluklar “Ramallah Federasyonu”
veya “al-Bireh Kullibl” gibi Uyelige sahip sosyal ve kultlrel 6rgutler, nifusun oldukca
yerellesmis bir kesiminden alinmis kdy temelli derneklerdir. S6z konusu kuruluglar hem
yerel hem de kiireseldir (Peteet, 2007, ss. 633-639).

Filistin diasporasi tipolojik olarak bir kurban diasporasi olmakla birlikte, di-
asporalarin barindirdigi 6zellikler icerisinde saglamadigi bircok nokta bulunmaktadir.
Filistin diasporasi birden ¢ok bolgeye dagilmakla beraber ¢ok biyuk bir kismi benzer
kiltiire sahip komsu Ulkelere siginmis durumdadir. Diasporalarin gosterdigi, bulunu-
lan ulkedeki dayanisma ve ticaretle birlikte zenginlesen elit kesim 6zelligini gosterme-
mektedir. Filistin diasporasi, miicadele ettikleri bir baska diasporanin kuvvetli faaliyet-
leri ile yok sayilma durumunu yasamakta ve uluslararasi alanda faaliyetleri icin ancak
israil pasaportunu kullanarak hareket etmektedir.

2.1.Aksanl Filistin Sinemasi

Bir konu alani ve kimliksel calisma kategorisi olarak diaspora, film calismalari,
etnik calismalar ve kdlturel calismalarda, diger alanlarin yani sira, gog, kimlik, milliyet-
cilik, ulus asirilik ve stirgiin tartismalarinda yer bulmaktadir. Filmleri anlamlandirmak
icin bir 6lcit olarak kullanilan diaspora kavrami, ulusal kimligi ve milleti, ulusal sinema
ve izleyicilerin ilgisini cekerken hayali ve sinirli bir alan olarak problematize etmektedir.
Bununla birlikte, diasporik sinema, 1960'larin siyasal angajman sinemasi olan dnculin-
den daha az sematiktir, teoriktir, muhalif ve kolektif bir uygulamaya baglidir. Bununla
birlikte, cagdas donemin kiresel ve tarihi olaylariyla yenilenmis bir goriisme haberci-
sidir. Kimlik faktorleri (etnik kdken, cinsiyet, irk, cinsellik ve sinif) stirgiin ve diaspora
tecriibesiyle karmasik olarak yeniden ele alindigindan, bu sinema, gé¢men hikayele-
rini sorgulamak icin yol gosterici anlatimlari kullanarak, kiiresel goclerin deneyimini
caydiricl ve yerinden ¢ikarmaya karsi bir bakig acisi &nermektedir (Martin ve Yaquinto,
2007, ss. 22-24).

Dilbilimde aksan, yalnizca telaffuz anlamina gelirken, lehcede gramer ve ke-
lime bilgisini ifade etmektedir. Spesifik olarak, bir kisinin nerede oldugunu bolgesel
ve sosyal olarak tanimlayan telaffuz 6zelliklerinin kiimulatif isitsel etkisi ve belirli bir
kelimenin veya hecenin vurgusunun konusma akisinda 6ne ¢ikmasi anlamlarina gel-
mektedir (Crystal, 2008, s. 3). Telaffuz 6zelliklerinin sosyal konumlara ait izler tasimasi
toplumsal olarak konumlanmada etkili olabilmektedir. Diasporada bulunan bireyler,
yasamlarina devam ettikleri lilkede farkl bir kokenden olmalari nedeniyle aksan fark-
hhiklar yasayabilmektedir. Aksan, tUzerinde bdlgesel etkilerin bulunmasi sebebiyle ko-
kenlere ait bir iz olabilmektedir. Ayni zamanda anavatanlarinda da baska bir tilkede
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yasamalari nedeniyle aksan farkhliklari bulunabilmektedir. Yasamlarina devam ettikleri
Ulkenin dilini stirekli konusma nedeniyle ana dillerini konustuklari anlarda aksanlarin-
da yine farklilik yasamaktadirlar.

Stirglin ve diasporik film yapimcilari, toplumsal olusumlarin ve sinema pra-
tiklerinin aralarinda calisan “yerlesmis ancak evrensel” figurlerdir. S6z konusu yapim-
clarin ¢cogu 1960’lardan bu yana hem anavatanlar hem de mevcut evleri ile birlikte
gerginlik ve dagilma halinde bulunan, kuzeydeki kozmopolit merkezlere tasinmis olan
Uctinci Diinya ve somiirgecilik sonrasi Ulkelerden gelmektedir (Naficy, 2001, s. 10).
Stirglin ve diasporik film yapimcilari tarihsel siirecin getirdigi sonuglar nedeniyle ana-
vatanlarindan baska yerde yasamaktadirlar. Anavatanindan uzakta yasayan yapimcilar
sosyal hayatlarinda da bulunduklari Glkede aksan farkliliklari yasamaktadirlar. Aksanli
sinema kavraminin isminin verilmesi bu dil bilimsel kokenden ortaya ¢ikmasina rag-
men Uretim ve tiiketim kosullarinda kendisini gostermektedir. Aksanl sinema kavrami
asil olarak bu tretim ve tiiketim kosullarina karsilik gelmektedir. Stirglinde ve diaspo-
rada bulunan film yapimcilari aksanli sinemacilar olarak adlandiriimaktadir.

Aksanli film yapimcilan sémdirgecilik sonrasi ¢ift yonli yer degistirme ve
postmodernizm ya da ge¢ modernizmin sacilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Aksanli sine-
macilar sinirlardan merkezlere yer degismeleri sebebiyle diinya tarihinde 6zne haline
gelmekte, konusma hakkini kazanmakta ve temsil araclarini yakalamaya cesaret et-
mektedirler (Naficy, 2001, s. 11). Konusma hakki ve temsil araclarinin elde edilmesine
ornek olan film yapimi, diasporada bulunan yénetmenlerin kilttrel ifade araglarina
donusmektedir. Filmlerin Gretim kosullarindan dagitimina kadar etkileyen diasporik
sreg, icerik olarak da diasporanin tasidigi anavatana 6zlem ve geri donis gibi kav-
ramlarin yer bulmasina neden olmaktadir. Ancak her diasporanin kendi kosullarinin ve
tarihsel ge¢mislerinin farkli olmasi aksanl sinema kavraminin kesin bir kategori olarak
sunulmasini engellemektedir. Naficy (2001), bu konuyu aciklarken aksanli film yapim-
alarninin gerilimler ve farkliliklar nedeniyle homojen bir grup ya da sinema hareketi
olmasini 6nledigini; s6z konusu gerilimler ve farkliliklar kodlanirken, aksanli stil altinda
gruplandiriimalari sebebiyle genel gecer anlatimlar ve semalar tarafindan net bir sekil-
de ¢ozllemedigini sdylemektedir (s. 10).

Diaspora filmlerinin birden fazla tilkede tretiliyor olmasi aksanli sinema kavra-
mina karsilik gelmektedir. Coklu tretim yapisi filmlerin anlatisini, konularini ve dagitim
olanaklarini da etkilemektedir. Diasporada Uretilen filmlerde kendisini gosteren aksan,
hem sinemacilarin topraklarindan uzaklastirilmis olan varliklarina hem de filmlerin
uretilmesi ve tiiketilmesinde bir merkezden yoksun ve sektorel kosullarin egemenli-
gini getirmektedir (Naficy, 2009, s. 93). Diaspora sinemasinin genel olarak birden fazla
tlkenin finansorligiinde olusmasi, belirli bir merkez yerine bu ¢ok yonli Gretim, aksani
kazandiran en 6nemli etmendir. Aksanli filmlerin bircok elden ¢ikan yapisi bir¢ok agi-
dan etkilenmeyi de yaninda getirmektedir. Ozellikle politik iklimin farkhlik gésterdigi
durumlarin icinde bulunan aksanli filmler politik tartismalar da beraberinde getirmek-
tedir. Naficy (2009), 6zetle aksanli filmlerin yapisinin, yapim ve yorumlama bakimindan
siyasal ve tartismali bir pozisyonda oldugunu vurgulamaktadir (s. 97).
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Kultrel Urinler olan sinema filmleri stirgiin veya diaspora durumlarinda
onem kazanmaktadir. Massad (2009), fiili kurtulus micadelesinde kiltlriin konumuna
dikkat cekmektedir. Kulttirel muhabereler kurtulus stratejileri icin dnemlidir ve dev-
rimciler kultird direnis silahi olarak devreye sokmakta, kiiltiirti bir tahakkim silahi ola-
rak kullanmaya hevesli somirgeci glclerle cephede karsi karsiya gelmektedir (s. 15).
Suirglin veya diaspora topluluklari, anavatana donis ya da idealize edilen anavatanin
kurulmasi hedeflerinde hem kendi toplumsal bilinglerini korumak hem de kendisini
duyurmak agisindan kiilttrel Gretimleri kullanmaktadirlar. Naficy (2001), diaspora top-
luluklarinin anavatana dénmeseler bile yogun geri donis arzularini filmlerin anlatim-
larinda yansittiklarini, film ve mizik videolarinda, popdiler kiiltlirde metinler arasi ola-
rak dolasan sesler, goriintuler ve kronotoplar seklinde fetis olarak anitsallastirdiklarini
sOylemektedir (s. 12). Diasporada Uretim yapan Filistinli film yapimcilari da geri donis
istegini ve ayni zamanda miicadelelerinde sinemayi kullanmakta ve Filistin davasinin
kdlttrel Grtnleri olarak filmler 5nem kazanmaktadir.

Filistin sinemasi, en bastan beri Filistinli devrimcilerin Siyonist sémurgeciligi
yenilgiye ugratma amaclarini dile getirdikleri, Oslo Anlasmalarinin " ardindan yeniden
boy gosterdigi zamanlara kadar, Filistinin genel dizlemde baska kiltiirel ifade yol-
lariyla birlikte, Filistin direnisinin ayrilmaz bir parcasi olarak bulunmaktadir (Massad,
2009, s. 15). Filistinli filmler, Bati Seria ve Gazze'deki siyasi duruma karmasik bir sekilde
bagli olma egiliminde olduklarindan, genellikle stirglindeki Filistinliler arasinda dola-
simda olan ¢esitli ideolojileri yansitmaktadir (Hudson, 2017, s. 19). Filistinin bulundugu
durum ve duruma yonelik ¢6ziim onerileri, filmlerin icerisinde kendisine yer bulma-
nin yani sira toplumun kendi icinde de tartisma alani olarak bulunmaktadir. Filmlerde
gosterilenlerin adilce yansitildigi ya da Filistin'in durumunun yeterince gosterilmedigi
konusundaki tartismalarla, siyasal ideolojilerin elestirilerinden kaginilmasi mimkiin
olmamaktadir.

Go¢ ile yurdundan koparilmaya sebep olan tarihsel faktorler ve onlari kabul
eden Ulkelerde yerinden edilmis topluluklarin yogunlugu, cesitliligi, kilttrel ve ekono-
mik buyUkligd, aksanli film ¢cekmeyi etkileyen faktorlerdir (Naficy, 2009, s. 94). Filistin
sinemasi, diinyada yapisal olarak siirglin kdkenli; ya isgal altindaki Filistin'de i¢ stirglin
kosullarinda ya da bagka ulkelerde yurdundan edilmenin ve dis stirgiiniin gerilimli ko-
sullarinda Uretilen ender sinemalardan birisidir. Filistin'in bulundugu siyasal durumun
tekligi sinemasinin durumunu da ender bir hale getirmektedir. Yerinden edilmis Filis-
tinliler genel olarak Arap topluluklarini, genel kiltlr hatlarini, ortak bir tarihsel deneyi-
mi, bir imparatorluk anisini, somirgecilik donemini, milliyetciligin gelisimini ve sik sik
dini paylasmaktadir (Peteet, 2007, s. 632). Filistin'de cekilen filmler isgal altindaki bir
toplumun durumunu anlatan, ekonomik olarak yurtdisi destekli bir sinemanin Grini-
dr. Filistin sinemasi, cekimden dagitim asamasina kadar Israil tarafindan baski altin-
da kalmakta diger yandan ise filmler yeterince gercegi yansitmadigi icin Filistin halki

2 Ocak 1993’te Israil ile Filistin Kurtulus Orgiiti (FKO) arasinda Norvegte gizli goriismeler ya-
pilmis ve 7 ay siiren bu goriigmeler sonucunda, bir uzlagma saglandigi agiklanmigtir. Goriismeler-
de olumlu bir sonuca varilmasi iizerine 9 Eyliil 1993’te, FKO Israili tanidigina iligkin anlagmay, erte-
si giin 10 Eyliilde Israil FKOYi Filistin halkinin yasal temsilcisi olarak tamidigini kabul eden belgeyi
imzalamugtir. Boylece Israil ve Filistin Kurtulus Orgiitii birbirlerini resmen tanimuglardir (Ugarol, 1995, s. 787)
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tarafindan da elestirilmektedir. Nitekim Vaat Edilen Cennet filmi Ramallah’ta Filistinli
kalabaligin elestirilerini 6lgmek icin gosterilmistir. Diger Filistinli filmlerde oldugu gibi,
bazilar Filistinlileri yeterince olumlu géstermedigini, bazilari ise konunun adil bir mu-
amele oldugunu distinmustir (Hudson, 2017, s. 120).

2.2.Diasporada Biiyiiyen Yonetmen Hany Abu-Assad

Diaspora film yapimciligi anavatandan uzakta Ulkeler arasi baglantilarla tre-
tim yapan bir bicim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diinyada 6zne konumuna gelen ve ko-
nusma hakki kazanan diasporada yasayan toplumlar anavatan 6zlemini, geri donme
istegini kulturel Grinlerle ifade etmektedir. Filistin sinemasi, Glkenin isgal altindaki du-
rumunu sinemasinda duyurmakta ve direnise katki saglamayi amaclamaktadir. Uretim
kosullari ve Glkenin politik durumu g6z ontline alindiginda ekonomik olarak yurtdisi
destekli olmakta ve uluslararasi alanda sesini duyurmaktadir. Cekim asamasindan da-
gitim asamasina kadar baski altinda kalan Filistin sinemasi ayni zamanda Filistinliler
tarafindan gercegdi yansitmama gerekgesiyle elestirilmektedir.

Hany Abu-Assad 1961 yilinda israil'in Nasira kentinde dogmus ve Hollanda'da
yetismis Filistinli bir yonetmendir. Diaspora tecriibesini yasamistir ve filmlerinde bunun
etkisi de cogunlukla gorilmektedir. Uluslararasi alanda ¢esitli prodiiksiyon baglantilari
ile film Uretimine devam etmektedir. Hem ABD'de hem de Hollanda'da uzun bir siire
gecirdigi icin Hany Abu Assadin kiiresel-ulusal-yerel badi bulunmaktadir. Yonetmen
Fransa'dan sik sik finansal ve teknik yardim alirken, kiiresel baglari cogunlukla israil/
Filistin, Hollanda ve ABD'den olusmaktadir. Filistinlileri ve Filistinli finansman kaynak-
larini projelerine dahil etmek konusunda daima gayretli davranmis ve nitekim Omar
(Abu-Assad ve Abu-Assad, 2013) ile tamamen Filistin destekli bir film cekme hedefine
ulasmistir (Hudson, 2017,s. 113).

Filistin'in bulundugu siyasi karisiklik ve isgal sinemayi etkilemektedir. Abu-As-
sad da bu etkilenmeden payini almaktadir. Filmlerinde Filistinin durumunu yansitan
Abu-Assad filmlerinin yasadigi etkilenmeyi su sozlerle belirtmektedir: “Kuskusuz intifa-
da prodiiksiyonu etkiledi ¢tinki filmin sonundaki gerceklik kurgudan daha guicliidr.
isgalin, kontrol noktalarinin, hikayenizi etkilemelerini istemezsiniz ama isgalin cirkinli-
gi filmin gorinusinG etkilemistir. Siz ne kadar isgalin film yapimini etkilemesini iste-
meseniz de, sonunda etkilemektedir” (Hudson, 2017, s. 114). Isgal altindaki bir ilkenin
diasporadaki yonetmeni olarak Abu-Assad, filmleriyle siyasal tartismalarin icinde bu-
lunmaktadir.

Blincoe (2008), Filistinli yonetmenlerin gugli bir ironi anlayisi oldugunu,
yaptiklari her seyin terorist sempatilerin kaniti icin ele alinacaginin farkinda oldukla-
rini ancak bunu paranoyaya donustirmek yerine, buna yulksek biling diizeyine sahip
bir zekayla yanit verdiklerini 6ne sirmektedir. Yonetmenler siddetin destekgisi olarak
goriinmek yerine filmlerinde siddete yer vermemekte ancak isgalin getirdigi sikintilar
filmlerde yer bulmaktadir. Junka-Aikio (2013), ulusal birlik icin acik bir séylem sunan
milliyetci kahraman anlati tarzinin ve Filistin'in 1990lar basindaki “pasiflik, bireysellik,
magduriyet ve depolitiklesmeyi” vurgulayan hiimanist sdylemlerinin trajik anlati
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bicimlerine yol actigini savunmaktadir (s. 402). Uluslararasi alanda terére sempati olus-
turacak tutum ve yogun magduriyet iceren anlati Filistin davasinin duyurulmasinda
olumsuz etkilere sahip olmaktadir. Hudson (2017), bu noktada doérdiincii donem yo6-
netmenlerinden Elia Stileyman, Hany Abu Assad ve Annemarie Jacir'in hem kahraman
milliyet¢i modunu hem de trajik hlimanist modu daha belirsiz ve agik uclu anlatim
tarzlarina tercih ettiklerini vurgulamaktadir (s. 85). Filistin sinemasinda karsitliklarin
keskin olmasi tartismalari da beraberinde getirmektedir. Siddet eylemlerinin (intihar
bombaciligy, silahl baskin) yticeltildigi bir anlati tarzi uluslararasi alanda Filistin'in mag-
duriyetinin gésterilmesine engel olabilecegi gibi Israil askerlerinin kétiiciil gdsterildigi
bir anlati da gercekligin sorgulanmasina neden olabilmektedir. Bu noktada Filistinli y6-
netmenlerin anlatimda oldukgca dikkatli olmasini gerektiren bir durum ortaya ¢ikmak-
tadir. Abu-Assad kendi filmlerinde ekrandaki siddeti hakhlastirmak ya da etkisiz hale
getirmek icin kullandigi cesitli stiregler sayesinde, Filistinlilerin ideolojik anlatilarini, ay-
rimai Israil saldirganliginin kurbanlari olarak desteklemek, Israil politikalari tarafindan
siddete maruz kalmak ve siddetle direnis rollinii sorgulamak arasinda hassas bir denge
kurmaktadir. Vaat Edilen Cennet filmi ise bu noktada en acik olanidir, ancak diger film-
lerin cogu da bu meseleleri farkli derecelerde yonlendirerek ele almaktadir (Hudson,
2017,s. 23).

3.Aksanli Sinema Baglaminda Vaat Edilen Cennet Filmi

Vaat Edilen Cennet, diasporada uretilmis bir film olarak Diinya Sinema Fonu
organizasyonundan, Almanya, Amerika Birlesik Devletleri, Hollanda ve Fransa'dan fon
veya teknik yardim icermektedir (Hudson, 2017, s. 115). Abu-Assad’in uluslararasi bag-
lantilari sayesinde bircok lilkenin bir araya gelerek tirettigi film aksanl sinemaya 6rnek
olmaktadir. Tartismalara neden olan film 2006'da en iyi yabanci film dalinda Oscar ada-
y1 olmus ancak adayliginin feshedilmesi icin blyik bir kampanya baslatilmistir (Yaren,
2007, s. 110). Filmin Amerika haklari Warner Independent tarafindan satin alinmis ve
sirket filmi yasaklama konusunda hem ulusal hem de uluslararasi kampanyalara karsi
direnmistir.

Aksanl sinema ¢alismanin konusunu olusturmakta, bu baglamda 6rnek ola-
rak Filistin diasporasindan Abu-Assad’in Vaat Edilen Cennet filmi dramaturji ¢cziimle-
mesi ile incelenmektedir. Aksanli sinemanin 6zelliklerinden memleket 6zlemi, geriye
donus istegi, kendini duyurmak, Filistin'in kendine 6zgu tarihsel gegmisi ve siddet soy-
lemleri filmin icinde analiz edilmektedir. Diasporada yasayan yonetmen Hany Abu-As-
sad’in isgale bakisi film Gizerinden tartisilmaktadir.

3.1.Filmin Kiinyesi

Filmin Adi: Vaat Edilen Cennet (Paradise Now)

Senaryo: Hany Abu-Assad, Bero Beyer, Pierre Hodgson

Yonetmen: Hany Abu-Assad

Yapim Sirketi: Augustus Film, Lama Productions, Razor Film Produktion
GmbH

Ovyuncular: Kais Nashif, Lubna Azabal, Ali Suliman, Hiam Abbas, Amer Hlehel,
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Mohammad Bustami

Yapimcr: Bero Beyer, Amir Harel, Gerhard Meixner, Hengameh Panahi, Roman
Raul

Filmin Konusu: iki cocukluk arkadasinin Tel Aviv'de intihar bombacisi olarak
gorevlendirilmesini konu alr.

3.2.Filmin Ozeti:

Film, cocukluk arkadaslari olan Said ve Khaled'in intihar bombacisi olarak ey-
leme hazirliklarini konu edinmektedir. Eylemi planlayacak olan &rglitle eylem Oncesi
hazirliklar, aileleri ve yakin cevreleriyle yasadiklari anlatiimaktadir. Orgiit icinde inti-
har bombacisi olarak hazirlanan Said, sehre gelen Suha’yla yakinlasmasinin ardindan
tereddlt yasamaya baslar. Said ge¢miste babasinin hain olmasi ihtimali ve 6rgiitin
baskilarinin karsisinda Suha’nin siddetin ¢6ziim olmamasi dislincesinin arasinda kal

maktadir. Said, Khaled'in intihar bombacisi olmasini engellerken kendisi girdigi yolda
sonuna kadar devam etmektedir.

4.Bulgular ve Yorum
4.1.Yontem

Adirhgini daha ¢ok tiyatro sanatinda gosteren dramaturji (veya dramaturgi),
metnin dramatik yapisini, metindeki dislincenin estetik ve ideolojik boyutta nasil
sahnelenecegine yonelik yorumlari, oyun ile izleyici arasinda kurulacak olan iletisimi
irdelemeye calisan bir ¢6zimleme yontemidir. Sinemada ise sinematografi 6ykiinin
icine dahil edilmekte, dykiilemeyi olusturan unsurlardan biri haline gelmekte ve bdy-
lece anlatiya katki saglamaktadir (S6zen, 2013, ss. 101-102). Filmde bulunan dramatik
unsurlarin analiz edilmesi amaciyla dramaturji ¢6ziimlemesi kullanilmakta ve boylece
yonetmenin filmin yapisi icerisinde verdigi ideolojik mesajlarin ortaya konmasi amag-
lanmaktadir. Kalender ve Ozkan (2018), ydnetmenin filmi olustururken benimsedigi
anlatim biciminin izleyicideki duygulari hareketlendirdigini ve fikirlerin gorintuler
araciligiyla islenmesinin sinemayi sanat yapan 6zelliklerden birisi oldugunu vurgu-
lamaktadir (s. 74). Filmdeki ideolojik fikirlerin yonetmen tarafindan drama yapisinin
icerisinde izleyiciye sunum biciminin analiz edilebilmesi icin filmin dramaturjik yapisi
incelenmektedir.

Foss'a (2012) gore, film yapimcisinin, filmin konusu hakkinda takindigi tavir
ana fikir olarak tanimlanmakta ve ana fikir film yapimcisinin izleyiciye aktarmak istedigi
algilarin anlatimidir. Filmin ana fikri dramatik yapiyla izleyiciye sunulmaktadir (s. 147).
Bu nedenle ana fikrin ortaya konmasi amaciyla filmin dramatik yapisi incelenmektedir.
Sinema dramaturjisi filmin biciminin ardinda bulunan parcalara deginmekte ve filmi,
olusumundan seyirci 6niine geldigi stirece kadar derinlemesine irdelemektedir (Kalen-
der ve Ozkan, 2018, s. 75). Dramaturjide dykiilemenin yaninda sahne dilini olusturan
gostergelerin anlamlari ele alinmaktadir. Bir metne bakis ve yorum yéntemi olan dra-
maturjiyle filmin 6z ve bicim o6zellikleri, icerdigi anlamlar ¢6ziimlenmektedir (S6zen,
2013, ss.101-102).
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Calismada Vaat Edilen Cennet filmi dramaturji ¢6ziimlemesi yontemiyle ince-
lenmektedir. Film, israil ve Filistin arasinda var olan sorunlu politik durum hakkindadir
ve diasporada yasayan Filistinli bir yonetmen olan Hany Abu-Assad tarafindan anla-
tilmaktadir. Yonetmenin ideolojik boyutta izleyiciye aktardiklari dramaturjik ¢6ztimle-
me ydnteminde ele alinmaktadir. Bu nedenle Abu-Assad’in politik duruma yaklasimi
ve uluslararasi alanda s6z konusu durumu yansitma bicimini ortaya koymak amaciyla
filmin dramaturjik ¢c6zlimlemesi yapilmaktadir. Aksanli Filistin sinemasinda siddetin
yansitilmasi, isgalin uluslararasi kamuoyunda duyurulmasi unsurlari bulunmaktadir.
Diasporada Uretilen filmlerde anavatana baglilik, memleket 6zlemi temalari yer almak-
tadir. Diasporada uretilen filmlerin ve aksanl Filistin sinemasina 6zgu 6zelliklerin or-
taya konmasi amaciyla filmde ele alinan sahneler dramaturjik ¢céziimleme yéntemiyle
incelenmekte ve bulgular ortaya konmaktadir.

Calismada ele alinan sahneler diasporik 6geler ve aksanli Filistin sinemasinin
ozelliklerinin temsili acisindan dramaturjik ¢c6ziimleme yontemine gore sekillendiril-
mis sorular tGzerinden ¢6ziimlenmistir:

Yénetmenin konuya yaklasiminin;

a- Temsil edilis bigimi

b- Memleket 6zleminin nasil yansitildig

c- Yonetmenin isgali filmde gosterimi

d- Filmde siddetin temsil edilis bicimi

Sekil 1 Dramaturjik ¢dziimleme ydntemine gore sekillendirilmis sorular

4.2.Coziimleme

Turkiye'de yayinlanan ismiyle Vaat Edilen Cennet (Paradise Now) filminde,
eylemcilere “vaat edilen” cennet sdylemi, israil'in motivasyonu olan “vaat edilen” top-
raklar sGylemiyle catisma olusturmaktadir. Vaat edilen topraklari isgal ederek Filistin
topraklari Ustlinde kurulan devlete karsi calisan dini 6rgit ise Uyelerine cenneti vaat
ederek motivasyon saglamaktadir. Milliyetci bakis agisinin iki tarafini karsi karsiya geti-
ren filmde hiimanist sdéylem kendisini gdstermektedir.
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Sahne Suha taksi | Suha ve Said Fiize Eylem Aksam Said’in
sahnesi gece sohbet saldiris1 videosu yemegi otobiis
sahnesi sahnesi sahnesi sahnesi
Eylem
videosu
Suha Suha ve Said | Flize kaydedilirken | Eylemden Said'in
her seyin Filistin'de saldinsinin | Khaled siirekli | 6nce dini israil
diizelece- | sinema seslerini hata yapar. orgut askerleriyle
gine bulunmama- | duyariz Khaled kaydi | birlikte ak- dolu bir
inanmakta- | st hakkinda |insanlar verdiginde sam yemedi | otobuste
dir. Taksici | konusmakta- | kagismak- kamerada yemektedir. | yolculuk
Temsil Suha'yi dir. Eylem tadr. ariza olmus Said bu ettigini
edilis burali gecesinde kayit masada Son | goririz.
bigimi olmamakla [ sinema edilememistir. | Aksam Film bu
suclamak- | Filistinliler Khaled Yemegi sahnede
tadir. tarafindan sonrasinda resmindeki | kapanir.
yakilmustir. annesine yerinde
tavsiye oturmakta-
vermeye dir.
baslar.
Memleket | Suha Suha
ozlemi memleketi- [ memleketi- | Yok Yok Yok Yok
ne don- nin gegmi-
mektedir sini
0grenmek-
tedir
Tsgali isgalin bir | isgale karsi | Isgalin isgale karsi isgal karsiti | isgale karsi
duyur- glin bite- verilen yanit | toplumsal teror eylemle- bombal
mak cegi anlatilmak- [ yasami eylemlerinin | rin orgit eylem
umulmakla | tadir etkilemesi | sdylemi icindeki yapilmak-
beraber gorilmek- | gorilmektedir | yuceltilmesi | tadir.
toplumsal tedir gorilmek-
yasami tedir
gorulmek-
tedir
Siddetin Gorsel olarak | Gorsel ola- | Siddetin Gorsel
temsili Yok gosterilmez | rak goste- gerekeeleri Yok olarak
Said'den rilmez sesle [ sdylenmek- gosteril-
ogreniriz. verilir. tedir ancak mezima
gorsel olarak edilir.
siddet bulun-
maz.

Sekil 2 Ele alinan sahnelerin aksanli sinema acisindan ¢6zimlenmesi
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Filmde isgale siddetle direnmek dini 6rglitiin erkek mensuplarinin temel
soylemidir. Erkek karakterler israil'e karsi siddetle direnmeyi her firsatta én plana ¢I-
karirken, dini érgiitiin de tiim Gyeleri erkektir. Eril séylem israil isgaline karsi siddeti
temsil etmektedir. Filmdeki kadin karakterlerden olan Said’in annesi ve Suha ise siddet
eylemlerine karsi durmaktadir. Suha, kahraman olarak anilan, sehit olan kardesinin as-
linda yasamasini istedigini sdyleyerek siddete karsi soylemi temsil etmektedir. Said'in
annesi ise isbirlikci oldugu sdylenen esi icin her donemin kendi dogrusu oldugunu ve
esinin hain olmadigini ifade etmektedir.

Suha, yurtdisindan yetismis bir karakter olarak film icerisinde soylemleriyle
Abu-Assad’l simgelemektedir. Diasporada biyiyen Suha, film icerisinde birden ¢ok
yerde aksaniyla alay edilmesine karsi cikmaktadir. Her seyin diizelecegine olan inanci,
taksici tarafindan burali olmamakla su¢lanmasiyla reddedilmektedir. Yerel halkin tem-
silcisi olarak taksi soforti 6zgurlikle ilgili olumsuz bakisa sahipken, diasporadan ge-
len Suha’nin 6zglrlige olan 6zlemi gorilmektedir. Diasporadan gelen karakter olarak
Suha 6zgurlige inanmakla birlikte siddet eylemleriyle direnmeye karsi durmaktadir.
Siddetin isgal sorununu ¢6zemeyecedi film boyunca Suha araciligiyla séylenmektedir.
Baskarakter Said 6lmesine ragmen Vaat Edilen Cennet gelecege dair beslenen umutla-
riicinde barindirmaktadr.

Surglinlin sinema yapisina yansimasi olarak Filistin sinemasi, kendi endstrisi
olmayan ev sahibi Ulkeler arasinda bulunan bir sinemadir (Hudson, 2017, s. 173). Si-
nema sektdrinin evsizligi Said ve Suha’nin aksam evde olan sohbetlerinde Nablus'ta
sinema bulunmamasinin konusulmasiyla kendisine yer bulmaktadir. Suha Filistin di-
sinda oldugu yillarda olan olaylari sorgulamakta ulkesine karsi tasidigi 6zlemi gegmisi
dgrenmeye calisarak gostermektedir. Said’in dnceki ddnemde var olan sinemanin israil
karsiti bir eylemde yakildigini sdylemesi, direniste siddete basvurulmasinin ge¢gmisten
beri stregeldigini gostermekte ve siddetin Filistin’e verdigi zarari ortaya koymaktadir.
Kendi sektorii olmayan Filistin sinemasi dilke icinde gésteriminde de israil baskisi ve
sansurl sebebiyle problem yasamaktadir. Abu-Assad sonraki filmlerinden olan Omar
filmiyle tamamen Filistin Grtin{ bir sinema ortaya koyma amacini gerceklestirmistir ve
Vaat Edilen Cennet'te bu problemini dile getirmektedir. Evsiz bir sinemanin film Greti-
mi diasporada gerceklesmek zorunda kalmaktadir.

Fuze saldinlari Filistin halkinin toplumsal yasaminin pargasi olarak bulunmak-
ta ve insanlar kagisirken karsimiza sik sik ¢ikan kapali yollar Filistin'in sikismishgini vur-
gulamaktadir. Bir anda baslayan fiize saldirilar (Sekil 3), insanlarin kagismalari, isgal al-
tindaki bir toplumun yasadiklarini gostermektedir. Flize saldirlari surekli tetikte olmayi
ve tehlikeyi getirmektedir. Filistin sinemasinin kendisine 6zgu bicimsel 6zelliklerinden
olan siddete gorsel olarak yer verilmemesi bu sahnede goriilmektedir. Abu-Assad bu
fuze saldinsini acikca gostermemektedir. Fiize saldirilarinin oldugu fiize seslerinden ve
insanlarin kagismasindan anlasilirken herhangi bir patlama sahnesi goruintiide bulun-
mamaktadir. Abu-Assad yapim asamasini anlatirken ¢ekimler sirasinda asil tehlikenin,
ekibin géremedigi israil Savunma Giicii fiizelerinden geldigini séylemektedir (Hudson,
2017,s.117).
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Sekil 3 Flize saldirisi sahnesi (2005, Augustus Film)

Siddet yanhsi dini grubun gosterilisine baktigimizda Abu-Assad’in bu gruba
elestirel yaklastigini gérmekteyiz. Jamal'in namaz kildigi sahnede gizli dinleme yap-
masi grubun ikiyGzli olarak sahnelenmesine Ornektir. Sehit adayi olarak yuceltilen
Said'in kayboldugu sirada hemen hain olarak aranmaya baslanmasi ikiylzlGlugi or-
nekleyen bir diger olay olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yonetmenin bu sahnelemesi dini
gruba olan elestirel bakisini gostermektedir. Yonetmenin sdylemini ileten karakter ola-
rak Suha'nin soylediklerine bakildigi zaman Abu-Assad’in siddet eylemlerine elestirel
yaklastigini séylemek miimkiindiir. intihar videosunda eylemin amaci aciklanmakta
ve siddetin gerekcelendirilmesi yapilmaktadir. Dini ve milliyetci tabanli 6rgtit elestirel
olarak kullanilsa da orgittin siddet yanhsi soylemi filmde kendisine yer bulmaktadir.
Ancak Said ve Khaled'in eylem videolarinin aksakliklar nedeniyle bir tiirli kayda alina-
mamasi bu eylemlerin aslinda kayda gececek etkiyi veremeyeceklerini gostermektedir.
Nitekim Khaled'in eylem sunumunu birakip annesine tavsiye vermesi aslinda Filistin'de
yasamin devamliliginin saglanmasi konusunda Abu-Assad’in verdigi anlatimi ortaya
koymaktadir. Gertz (2002), Elia Stleyman ve Hany Ebu Esad gibi ydnetmenlerin, er-
keklik ve milliyetcilik séylemlerindeki konumlarindan calistiklarini, ancak diger yandan
postmodernizmin Urdnleri olarak, filmlerinin bu konumlarini belirsiz, cok dilli ve ¢ok
kaltarlt bir diinya sunmak igin sorguladiklarini savunmaktadir (Gertz, 2002'den akta-
ran: Hudson, 2017, s. 175).

intihar bombasi gérevini Said’e teblig etmesinin ardindan siirekli yaninda bu-
lunan Jamal bu olayin duyulmamasi icin ¢caba gdstermektedir. Kendisini geri planda
tutmakta stirekli Said ve Khaled'’e cennetle ilgili vaatlerde bulunmaktadir. Dini grubun
film icinde sdylemini aktaran karakter olarak Jamal yonetmen tarafindan elestirel bir
konumda tutulmaktadir. Jamal, Said ve Khaled'i eyleme hazirlarken ritiiel benzeri onla
rn yikarken goérilmektedir. Bu dini rittellerin ardindan Said ve Khaled grupla aksam

23




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

yemedgi (Sekil 4) yemektedir. Siddet eylemleri hazirlayan grubun kurbani olarak masa-
nin ortasinda cennet vaadi verilen Said bulunmaktadir. Aksam yemegi plani isa Pey-
gamber’in carmiha gerilmeden 6nce havarileriyle yedigi yemegi anlatan “Son Aksam
Yemegi” tablosuna benzemektedir. Tipki tablodaki gibi masanin ¢evresinde dini 6rgi-
tiin Gyeleri oturmaktadir. Said, bu planda isa Peygamber'in tabloda oturdugu sandal-
yeyle ayni yere oturmaktadir. Planda masanin iki tarafinda gruplar kendi aralarinda
Said ve Jamal'l disarda birakarak oturmaktadir. Jamal ise Said’le ilgilenmeye devam

etmektedir.

Sekil 4 Yemek sahnesi (2005, Augustus Film)

Hudson (2017), Siileyman, Abu-Assad ve Jacir gibi yonetmenlerin bireysel
filmlerde geleneksel milliyetcilik kavramlarini sik sik asabilecek olsa da Filistin kurgu-
sal sinemasinin tiirG ve vurgusunun, ulusal 6zerklik miicadelesi, isgalden kurtulma
ve 6zglrliik kavramlarina ayrilmaz bir sekilde bagh oldugunu séylemektedir (s. 172).
Abu-Assad film boyunca Filistin'in isgal altinda bulunmasini problem ederken diger
yandan siddete karsi durusuyla denge kurmaktadir. Filistin'de kapal yollarla sikismis
toplumu, verdikleri kayiplari, yasam mucadeleleri gorilmektedir. Siddet ¢6ziim olmak
yerine problemi daha da biyitmekte onun yerine Sumud kavrami séylem olarak bu-
lunmakta ve gelecege dair umut tasinmaktadir.

Filistin sinemasinin siddetle ilgili durumu ve ¢ogu yonetmenin politik du-
rusunu anlatmasi konusunda merak uyandiran sey, Filistinli karakterlerin uyguladig
siddetin neredeyse hicbir zaman gorsel olarak ortaya ¢ikmamasidir (Hudson, 2017, s.
22). Bu 6zellik Vaat Edilen Cennet'te de yer bulmaktadir. Filmin konusu olan bombali
eylem plani gerceklesmekte ancak buna gorsel olarak yer verilmemektedir. Filmin son
sahnesinde Said israil askerleriyle birlikte bir otobiiste gériilmekte (Sekil 5) ve film o
sahneyle bitmektedir. Filistin sinemasinin 6zelligi olan yapilan siddetin gorsel olarak
yer bulmamasina 6rnek olusturmaktadir.
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Sekil 5 Otobus sahnesi (2005, Augustus Film)

SONUC

Diaspora kavrami kimliklerin olusumuna dogrudan etki eden kdiltirel bir kav-
ram olmasiyla sinema calismalarinda yer almaktadir. Diaspora sinemalari tiretim bici-
minin finansal ve yapim asamasinda cesitli kaynaklara dayanarak olusmasi cok dilli ol-
masini kaginilmaz hale getirmektedir. Diaspora filmlerinin kimlik olusumundan tretim
asamasina kadarki cok kulttrlilugu ve cok dilliligi, sinema ve kimlik calismalarina konu
edinilmesini ortaya cikarmaktadir.

Surgiin toplumlarin sinema deneyimleri ulus ve topraga duyulan 6zlem kav-
ramlarindan ayrilamamaktadir. Bu nedenle siirgiindeki sinemacilar siyasal alanla et-
kilesim icinde bulunmakta ve tartismalarin odaginda yer almaktadir. Sirglinlin etki
alaninda bulunan yénetmen buna filmlerinde yer vermektedir. Filistin sinemasinda
ulusun i¢cinde bulundugu vatansizlik hali ve 6zgirlik kavramlari sinemaya yon ver-
mekte ve filmlerde bu kavramlar vurgulanmaktadir. Toplumun icinde bulundugu sur-
glin hali sinemadan bagimsiz olarak distinilememektedir.

israil isgali ile vatansiz kalan Filistin toplumu kendi topraklarinda ve komsu
Ulkelerde miilteci konumuna gelmis ve goce zorlanmistir. Yahudi diasporasinin vatan
0zlemiyle kurdugu devlet baska bir toplumun go¢ etmesinin yani sira yeni bir diaspo-
ranin dogusuna sebep olmustur. Toplumsal hafizada yer edinen blytik felaketler ve
aci kavrami kolektif kimlik olusumunda ve tarihte dnemli bir unsur olmaktadir. 1948
yilindaki Nakba olayi dolayisiyla Filistin toplumunun yikilisiyla kurulan israil devletiy-
le baglantilidir. Filistin kimliginin olusumunda Nakba énemli bir etmendir. Nakba'dan
sonra Filistin niifusunun yaklasik yiizde yetmis besi yerinden edilmis, israil devleti Filis-
tin'in ylizde seksen ikisi tizerine kurulmustur (Cohen vd., 2011'den aktaran: Kilincarslan,
2014, s.125).

Filistinli sinemacinin kacinamadigi durum, siddet eylemleri gosteren Filistin-
lileri destekler goziikmek ya da tam tersine toplumu biyik bir zulim altinda goster-
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me ikilemidir. Bu noktada yonetmenler bir denge saglamak durumunda kalmaktadir.
Karsi karstya kalinan zulmiin fazlaca verilmesi uluslararasi alanda filmin inandiricihgini
etkilemektedir. Ancak zulmiin gereginden az verilmesi de Filistin toplumundan tepki-
lere yol agmakta ve elestirilmektedir. Siddet eylemleri icin de benzer bir durum yasan-
maktadir. Siddet eylemlerini hakli gésterme yolu yine uluslararasi alanda tepkilere yol
acabilmektedir. Ancak siddet eylemlerinin tamamen karsisinda bulunmak ise toplum
icerisinde tepkilere yol acabilmektedir. S6z konusu diasporadan bir yonetmen oldu-
gunda Filistin'de olmamakla ve yasananlari anlamamakla su¢lanmaktadir. Bu noktada
yonetmenler anlatim yollari aramakta ve hassas bir denge kurmaktadir. Vaat Edilen
Cennet bu noktada en acik 6rnektir, ancak diger filmlerin cogu da bu meseleleri fark-
Il derecelerde ancak dogrudan yonlendirme ile ele almaktadir (Hudson, 2017, s. 23).

Abu-Assad Vaat Edilen Cennet filminde intihar bombacilarinin yolculugu-
nu anlatirken bunun yaninda toplumun yasadigi zorlugu aktarip siddet eylemle-
rinin vicdani olarak zorlugunu da gostermektedir. Filistinli yonetmenlerin anlatida
taraflar arasinda dengeyi saglama zorunlulugunun Ustesinden gelmektedir. Filmde
hassas dengeyi korurken halkin yasadigi zorlugu aktarmakta ve siddet eylemlerini
elestirmektedir. Film boyunca diyaloglari da bu dengeyi saglamak amaciyla kullan-
maktadir. Filmin ana karakteri Said’in kararsizliklari bu anlamda okunabilmektedir.
Annesi ve Suha'nin siddet karsithdi ile 6rgiitiin eylem plani arasinda sikismakta ve
kendi dengesini kurmaya calismaktadir. isgal altindaki bir toplumun diasporik bakis-
la yasamini ve durumunu aktarirken dengeli bir sinema anlatisini hedeflemektedir.

GlnUmiz dinyasinda savaslar ve i¢ savaslarla zorunlu gogler sirekli ya-
sanmaktadir. Diinyanin dort bir yanindaki karmasik olaylarda insanlar yerinden ol-
makta ve gocler kiltirel yasamlari etkilemektedir. Go¢ kavrami uluslararasi alan-
da sorunsal olarak gorilebilmektedir ancak sosyal yasamlari incelenmesi gereken
bir alan olmaktadir. Go¢ eden toplumlarin kiltiirel Gretim alanlarindan olan sine-
ma filmleri incelendiginde, toplumlarin bulunduklari durumla ilgili bulgular orta-
ya cikabilmektedir. Yerinden edilmis s6z konusu toplumlarin kilturel Gretimlerini
incelemek bulunduklari durum hakkinda bilgi edinmek adina faydali olmaktadir.
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OZET

insanlarin gerek turistik gerekse is anlaminda artik daha fazla seyahat etmele-
ri sebebiyle, ziyaret edilen sehirler, bolgeler ve Ulkeler bu ziyaretlerden maddi ve ma-
nevi kazang saglamaktadirlar. Bu kapsamda sehirler, bu ziyaretleri kendi bolgelerine
cekmek adina bircok faaliyette bulunmak durumunda kalmaktadir. Tipki sirketlerin
Urlin pazarlama calismalari gibi, sehir yoneticileri de pazarlama faaliyetlerine ihtiyag
duymaktadir. Bazi sehirler farkli 6zelliklerini 6n plana cikartarak dikkatleri Gzerlerine
cekmekte, bazilari da Uzerlerine yapisan olumsuz algilari ortadan kaldirmaya yonelik
onlemler ve stratejiler uygulamaktadir.

Sehir yoneticileri; blinyelerinde var olan varlik ve faaliyetleri analiz ederek
hangileri Gzerinden markalasma stratejisini olusturacagina karar vermek durumunda
kalmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismada, Dilovasi’'nin mevcut varlik ve faaliyetleri-
nin neler oldugunu tespit etmek, bu varlik ve faaliyetlerin markalasma siirecine etkisini
veya varsa olumsuz algilarin nasil giderilmesini belirlemek icin bir 6n arastirma yap-
mak, bu arastirmanin sonucunda ilgenin markalasmasi icin yerel ydonetime elde edilen
bulgulari sunmak ve sehirdeki her kesime fayda saglamak amaclanmistir. Bu cerceve-
de; marka bilesenlerinin hangilerinin sehir markasini etkiledigini gérmek de hedefler
arasindadir. Ayrica, Dilovasi'nin pazarlama ve marka yonetimi anlayisinin gerektirdigi
sekilde yerel yoneticiler tarafindan konumlandirma siirecine destek sunan, olumlu
algilanabilecek imaja sahip bir sehir olmasidir. Arastirma, bir sehrin markalagsmasinda
onemli gorevler Ustlenecek olan yerel yonetim, mulki yonetim, ilk ve orta dereceli okul
yonetici ve 6gretmenleri gibi tim kamu kurum ve kuruluglarinda calisan personeli
kapsamaktadir.

Arastirmada model olarak nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi ter-
cih edilmis ve bu kapsamda Dilovasi'nda gdrev yapan 540 kamu personeline ulasiimis
ve ilgenin sahip oldugu marka bilesenlerinden (varlik ve faaliyetlerden) hangilerinin
sehir markalasma surecinde etkili olacadi hususunda veriler elde edilmis, bilgisayar
ortaminda SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmis ve elde edilen bulgular yo-
rumlanarak; egitim ve spor, insan, kiltlr tarihi mirasi ve dogal guzellikler boyutlarinin
Dilovasi icin etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Sehir Markasi, Dilovasi
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ABSTRACT

Due to the fact that people travel more both in terms of tourism and business,
the cities, regions and countries visited gain material and moral gain from these visits.
In this context, cities have to carry out many activities in order to attract these visits
to their regions. City managers need marketing activities, just like companies’ product
marketing efforts. Some cities draw their attention by highlighting their different cha-
racteristics, while others implement measures and strategies to eliminate the negative
perceptions that stick to them.

In this study, to determine the current assets and activities of Dilovasi, to con-
duct a preliminary research to determine the effect of these assets and activities on
the branding process or how to eliminate negative perceptions, if any, to present the
findings to the local government for the branding of the district and it is aimed to
benefit all segments. In this context, it is also among the goals to see which of the
brand components affect the city brand. If any, Dilovasi is a city with an image that
can be perceived positively, supporting the positioning process by local administra-
tors as required by its marketing and brand management understanding. The research
includes personnel working in all public institutions and organizations, such as local
government, civil administration, primary and secondary school administrators and
teachers, who will play important roles in branding a city.

As a model in the research; among the quantitative research methods, the
survey method was preferred and in this context, 540 public personnel working in
Dilovasi were reached and data were obtained on which of the brand components
(assets and activities) owned by the district will be effective in the city branding pro-
cess. The data obtained from the survey were analyzed in computer environment with
SPSS statistical package program and the obtained findings were interpreted; it was
concluded that the dimensions of education and sports, people, cultural heritage and
natural beauty are effective for Dilovasi.

Key Words: Brand, City Branding, Dilovasi

' Bu calisma; Maltepe Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitlisi'nde onaylanmis olan doktora tezinden
tlretilmistir.
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GIRiS

GlnuUmuzde artan rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmesi icin pa-
zarlama iletisimi araciligi ile markalarina yatirnm yapmalari gerekmektedir. isletmeler
gibi, sehirlerin de kendi markalarini olusturarak, musteri, yani ziyaretci ¢cekebilmeleri
icin sehir markasi olusturmalari ve bu konuda pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi
gerekmektedir. Sehir markalastirma slirecinde sehirdeki varlik ve faaliyetler tespit edil-
meli, bu varlik ve faaliyetlerden hangilerinin sehir markalastirma siirecinde 6ne ¢iktigi
dogru analiz edilmelidir.

Bazi sehirler, glicli yanlarindan birini 6n plana cikartarak konumlanmakta ve
devaminda markalasmakta; bazilari da var olan ve bitiin olumlu yonlerinin dnline ge-
cen ve hedeflenen kitle tarafindan kétl algilanan taraflarini olumluya cevirmek icin
calisma yapmak durumunda kalmaktadir.

Tum pazarlama eylemlerinde mevcut gercek durum musteri odaklidir ve Di-
lovasi’nin mevcut insan algisinin farkhlastiriimasi, insanlarin zihninde yeniden konum-
landirnimasi, daha fazla ziyaretci ve yatinnm ¢ekebilmesi icin varliklarinin tespit edilmesi,
bu varliklarin sehir markalagmasindaki etkisinin belirlenmesi ve sehrin insanlar tizerin-
de olumlu bir imaj olusturmasinin saglanmasi Dilovasi icin blyik 6nem arz etmekte-
dir.

Bu arastirmanin, sanayi bolgesi Dilovasi'ndaki varlik ve faaliyetlerin belirlen-
mesi, bu varlik ve faaliyetlerin sehrin markalasmasina etkisini 6lcen bir ¢calisma olmasi
ve ilce yerel yonetimi icin ileride ilgenin olasi markalasma ve konumlandirma calisma-
larinda 6nemli bulgular sunmasi sebebiyle 6nemli olacagi diisuintilmektedir.

Bu calisma ile Kocaeli'ne bagli bir sanayi ilcesi olan Dilovasi’'nin ileride olasi
markalastirma veya konumlandirma ¢alismalari icin bir hazirlik yapilmasi amaglanmis-
tir. Arastirmada sehir marka bilesenleri hakkinda literatiir calismasinin ardindan, Dilo-
vasi'nda hangi marka bileseninin 6nem teskil ettigi incelenmis ve elde edilen bulgular
sonug bolimiinde yorumlanmistir. Arastirmada model olarak nicel arastirma yontem-
lerinden anket yontemi tercih edilmis ve bu kapsamda Dilovasi'nda gorev yapan 540
kamu personeline ulasiimis ve ilcenin sahip oldugu marka bilesenlerinden (varlik ve
faaliyetlerden) hangilerinin sehir markalasma stirecinde etkili olacagi hususunda ve-
riler elde edilmistir. Anketten elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS istatistik
paket programi ile analiz edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanarak egitim ve spor,
insan, kiltdr tarihi mirasi ve dogal guzellikler boyutlarinin Dilovasi icin etkili oldugu
sonucuna ulasiimistir.

1. Literatiir Taramasi

Bu bolimde sehir markalasmasi ve sehir marka bilesenleri hakkinda yapilmig
calismalara ve benzer arastirmalara deginilmistir.
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1.1. Sehir Markalagmasi Kavrami

Turk Dil Kurumu’'nda sehir kavrami; nifusunun ¢odu ticaret, sanayi, hizmet
veya yonetimle ilgili islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin olmadigi yerlesim
alani, kent olarak tanimlanmistir. Sehir/kent sosyal bir kavramdir, bir yasama alanini ta-
nimlar. il ise siyasi bir kavramdir, bir egemenlik alanini aciklar. Sehir, insanlarin yasadigi
yerden ibarettir, sehrin sinirlari yerlesimle belirlenir. il ise bir miilki idarenin sorumlu/
yetkili oldugu bir cografi bolgenin adidir; bu bolge bos alanlari ve ormanlari da icerir,
golleri, denizleri de. Dolayisi ile Dilovasi il olmamasina ragmen bir sehir oldugu igin
calismada tercih edilmistir.

Markalasmanin amaci, tiiketici algisinda strdurulebilir bir rekabet avantaji
saglamaktir. Sehir markalasmasi, sehir pazarlama sirecinin en énemli kisimlarindan
biridir. Sehir pazarlamaciliginin amaci kentin imaji olsa da, aslinda kentin markasini
gelistirmek icin baslangi¢ noktasidir. En genis anlamda sehir markalasmasi, markalama
tekniklerinin cografi bolgelere uygulanmasini ifade etmektedir (Bigakgi, 2010, s. 995).
Genel olarak tlkeler, sehirler, kdyler, yerel yerler veya destinasyonlar markalagma siire-
cine dahil edilebilmektedir ve marka olarak kabul edilebilmektedir. Bir kentin marka-
lasma suireci ge¢mise dair bir anlam ifade etmektedir. Sehir markalasmasinda yalnizca
sehri ziyaret edenlerin degil, ayni zamanda yerel halkin da sehir hakkindaki degerlen-
dirmeleri 6nemlidir (Saatcioglu, 2017, ss. 2-3).

Sehir markalasmasi sehrin olumlu imajiniinsa etmek ve onu diger sehirler ara-
sinda rekabet avantaji elde etmek icin yerel ve uluslararasi gorseller, anlatilar ve etkin-
likler araciligiyla cesitli hedef gruplara ileten bir dizi eylem olarak ifade edilebilir (Pri-
lenska, 2012, s. 12). Markalasmada bir Griinin belirli ve daha belirgin bir kimlige sahip
olmasi amaclanmaktadir ve bu durum da 6ziinde, cogu sehir pazarlamasinin sehirler
icin yapmayi istedikleri seydir. Bir yer ilk olarak taninmak, ikinci olarak tiiketicilerin zi-
hinlerinde rakiplerininkinden Ustiin niteliklere sahip olarak algilanmak ve li¢tincisdi ise
orantili bir sekilde tiiketilmek istiyorsa, benzersiz bir marka kimligi ile farklilastiriimasi
gerekmektedir (Kasapi ve Cela, 2017, ss. 129-130). Sehirler insanlarin ¢calismak, yasa-
mak ve ziyaret etmek istedikleri bir yerse, orasi bir marka sehridir. Marka sehirler sahip
olduklari sosyal ve dogal 6zellikleriyle butlinlesen ve diger sehirlerden kendilerine has
kdlturleri, yapilariyla ayrisan semboller, isaretler, logo vb. gibi unsurlarla farklilasan bir
imaj ve gelisim projesidir (Kiyat ve Topal, 2019, s. 376).

2.Sehir Markasi Bilesenleri

Sehir marka bilesenleri turizm, kongre ve aktiviteler, kiiltir, tarih ve dogal gu-
zellikler, egitim, sanat ve spor, gastronomi, iklim, yerel ydnetim politikasi ve dis iliskiler,
Ozel sektor ve diger kurumlar, yatirimlar ve yerlesim alanlari, alt yapi ve Ust yapi calis-
malari, ulagim, insan ve dil olarak siralanabilir
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2.1.Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Turizmin gelismesi ve ¢ekiciliginin saglanabilmesi icin dncelikle insanlari ha-
rekete gecirerek onlarin seyahat etmelerine neden olabilecek dogal, sanatsal, kilttrel
ve teknolojik olanaklarin organize bir sekilde harekete gecirilmeleri gerekmektedir.
Bunlarin gergeklestirilebilmesinde de ulagim olanaklari 5nemli bir yer tutmaktadir (Ak-
bas, 2019, s. 55). Buradan hareketle sehirler sahip olduklari dogal ve beseri kaynaklarla
turistleri kendilerine ¢ekebilmek tUizere konumlandirmaya gidebilirler.

Etkinlikler bolgeye turistlerin ¢ekilebilmesi ve turistlerin glizel vakit gecirebil-
meleri icin olusturulan organizasyonlar olarak ifade edilebilir. Etkinlikler politik etkin-
likler, kiltarel kutlamalar (karnavallar, festivaller, dini etkinlikler ve anma glinleri vb.),
kongre etkinlikleri, is ve ticaret etkinlikleri, eglence ve sanat etkinlikleri, spor etkinlikle-
ri ve 6zel faaliyetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yetim, 2015, s. 58). Festivaller, kong-
reler, fuarlar, karnavallar, bayramlar, senlikler vb. gibi etkinliklerle sehirlere ziyaretciler
cekilebilmektedir. Bir sehir markasini etkin bir bicimde ifade edebilmek icin, sehir mar-
kasinin ozellikleri olarak adlandirilabilecek olan sehrin heyecan verici eglence ve gece
hayati gibi 6zellikleri dogru bir bicimde sunulmalidir ve stirekliligi saglanmaldir (Yildiz,
2017,s.29).

2.2 Kiiltiir, Tarih ve Dogal Giizellikler

Sehirlerin marka konumlandirmalarinda etkin rol oynayan temel bilesenler-
den birisi de sehirlerin sahip olduklari kiiltur, tarih ve dogal guzelliklerdir. Sehirleri bir-
birlerinden ve rakip sehirlerden ayiran ve bir cazibe merkezi durumuna getirebilen bu
faktorler gliclt bir marka olusturmada 6n plana ¢ikmaktadirlar. Tarihsel ge¢mise sahip
olan sehirler, bu 6zellikleriyle sehirlerinin tanitimini yapabilmektedirler. Tarihi eserlerin
yer aldigi sehirler bu konuda 6n plana ¢ikmaktadirlar. Sehirlerin sahip olduklari dogal
guzellikler ise sehirlerin sinirlari dahilinde bulunan vadiler, daglar, denizler, goller ve
ormanlardan olusmaktadir. Bu glizelliklerin bilincine varan ve buna yatirnm yapan se-
hirler markalasmada dogal giizelliklerden faydalanmaktadirlar. Bunlarla birlikte sehir-
lerin dogal glizelliklerine ek olarak cevresel, fiziksel ve estetik farkliligin olusturulmasi
dogal guzelliklerin daha verimli ve etkili bir sekilde kullanimina imkan tanimaktadir
(Okay ve Okay, 2017, 5. 775).

2.3.Egitim ve Spor

Sehirlerin marka konumlandirmalarinda etkin rol oynayan temel bilesenler-
den olan egitim, sanat ve spor faaliyetleri tim diinyada yogun ilgi gérmektedir. Diin-
yanin ilgisini ¢ceken sportif faaliyetler sehirlerin markalasmalarinda ve sehir pazarla-
masinda ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir. Barselona'nin turizm bakimindan 6n plana
¢ikmasinda, 1992 senesinde diizenlenmis olan olimpiyat oyunlari dnemli bir yer tut-
maktadir ve sehir kendisini sonraki yilarda da hep bu etkinliklerle tanitma yoluna git-
mistir. Sehirlerdeki egitimin kalitesi de sehir markalasmasi konumlandirmada onemli
bir yer tutmaktadir. ingiltere’'deki Oxford sehrinde yer alan Oxford Universitesi bu seh-
rin rekabet avantaji saglamasinda ve sehir pazarlamasinda énemli bir yer tutmaktadir.
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2.4.Gastronomi

Gastronominin de markalasmadaki etkisi her gecen giin artmaktadir (Serce-
oglu vd., 2016, s. 95). Gastronomi sehirlerin giderek artan surdirilebilir gelisimi icin
potansiyel belirleyici unsurlar olarak kabul edilmektedir. Gastronomi sehirlerin ¢eki-
ciligini ve rekabetciligini artiran faktorlerden birisi olarak, sehirlerin ekonomik, sosyal
ve cevresel strdurilebilirligine katkida bulunabilecegi teorisi bircok arastirma ala-
ninda yaygin olarak kullanilmaktadir (Rinaldi, 2017, s. 1). Ulkelerin gastronomileri sa-
hip olduklan kultirle i¢ icedir. Gastronomi yiyeceklerin ve iceceklerin tiketimlerinin
ne zaman, nerede ve hangi bilesenlerle yapilacagina dair tavsiyeler vererek rehberlik
etmektedir. Yiyecek ve iceceklerin tiiketilmelerinin bir zevk haline donustirilmesini
amaclayan beceri ve bilgiye sahip olmak, bir yasam sanati olarak gorilmektedir (Alan
ve Suna, 2019, s. 1330).

2.5.iklim

Sehirlerin sahip olduklari iklimleri, sehirlerde diizenlenecek olan festivaller,
kongreler, konserler, spor organizasyonlari vb. gibi faaliyetleri etkisi altina alan bir fak-
tordur. Bu faaliyetler sehirlerin markalasmalarinda cok 6nemli bir yere sahiptir. Bundan
dolayi da iklim sartlari dolayli ya da dolaysiz olarak sehir markalasmasi Grerinde etkili
olmaktadir. Ornek olarak bir sehrin karasal iklime sahip olmasi ve bundan dolayi da
kislarinin uzun stirmesi ve yeterli yagis almasi sonucunda bu sehirde kis spor organi-
zasyonlari gergeklestirilebilecektir (Kurtoglu, 2017, s. 7).

2.6. Yerel Yonetim Politikasi ve Dis iliskiler

Yerel yonetimler bolgesel kalkinmada kaginilmaz bir rol oynamaktadirlar. Ye-
rel ekonomiyi desteklemek ve sehri cazip bir yer haline getirmek icin arazi kullanimi,
planlamasi, altyapi, ekonomik diizenlemeler ve diger olanaklari saglamaktadirlar. Yerel
yonetimler basarili olabilmede kilit rol oynamaktadirlar. Yerel yonetimler halklarinin
yararlarini en Ust diizeye ¢ikarmak icin otorite, altyapi, politika ve planlama proseddr-
lerini gergeklestirmektedirler. Halkin gelisiminde buyuk bir rol Gstlenir, halkla hiikiimet
arasinda badlar kurarlar, halkin sorunlarini ve kaygilarini giderirler, politikalari uygular-
lar ve halki etkilerler (Guler, 2016, ss. 251-252). Sehir pazarlamasinda yerel otoriterlerin
ve yoneticilerin rolli cok buyuktir. Yerel yonetimler ve otoriteler rekabet planlarini ve
projelerini gelistirmede, sehrin pazarlanmasini ve reklamini yapmada ve destekleme-
de 6nemli bir yer tutmaktadirlar (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s. 78).

2.7. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirlerin marka olabilmelerinde devlet kadar 6zel sektor ve diger kamu kuru-
luslarinin birlikte ve dlizenli bir bicimde ¢alismalari gerekmektedir. Eger bir bélge mar-
kalastinlmak isteniyorsa, o bolgenin sivil toplum kuruluslari, 6zel sektor temsilcileri ve
yerel yetkilileri arasinda 6zenli bir uyumun ve koordinasyonun saglanmasi gerekmek-
tedir. Clinkd bir markanin meydana getirilmesi ve korunmasi, hedefe uygun ve uzun
donemli planlarin olusturulmasini, uygulanmasini ve sabirli calisiimasini beraberinde
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getirmektedir. Ozel sektoriin ve kamu sektoriiniin is birligi icerisinde olmalari sehirler
icin cok 6nemli bir faktordir ve 6zel sektériin ve kamu sektortiniin kendilerine has
glicli yonlerine devamli olarak gereksinim duyulmaktadir. Bazi durumlarda da ulusla-
rarasi ve ulusal kuruluslara ev sahipligi yapma ¢ok dnemli olabilmektedir. Avrupa Bir-
ligi baskentinin Briiksel olmasi ve Avrupa insan Haklari Mahkemesi‘nin Strazbourg'da
olmasi bu sehirlere bircok avantaj saglamaktadir (Yalgin, 2019, s. 63).

2.8. Yatirimlar ve Yerlesim Alanlari

Sehir markalagsmasinin dis yatirimlarin sehre ¢ekilmesinde ¢ok 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Yaraticilik ve yenilik, egitimli nifus, girisimcilik, yasam kalitesi, alt yapi,
dinlenme olanaklari ve cekici cevre vb. gibi unsurlar sehirleri sehir yapan faktorlerdir.
Sehirler kazanmis olduklari kimlikleriyle yeni yatirnmlara ev sahipligi yapabileceklerdir.
Uzun vadeli ve buyuk yatirimlarin en dnemli etkisi ekonomi tGizerine olmasina ragmen,
bunun yani sira istihdami artirici ve makro diizeyde bolgeyi etkileyiciligi bakimindan
da 6nemlidir. Refah seviyesi ve kosullari diizelen sehirlerin nifuslari da artis gostere-
cektir. istihdamin artmasi, is olanaklarinin cogalmasiyla sehirlere olan yatirnmlar ve ta-
lepler de artacaktir (Giilsoy, 2018, s. 30).

Sehirlerin arasinda yasanan rekabet, sehirleri yatinmlar, yeni sermaye, ziya-
retciler, ticari iliskiler ve yerlesimcileri kendilerine cekmeye yoneltmistir. Yatinmcilar
ve potansiyel girisimciler sehirlerin genel olarak ticari dostlari olmalariyla, 6zelde de
sehirlerin sunmus olduklar kalifiye isglcU, vergi tesvikleri, tedarikgilerin ve yeni is kol-
larinin olmasi, ekonomik gelisme, kolay nakliye, pazara olan yakinhk vb. gibiimkanlarla
ilgilenmektedirler. Rekabette Ustiinliik saglamak isteyen sehirler, marka olabilmelerine
yardimci olabilecek kendilerine 6zgu ve diger sehirlerden farklilasan niteliklere sahip
olmalidirlar. Ornek olarak Silikon Vadisini teknolojik girisimcilerin tercih etmeleri, New
York'u ise finansal girisimcilerin tercih etmeleri gosterilebilir (Kaya ve Marangoz, 2014,
ss. 38-39).

2.9. Altyap1 ve Ustyap1 Caligmalari

Genel olarak altyapi, mal ve hizmetlerle kamu arasinda aracilik eden fiziki te-
sislerdir. Altyapinin ekonomi biliminde dar ve genis anlami bulunmaktadir. Dar anlam-
daki altyapilar haberlesme, ulastirma, enerji ve su gibi maddi olanaklari icermektedir.
Genis anlamda altyapilar ise ekonomilerin sahip olduklari ya da sahip olmalari gerekli
olan haberlesme, ulastirma, su, enerji ve kanalizasyon gibi tesisleri, egitim ve saglikla
ilgili kuruluslar ve bu konularla ilgili beceri ve bilgileri kapsayan sosyal sabit sermaye
olarak ifade edilmektedir (Karacan, 2017, s. 316). Altyapilarin verimlilikleri ve kalitesi,
sosyal sistemin saglikl devam edebilmesini, insanlarin yasam kalitelerini, ekonomik
faaliyetlerin devamliligini direkt olarak etkilemektedir. Milletlerin ekonomik bakimdan
gelismislikleri onlarin sahip olduklari altyapilariyla dogru orantilidir. Sehirlerin altyapi-
lari insan viicudundaki dolasim sistemine benzemektedir. Boylesi bir sistemde ortaya
cikabilecek olan bir sorun, diger organlari, sagligi ve yasam standartlarini kotu yonde
etkileyecektir (Yumrutas ve iyinam, 2018, s.402).
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Sehirlerin sahip olduklari konaklama olanaklari yabanci ve yerli turistlere uy-
gun olmalari, sehirlerde kaliteli ve yeterli diizeyde alisveris merkezleri, eglence yerleri,
mdizeler ve restoranlarin bulunmasi ve bu yapilarin sehre 6zgi bir mimariyle destek-
lenmesi, markalasma siirecinde ¢cok 6nemlidir ve Ustyapilarin sehirler agisindan ne ka-
dar 6nemli oldugunun bir gostergesidir (Yalgin, 2019, s. 66).

2.10. Ulasim

Ulagim kentsel yasamin en énemli unsurlarindandir. Ulasim belirli amaclar
dahilinde esyalarin ve insanlarin bir mekandan bagka bir mekana yer degistirmeleri
olayidir. Kentsel ulasim kentin sinirlari dahilinde gerceklesen yolcu, yiik, yaya ve arag
hareketliligini icermektedir. Sehirlerin ulasim olanaklari, sehirlerin ekonomik, sosyal ve
fiziki gelisimleri lizerinde ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir. Sehir seciminde, kentsel hiz-
met alanlarinin erisilebilir olmasi dnemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nite-
kim sehirlerin gelisimleri ulasim aglarina bagl olarak gerceklesmektedir. Ozellikle de
yerlesim yerlerinin, yliksek kapasiteye sahip karayollarina ve ana ulasim baglantilarina
erisilebilir olan cevrelerde toplandigi goriilmektedir (Akbulut, 2016, s. 340).

2.11. insan

insan faktorii sehirlerin markalasmalarinda etkili olan diger faktérlerin hepsi
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Clnki her seyin temelinde insan faktori bulun-
maktadir. Sehirlerin markalasmasi isteniyorsa, ilk énce insanlarin markalasma konu-
sunda egitilmesi ve bilinclendirilmesi gerekmektedir. insan faktérii hem sehirlerde
yasamlarini surdiiren insanlari hem de sehirleri turistik olarak ziyaret edenleri, calis-
maya gelenleri, yatirim yapanlari ve 6grenim gérmeye gelenleri, kisaca sehri ile ilgili
olan tim insanlar kapsamaktadir. Bu insanlarin kapasiteleri, algilamalari, yetkinlikleri
ve degerlendirmeleri bir sehrin markalasmasi agisindan son derece 6nelidir (Kurtoglu,
2017, s.7). Sehirde yasamini stirdlren insanlarin sicak ve konuksever olup olmamalari,
ziyaretgilerle iyi iligkiler kurup kurmamalari, ziyaretcilerle kiiltiirel ve dil anlaminda pay-
lasimlarin yapilip yapilmadigi, ziyaretcilerin kendilerini glivende hissedip hissetmedik-
leri sehir markalagsmasinda dnemli olmaktadir (Yilmaz vd., 2013, s. 70).

2.12. Dil

Dil insanlarin birbirleriyle anlasmalarina yarayan en énemli temel 6gedir. Ayni
sehirde oturmak, ayni dili konugmak, hemen hemen ayni dogruyu ve yanhsi tanimla-
mak, dahasi genel olarak ayni kilturt paylasmak insanlar arasindaki bagi daha gugli
kilmaktadir (Sahin, 2017, s. 460). Medeniyetlerdeki ana yerlesim yerleri olan sehirlerin
de bir dili bulunmaktadir. Bir sehri diger sehirlerden ayiran kendine has mimarisi, sesi,
muzigi, kokusu, rengi, lezzeti ve bunlarin bitinliguyle meydana gelen estetik, zevk,
kdltar, dusunis, kisilik ve hatta insana benzer bir yapisi bulunmaktadir. Sehirlerin, Us-
lubun ve gondillerin birliktelikleri ve ahengiyle o sehrin dili zenginlesmektedir. Kimligin
de disa vurumu olan dil, hem her seyi besleyen diistincenin kokindeki kuvvettir hem
de distincenin varlik sahasina ¢cikmasinda en temel aractir (Goksu, 2019, s. 1).

37




kl Iad - Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

3. Metodoloji
3.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Sehir yoneticileri biinyelerinde var olan varlik ve faaliyetleri analiz ederek han-
gileri tizerinden konumlandirma ve markalastirma stratejilerini olusturacagina karar
vermek durumunda kalmaktadir.

Bu arastirmaya baslanmasindaki en 6nemli motivasyon, Turkiye’nin en énem-
li sanayi bolgelerine sahip Kocaeli'nin araya sikismis kiiclik bir ilgesi olan Dilovasi'nin
varlik ve faaliyetlerinin tespit edilerek sehir markalastirma calismalarinda hangi marka
unsurlarinin 6n plana ¢ikacagdi, arastirma konusu ilcemizin bilinen ve bilinmeyen, mar-
kalasmaya etki edecek hangi unsurlarinin 6nem teskil edecegi ve bunlarin sonucunda
yerel yonetimlerin ilceyle ilgili olarak ileride olasi konumlandirma calismalarina destek
olmak icin nelerin dnerilebilecedi olmustur. Bir anlamda, iyi yonlerinin fazla, sehre olan
algilarin olumlu oldugu sehirlerden ziyade, arastirmaci tarafindan bu &zelliklerden
uzak oldugu dusunulen Dilovasi’'nin durumunun belirlenmesi ve markalastirma veya
varsa olumsuz alginin degistirilmesine yonelik dneriler sunulmasi icin arastirmaya bas-
laniimistir.

Yukarida belirtilen amag dahilinde sinanmak istenen Ana Hipotez ve Alt Hipo-
tezler sunlar olacaktir;

H1: Marka bilesenleri, sehir markasini etkiler
H1a: Kiiltir, tarihi miras ve dogal glizellikler sehir markasini etkiler
H1b: Yerel yonetim politikasi ve dig iliskiler sehir markasini etkiler
H1c: Egitim ve spor sehir markasini etkiler
H1d: insan sehir markasini etkiler
H1e: iklim sehir markasini etkiler
H1f: Gastronomi sehir markasini etkiler
H1g: Mesafe sehir markasini etkiler

Arastirmamizin bagimsiz degiskenleri yerel yonetim ve dis iliskiler, iklim, gast-
ronomi, kiiltlr, tarihi miras ve dogal guzellikler, mesafe, yerel insan, egitim ve spor,
bagimli degiskeni ise sehir markasidir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirma bir sehrin markalagmasinda 6nemli gorevler Ustlenecek olan yerel
ve mulki yonetim ile tim kamu personelini kapsamaktadir.

Arastirmamizin ana kutlesi belirlenirken, ideal olarak Dilovasi’nda yasayan
tim halki almak gerekirdi; ancak zaman ve para maliyeti kisiti ve Dilovasi hakkinda
daha saglikli bilgiye ulasilabilecegi 6ngoérisi nedeniyle, egitim seviyesi yliksek olan
kamu kurumlarinda calisan kisiler ile sinirlandinimistir. iicede yasayan halk ve faaliyette
bulunan 6zel sektor kuruluslariile sivil toplum kuruluslari arastirmaya dahil edilmemis-
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tir. Arastirmanin ozellikleri itibariyle en 6nemli kisiti zaman ve paradir.
3.3. Arastirma Modeli

Bu arastirma bir nicel calismadir. Anket yontemi ile hedeflenen kisilere ulasil-
mis ve Dilovasi’'nin varlik ve faaliyetleri hakkinda veriler toplanarak, sehir markalastir-
ma slirecinde hangilerinin 6n plana ¢ikartilmasi gerektigi analiz edilmistir.

Arastirmada Dr. Ogr. Uyesi Serkan Demirdégen’in (2009) yiiksek lisans tezinde
kullandigi Slceklerden yararlaniimistir. Demirddgen ilgili ¢alismasinda www.placeb-
rands.net ve Joa Freire’'nin dlgeklerinden yararlandigini belirtmistir. Dilovasi'nin mar-
kalasma sureci ile ilgili olarak kullanilan bu &lcekler ve sorularin bolgeye gore dlizen-
lenmesi icin yliz ylize goriismelerden elde edilen bulgulardan da yararlaniimistir.

Yapilan literatiir calismasinda, sehir markalastirma calismalarinda kullanilan
Olceklerin genelde 12 bilesen olustugu gorilmektedir; yerel yonetim politikasi ve dis
iliskiler, 6zel sektor ve diger kuruluslar, turizm kongre ve aktiviteler, yatirnm ve yerlesim,
kaltur tarihi miras ve isaretler, egitim ve spor, gastronomi, dil, tst yapi, mesafe, iklim,
insan, 6zel sektor gibi temel bilesenlerdir.

Anket 6lcegi dizenlenirken, ilcenin ileri gelen kisileri ile yapilan 6n goérisme-
lerden elde edilen bulgulardan yararlanilmistir. Bu gériismelerde 12 bilesenin tama-
mi analiz edilmis olup, 5 tanesi ile ilgili varlik ve faaliyetin Dilovasi 6zelinde olmamasi
(veya ¢ok az olmasi) nedeniyle 6lcekte kullanilamayacagdi disiniimusttr. Anket disin-
da birakilan bu 5 bilesen sunlardir; dil, Ust yapi, 6zel sektor ve diger kurumlar, turizm
kongre ve diger aktiviteler, yatirim ve yerlesim. Bu belirtilen bilesenler disinda kalan 7
unsur ise ankete dahil edilmis ve bilesenlerin altinda toplam 33 soru ile 6lciimleme ya-
pilmistir. Bu bilgiler dahilinde arastirma modeli bagimsiz 7 bilesenin, bagimh degisken
sehir markasina etkisi tGizerine asagidaki sekilde de gorildiigi gibi olusturulmustur.

Kultar, Tarihi
Miras ve
Dogal

Egitim ve Giizellikler

Spor Gastronomi

Yerel Yonetim
ve Dis lliskiler

Sehir
Markasi

Mesafe

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.4. Arastirmanin Orneklemi

Dilovast ilce niifusunun TUIK 2018 verilerine gére 47.948 kisi oldugu 6grenil-
mistir. Arastirmanin ana kitlesi belirlenirken, ideal olarak Dilovasi'nda yasayan tim
halki almak gerekir; ancak, zaman ve para maliyeti kisitindan ve Dilovasi hakkinda
daha saglikli bilgiye ulasilabilecegi 6n goriilerek anakiitle, egitim seviyesi yiiksek olan
kamu kurumlarinda ¢alisan personel ile sinirlandirilmistir.

Dilovasi Kaymakami ile 11 Ekim 2020 tarihinde yiiz yiize yapilan mulakatta,
ilcede gorev yapan kamu personel sayisinin (ana kiitle) 1.530 oldugu bilgisi alinmis
ve kendisinin yazili onayiyla kamu kurumlarinda calisan tim personele mesajla online
anket gonderilmistir. Arastirmanin érneklemi, rastgele 6rnekleme yonetimi ile belirlen-
mis olup, elektronik ortamda Dilovasi'nda gorev yapan toplamda 540 kamu personeli-
ne uygulanmistur.

3.5. Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Arastirmada ikincil verilere literatir calismalariyla, birincil verilere ise anket
Oncesi yapilan ylz ylize goriismeler sonucunda ve anketler araciligi ile ulasiimistir.
Arastirmada Dr. Ogr. Uyesi Serkan Demirdégen’in (2009) yiiksek lisans tezinde kullan-
digi olceklerden yararlanilmistir. Demirdogen ilgili calismasinda; www.placebrands.
net ve Joa Freire'nin dlceklerinden yararlanmistir. Dilovas’'nin markalasma siireci ile
ilgili olarak kullanilan bu &lcekler ve sorularin bolgeye gore diizenlenmesi icin yliz yiize
gorusmelerden elde edilen bulgulardan da yararlaniimistir.

Verilerin analizi surecinde faktor analizi de yapilmis olup; insan, egitim-spor,
kiltir-tarihi miras-dogal gtizellikler faktorlerinin 6n plana ¢iktigr gortlmustir

4. Arastirma Bulgular:

Yapilan anket calismasi ile elde edilen bulgular asagidaki sekilde yorumlan-
mistir.

4.1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Asagida yer alan Tablo 1'e bakildiginda; katihmcilarin %90'inin Universite ve
yuksek lisan mezunu, agirlikh Milli Egitim (%49) ve Belediye (%26) calisani olduklari,
%15'inin bulunduklari kurumda ydnetici unvaniyla gorev yaptidi, gelir durumlarinin
3.001-5.000 TL araliginda yogunlastidi (%62), buyik cogunlugunun (%62) baska yerde
dogup, sonradan Dilovasi’'na yerlestigi gorilmektedir.
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Tablo 1. Anket Katiimcilarinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet Erkek 286 53,00
Kadmn 254 47,00
. Evli 308 57,00
Medeni Durum g/ o 232 43,00
Evet 270 50,00
Cocuk Varmi? I v 270 50,00
Lise 50 9.30
Egitim Durumu Universite 440 81,50
Yiiksek Lisans 50 9.30
29 Yas ve Alti 216 40,00
30-39 Yas Aras1 176 32,60
Yas Durumu 40-49 Yas Arast 12 2070
50-59 Yas Arasi 36 6,70
Milli Egitim Calisant 262 48.50
Belediye Cahisani 140 25.90
Gorev Alam Saglik Calisani 51 9.40
Emniyet Gorevlisi 40 7.40
Diger Kamu Cahsani 47 8.70
. Evet 82 15,20
Yonetici Durumu Hayrr 158 24.80
2001-3000 TL Arasi 68 12,60
Gelir Durumu 3001-5000 TL Aras1 337 62,40
5001-10000 TL Arasti 135 25,00
Dogdugumdan beri burada ikamet ediyorum 68 12,60
ikamet Durumu |Baska yerde dogdum. Sonradan buraya yerlestim 337 62.40
Dilovasi’'nda ¢aligiyorum. Baska ilcede ikamet ediyorum 135 25,00

4.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Tablo 2. Sehir Markalasma Boyutlarinin Giivenilirlik Analizi

Boyutlar ifade Sayis1 | Cronbach’s Alpha
Yerel Yénetim ve Dis iliskiler 11 ,787
Kiltdr, Tarihi Miras ve Dogal Glzellikler 4 ,852
Egitim ve Spor 3 ,656
iklim 3 612
Gastronomi 2 564
insan 3 ,890
Mesafe 2 ,546

Tablo 2'de sehir markalasma boyutlarinin giivenirlilik analizine yer verilmistir.
Buna gore boyutlarin Cronbach’s Alpha degerleri ,890 ile ,546 arasindadir. Buna goére
test 6lcimlerinin guvenirligi orta diizeydedir.
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Tablo 3. Sehir Markalasma Anketi i¢in Faktor Analizi

FAKTOR I. Yerel Yonetim ve Dis iligkiler Faktor

1 | Sabiha Gok¢en Havalimani'nin varligi ,528

2 | Organize Sanayi Bolgelerinin varhg ,700
Yerel yonetimlerin sehrin kilturel ve sosyal yasamini destekleme ve | ,555
gelistirme faaliyetleri

4 | Yerel ydnetimlerin sehirdeki egitim faaliyetlerine katkisi ,638

6 | Yerel yonetimlerin sehirdeki sportif faaliyetlere katkisi ,629

8 | Hemseri dernekleri ,725

9 | Yerel yonetimlerin yurt icindeki diger yerel yonetimlerle iyi iliskileri | ,877

10 | Yerel yonetimlerin yurt disindaki diger yerel yonetimlerle iyi iliskileri | ,765

11 | Yerel ydnetimlerin devletin diger merkezi kurumlariyla iyi iliskileri | ,504

12 | Yerel medya ,656

13 [ Ulusal medya 617
FAKTOR II. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler

14 | Dilovasi'nin kendine 6zgi sembol yapisi (Osmangazi Kopriisu vs.) , 745

15 | Dogal guzellikler (Ballikayalar vs.) ,768

16 | Tarihi ve kiiltlrel yapilar (Tavsancil Evleri vs.) ,708

17 | Mesire alanlari (Yesil Vadi vs.) ,626
FAKTOR III. Egitim ve Spor

18 | Dilovasi’ndaki egitim kurumlar ,555

19 | Dilovasi Belediyespor futbol takimi ,728

20 | Glres, badminton, karate, tekvando sporlari ,767
FAKTOR V. iklim

21 | iklim sartlarinin yerli ve yabanci konuklari yilin her déneminde ,610
misafir etmeye uygunlugu

22 | Yaz aylarindaki iklim sartlarinin belirli festivaller, senlikler vb. ,564
aktivitelerin diizenlenmesine uygunlugu

23 | iklim sartlarinin izcilik, kampcilik vb. sporlarin yapilmasina ,552
uygunlugu
FAKTOR V. Gastronomi

26 | Restoranlardaki yemeklerin kalitesi ,589

27 | Restoranlardaki yemeklerin yerli yabanci bircok kesime hitap etmesi | ,684
FAKTOR VI. Insan

28 | Yerel insanlarin yapici (olumlu tutum vb.) 6zellikleri ,858

29 | Yerel insanlarin guvenilirligi ,960
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30 | Yerel insanlarin misafirperverligi ,960
FAKTOR VII. Mesafe

32 | Dilovasi'na rahat ulagimi saglayan havayolu imkanlari ,542

33 | Dilovasi’na rahat ulasimi saglayan demiryolu imkanlari ,652

Kavramlarin alt boyutlarini ve bununla birlikte degisken gruplarini belirleye-
rek, degiskenleri gruplandirarak, degisken sayisini azaltmak amaciyla faktor analizi ya-
pilmistir. Yukarida, Tablo 3'te sehir markalasma anketi icin faktor analizi sonuglarina yer
verilmistir.

Sehir markalasmasini 6lcmek amaciyla, yapilan anket calismasi neticesinde
Faktor |, Faktor II, Faktor Ill, Faktor 1V, Faktor V, Faktor VI ve Faktor VIl alt boyutlari itiba-
riyle 6lcecek sekilde toplam 33 maddelik bir dlcek gelistirilmistir. Gelistirilen dlcegin
yapisal gecerliligini tespit etmek amaciyla temel bilesenler analizi ve eksen donddir-
mesi teknigi kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi (KFA) uygulanmistir. KFA neticesinde,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degerinin 0,859 oldugu ve 6rneklemin
blyukliginin faktdr analizi icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett Kiresellik
Testinin anlamli olmasi [X2(378)=7759,714, p<,001] maddeler arasindaki korelasyon
iliskilerinin faktor analizi icin uygun oldugunu gostermektedir. KFA'da 6zdegerlerin
(Eigenvalues) 1'den biiyiik olmasi durumunda faktorlerin olusmasi saglanmistir. Ana-
liz sonucunda ug¢ faktorlu bir yapi elde edilmistir. Yamacg serpinti grafigi ve faktorlerin
acikladiklari varyanslar dikkate alinarak yedi faktorlt yapinin daha uygun olacagr go-
rilmustir. Bu kapsamda, bes madde 6ngoériilenden farkli yeni bir faktor olusturdugu
ve aciklanan varyansa katkisinin diisiik oldugu, faktor yikinin 0,5ten kiictik olmasi ve
capraz ylklenme egilimi gostermesinden dolayi dlcekten toplam bes maddenin ¢ika-
rilmasina karar verilmistir. Yeniden yapilan KFA sonucunda, 28 maddelik 6lcegin yedi
faktorli bir yapida oldugu, toplam varyansin %63,758'ini agikladigi tespit edilmistir.
Anket sorularinin 5, 7, 24, 25, 31. sorulari analiz disinda birakilmistir. Bu sonuglar 6lge-
gin 28 maddeden olusan yedi faktorll yapisinin gecerliligine isaret etmektedir.

4.3. Ankete Katilim Diizeyi ve Ortalamalar1

Asagida Tablo 4 sonuclarina gore; yerel yonetim ve dis iliskiler faktori altin-
da, Sabiha Gokcen Havalimani'nin varlidi, yerel ydnetimlerin sehrin kiltirel ve sosyal
yasamini destekleme ve gelistirme faaliyetleri, yerel yonetimlerin sehirdeki egitim fa-
aliyetlerine katkisi, yerel yonetimlerin sehirdeki sportif faaliyetlere katkisi, yerel yone-
timlerin yurt disindaki diger yerel yonetimlerle iyi iliskileri ve ulusal medya etkili olarak
gorulmektedir. Organize sanayi bolgelerinin varligi ve yerel yonetimlerin yurt icindeki
diger yerel yonetimlerle iyi iliskilerinin ne etkili, ne etkisiz oldugu goriilmektedir. Yerel
yonetimlerin devletin diger merkezi kurumlariyla iyi iliskileri ve yerel medyanin az et-
kili, hemseri derneklerinin ise etkisiz oldugu dustiiniilmektedirler. Bu sonuglarla; yerel
yonetim ve dis iliskiler faktoriiniin ortalamasi 3,58 olup, sehir markalagmasinda az et-
kili oldugu soylenebilir.
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Kdltdr, tarihi miras ve dogal glzellikler faktori altinda, Dilovasi'nin kendine
0zgu sembol yapisi (Osmangazi Kdprusi vs.), dogal glzellikler (Ballikayalar vs.), tarihi
ve kuilturel yapilar (Tavsancil Evleri vs.) etkili, mesire alanlarinin (Yesil Vadi vs.) az etkili
oldugu dustunulmektedirler. Bu sonuclarla; kiiltar, tarihi miras ve dogal guizellikler fak-
tori ortalamasi 3,88 olup, sehir markalasmasinda etkili oldugu sdylenebilir.

Egitim ve spor faktori altinda, Dilovasi'ndaki egitim kurumlari, Dilovasi Bele-
diyespor futbol takimi ve giires, badminton, karate, tekvando sporlari ile ilgili olarak
etkili oldugu distnilmektedirler. Egitim ve spor faktorl ortalamasi 4,01 olup, egitim
ve spor faktoriiniin sehir markalasmasinda etkili gorildigu sdylenebilir.

iklim faktdri altinda, iklim sartlarinin izcilik, kampcilik vb. sporlarin yapilma-
sina uygunlugunun az etkili, yaz aylarindaki iklim sartlarinin belirli festivaller, senlikler
vb. aktivitelerin diizenlenmesine uygunlugunun ne etkili ne etkisiz, iklim sartlarinin
yerli ve yabanci konuklari yilin her déneminde misafir etmeye uygunlugunun etkisiz
oldugunu diisiinmektedirler. iklim faktdrii ortalamasi 3,01 olup, sehir markalasmasin-
da ne etkili, ne etkisiz oldugu séylenebilir
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Tablo 4. Sehir Markalasma Anketi Ortalamalar:

- 3
Boyutier Size gore; asagida belirtilen varlik ve faaliyetlerin g g
Dilovasi'nin tanitimina olan etkisi ne diizeydedir? g 2
1 |Sabiha Gokgen Havalimani'nin varligi 3,76 Etkili
2 |Organize Sanayi Bélgelerinin varligi 3,26 ::::j:lsl:‘z
3 :Er;l\"i':t?fr::?:;;:f;::n kaltdrel ve sosyal yagamini destekleme 3.75 Etkili
4 |Yerel ydnetimlerin sehirdeki egitim faaliyetlerine katkisi 4,03 Etkili
5 |Yerel yénetimlerin sehirdeki saglik faaliyetlerine katkis Faktor Analizi sonucu ¢ikartildi
Yerel Yonetim 6 |Yerel yonetimlerin sehirdeki sportif faaliyetlere katkisi 4,09 I Etkili
ve Dis iliskiler 7 |Ticaret Odasi Faktor Analizi sonucu ¢ikartildi
8 |Hemsehri dernekleri 2,73 Etkisiz
9 |Yerel yénetimlerin yurt icindeki diger yerel yonetimlerle iyi iliskileri 2,81 ::::j:ls':‘z
10 |Yerel yénetimlerin yurt digindaki diger yerel yénetimlerle iyi iliskileri 3,78 Etkili
11 |Yerel yonetimlerin devletin diger merkezi kurumlariyla iyi iliskileri 3,54 Az Etkili
12 |Yerel medya 3,53 Az Etkili
13 |Ulusal medya 411 Etkili
14 |Dilovasi'nin kendine 6zgli sembol yapisi (Osmangazi Koprisi vs) 3,97 Etkili
Kiltiir, Tarihi Miras | 15 |Dogal glizellikler (Ballikayalar vs) 3,89 Etkili
ve Dogal Guizellikler | 16 (Tarihive kiiltiirel yapilar (Tavsanal Evleri vs) 3,96 Etkili
17 [Mesire alanlari (Yesilvadi vs) 3,69 Az Etkili
18 |Dilovasi'daki egitim kurumlan 3,94 Etkili
Egitim ve Spor 19 |Dilovasi Belediyespor futbol takimi 4,04 Etkili
20 |Gires, badminton, karate, tekvando sporlar 4,05 Etkili
2 i:,-is?ﬁs::::;m: zerl:‘:ﬁ‘YzbanC| konuklari yilin her déneminde 247 Etkisiz
2 Yaz‘aylann‘dakiuiklim sartlaflmn belirli f?stivaller, senlikler vb 3,03 Ne Etk.ilf,
iklim aktivitelerin diizenlenmesine uygunlugu Ne Etkisiz
iklim sartlarinin izcilik, kampgilik vb sporlarin yapilmasina uygunlugu 3,53 Az Etkili
24 |Yaz aylarinda iklim sartlarinin su sporlari ve yelkencilik igin uygunlugu Faktor Analizi sonucu ¢ikartildi
25 |Dilovasi'na 6zgii yéresel yemekler (Mancarli pide, kiilge vs) Faktor Analizi sonucu ¢ikartildi
Gastronomi 26 |Restoranlardaki yemeklerin kalitesi 2,42 Etkisiz
27 |Restoranlardaki yemeklerin yerli yabana birgok kesime hitap etmesi 2,24 Etkisiz
28 [Yerel insanlarin yapial (olumlu tutum vb) dzellikleri 411 Etkili
insan 29 [Yerel insanlarin gavenilirligi 4,27 Etkili
30 |Yerel insanlanin misafirperverligi 4,31 Etkili
31 |Dilovasi'na rahat ulagimi saglayan karayolu imkanlan Faktor Analizi sonucu ¢ikartildi
S 32 |Dilovasi'na rahat ulagimi saglayan havayolu imkanlari 3,76 Az Etkili
33 |Dilovasi'na rahat ulagimi saglayan demiryolu imkanlar 3,10 ::::itls':’z

*1:Hig Etkili Degil ~2:Etkili Degil 3:Ne Etkili Ne Etkili Degil 4:Etkili 5:Kesinlikle Etkili
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Gastronomi faktoru altinda, restoranlardaki yemeklerin kalitesi ve restoranlar-
daki yemeklerin yerli yabanci bircok kesime hitap etmesinin etkisiz oldugunu disiin-
mektedirler. Gastronomi faktorii ortalamasi 2,33 olup, sehir markalasmasinda etkisiz
oldugu dustinilmektedir.

insan faktord altinda, yerel insanlarin yapici (olumlu tutum vb.) 6zellikleri, ye-
rel insanlarin givenilirligi ve yerel insanlarin misafirperverliginin etkili oldugunu di-
stinmektedirler. insan faktorii ortalamasi 4,23 olup, sehir markalasmasinda etkili oldu-
gu soylenebilir.

Mesafe faktori altinda, Dilovasi’na rahat ulasimi saglayan havayolu imkanlari-
nin az etkili oldugu duslinilmektedirler. Dilovasi'na rahat ulasimi saglayan demiryolu

imkanlari ile ilgili olarak ne etkili ne etkisiz sekilde oldugu distintlmektedir. Mesafe
faktorl ortalamasi 3,43 olup, ne etkili ne etkisiz oldugu soylenebilir.

4.4.Betimsel Istatistikler (Carpiklik-Basiklik) ve Korelasyon Analizi

Tablo 5. Sehir Markalasma Betimsel Istatistikler

N Min. | Max. | Ort. SS. Carpiklik | Basiklik

Yerel Y{jnetim 540 1 4,64 3,58 0,61 -2,123 5,437
ve Dis lliskiler

Kultdr, Tarihi Miras 540 1 5 3,88 0,94 -1,807 2,517
ve Dogal Guzellikler

Egitim ve Spor 540 1 5 3,44 0,88 -,949 ,525
iklim 540 1 5 2,33 0,77 -,545 413
Gastronomi 540 1 5 2,33 0,77 424 ,005
insan 540 | 1,67 5 4,23 | 0,73 -,883 ,661

Mesafe 540 1 5 3,44 0,90 -,898 515

Sehir markalagmasi puanlarinin carpiklik basiklik degerleri (-2,123 ile 5,437)
arasindadir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmamasindan dolayi
analizlerde parametrik olmayan testlerden faydalanilimistir.
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Tablo 6. Korelasyon Analizi

Yerel Dogal Egitim | Iklim | Gastronomi |Insan | Mesafe
Yonetim | Giizellik | Spor
Yerel Yonetim | 1
Dogal Guzellik |,280%* 1
(,000)
Egitim ve Spor | ,276%* ,215%% 1
(,000) (,000)
iklim 176%* J27% | 136% | 1
(,000) (,003) (,001)
Gastronomi ,176%* ,127%% ,136%*% | ,415%* 1
(,000) (,003) (,001) | (,000)
insan ,034 ,043 ,074 ,052 ,071 1
(,426) (,315) (,087) 1(,229) |(,101)
Mesafe ,255%% ,273%% ,238%% 1,246 ,272%% ,065 1
(,000) (,000) (,000) | (,000) | (0,00) (-131)

Not: ** ve * isaretleri, sirastyla 0.01 ve 0,05 diizeyinde anlamlihigi gostermektedir

Korelasyon analizi sonuclarina gore, yerel yonetim, dogal guzellik, egitim
spor, iklim, gastronomi ve mesafe boyutlari birbirleriyle pozitif yonde anlaml bir iligki
icerisindedir. Bir tek insan boyutu diger boyutlarla anlamli bir iliski icerisinde degildir.
En yuksek iliski ,415 katsayisiyla gastronomi ve iklim boyutlari arasindadir. En disuk
iliski ise ,127 katsayisiyla gastronomi ile dogal guzellikler boyutlari arasindadir. Bu du-
ruma gore insan boyutu haricindeki diger boyutlar birbirleriyle pozitif yonde anlamli
iliskiler icerisindedir.

4.5. Non-Parametrik Testlerle Ortalamalarin Karsilastirmasi

Sehir markalagmasi puanlarinin carpiklik basikhk degerleri (-2,123 ile 5,437)
arasindadir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmamasindan dolayi
analizlerde parametrik olmayan testlerden faydalaniimistir.
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4.5.1. Mann-Whitney U Test Sonuglar1

Tablo 7. Cinsiyete Gore Sehir Markalasma Boyutlarinin Karsilastirmasi

Cinsiyet [N Sira Ortalamasi | Sira U P
Toplami
Yerel Yonetim ve Dis | Erkek 286 296,63 75345 29684 ,000
iliskiler
Kadin 254 247,29 70725
Kulttr, Tarihi Miras ve | Erkek 286 261,63 74827 33786 ,155
Dogal Guzellikler
Kadin 254 280,48 71243
Egitim ve Spor Erkek 286 250,41 71617 30576 ,001
Kadin 254 293,12 74453
iklim Erkek 286 260,02 74365 33324 ,094
Kadin 254 282,30 71705
Gastronomi Erkek 286 247,13 70679 29638 ,000
Kadin 254 296,81 75391
insan Erkek 286 274,41 78482 35202 ,521
Kadin 254 266,09 67587
Mesafe Erkek 286 271,73 77715 35970 ,843
Kadin 254 269,11 68355
P<0,05

Mann-Whitney test sonucuna gore, cinsiyete gore sehir markalasma boyutu
olan yerel yonetim ve dis iliskiler algilarinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Erkek-
ler yerel yonetim ve dis iliskileri kadinlara gore daha etkili gormektedirler. Cinsiyete
gore sehir markalasma boyutu olan egitim ve spor algilarinda anlaml bir farklilik bu-

lunmaktadir.

Cinsiyete gore sehir markalasma boyutu olan gastronomi algilarinda anlamli
bir farklilik bulunmaktadir. Kadinlar gastronomiyi erkeklere gore daha etkili géormekte-

dirler.
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Tablo 8. Medeni Duruma Gore Sehir Markalasma Boyutlarinin Karsilastirmasi

Medeni N Sira Ortalamasi | Sira U P
Durum Toplami

Yerel Yonetim ve Dis | Evli 308 244,98 75454 27868 ,000

iliskiler
Bekar 232 304,38 70616

Kultr, Tarihi Miras ve | Evli 308 310,03 71926 26558 ,000

Dogal Glizellikler
Bekar 232 240,73 74144

Egitim ve Spor Evli 308 292,57 67876 30608 ,004
Bekar 232 253,88 78194

iklim Evli 308 263,53 81166 33580 227
Bekar 232 279,76 64904

Gastronomi Evli 308 265,40 81742 34156 ,368
Bekar 232 277,28 64328

insan Evli 308 259,36 79882 32296 ,047
Bekar 232 285,29 66187

Mesafe Evli 308 263,79 81248 33662 ,240
Bekar 232 279,41 64822

P<0,05

Mann-Whitney test sonucuna gore, medeni duruma gore evlilerle bekarlar
arasinda sehir markalagma boyutu olan yerel yonetim ve dis iliskiler algilarinda anlamli
bir farklilik bulunmaktadir. Bekarlar yerel yénetim ve dis iliskileri evlilere gore daha et-
kili gormektedirler. Medeni duruma gore evlilerle bekarlar arasinda sehir markalasma
boyutu olan kiiltdr, tarihi miras ve dogal giizellikler algilarinda anlamh bir farkhhk bu-
lunmaktadir. Evliler kiiltir, tarihi miras ve dogal guizellikleri evli olmayanlara gore daha
etkili gormektedirler. Medeni duruma gore evlilerle bekarlar arasinda sehir markalas-
ma boyutu olan egitim ve spor algilarinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Evliler
egitim ve sporu evli olmayanlara gore daha etkili gérmektedirler. Medeni duruma gére
evlilerle bekarlar arasinda sehir markalasma boyutu olan insan algilarinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Bekarlar insani, evlilere gore daha etkili gormektedirler.
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Tablo 9. Yonetici Durumuna Gore Sehir Markalasma Boyutlarinin Karsilagtirmasi

Yonetici [N Sira Ortalamasi | Sira U P
Toplami

Yerel Yonetim ve Dis | Evet 82 256,33 21019 17616 ,370

iliskiler
Hayir 458 273,04 125051

Kultar, Tarihi Miras ve | Evet 82 273,89 22459 18500 ,828

Dogal Guzellikler
Hayir 458 269,89 12361

Egitim ve Spor Evet 82 260,77 21383 17980 ,534
Hayir 458 272,24 124687

iklim Evet 82 245,84 20159 16756 116
Hayir 458 274,91 125911

Gastronomi Evet 82 256,48 21031 17628 ,363
Hayir 458 273,01 125039

insan Evet 82 300,12 24609 16349 ,053
Hayir 458 265,20 121460

Mesafe Evet 82 301,35 24711 16248 ,047
Hayir 458 264,98 121359

P<0,05

Mann-Whitney test sonucuna gore, yonetici olup olmamaya gore sehir mar-
kalasma boyutu olan mesafe algilarinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yonetici
olanlar mesafeyi yonetici olmayanlara gore daha etkili gormektedirler. Yonetici olup
olmamaya gore sehir markalagmasinin diger boyutlarinda anlamli bir farkhhk bulun-

mamaktadir.
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Tablo 10. Cocuk Durumuna Gore Sehir Markalagsma Boyutlarinin Karsilastirmasi

Yonetici N Sira Ortalamasi | Sira U P
Toplam1

Yerel Yonetim ve Dis | Evet 270 236,54 63867 24282 ,000

iliskiler
Hayir 270 304,46 82203

Kultr, Tarihi Miras ve | Evet 270 307,61 83055 26430 ,000

Dogal Glizellikler
Hayir 270 233,39 63015

Egitim ve Spor Evet 270 298,85 80689 28796 ,000
Hayir 270 242,15 65381

iklim Evet 270 266,79 72033 35448 577
Hayir 270 274,21 74037

Gastronomi Evet 270 255,67 69031 32446 ,023
Hayir 270 285,33 77039

insan Evet 270 261,23 70533 33948 ,152
Hayir 270 279,77 75537

Mesafe Evet 270 266,02 71825 35240 ,495
Hayir 270 274,98 74245

Mann-Whitney test sonucuna gore, cocuk sahibi olup olmamaya gore sehir
markalasma boyutu olan yerel yonetim ve dis iliskiler algilarinda anlamli bir farkhhk
bulunmaktadir. Cocuk sahibi olmayanlar yerel yonetim ve dis iliskileri cocugu olanla-
ra gore daha etkili bulmaktadirlar. Cocuk sahibi olup olmamaya gore sehir markalas-
ma boyutu olan kdiltur, tarihi miras ve dogal gtizellikler algilarinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Cocuk sahibi olanlar kuiltur, tarihi miras ve dogal guzellikleri cocugu
olmayanlara gore daha etkili gérmektedirler. Cocuk sahibi olup olmamaya gore sehir
markalasma boyutu olan egitim ve spor algilarinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Cocuk sahibi olanlar, egitim ve sporu, cocuk sahibi olmayanlara gore daha etkili gor-
mektedirler. Cocuk sahibi olmayanlar gastronomiyi ¢ocuk sahibi olanlara gére daha
etkili gormektedirler.
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Tablo 11. Yas Gruplarina Gore Sehir Markalasma Boyutlar1 Tliskisi

Boyutlar Gruplar N Sira Ort. Ki-Kare DF
Yerel Yonetim ve Dis 29 ve Alti 216 305,29 21,748 3 ,000
ligkiler 30-39 176 250,48
40-49 112 229,91
50-59 36 285,94
Kltur, Tarihi Miras ve 29 ve Alti 216 291,51 14,557 3 ,002
Dogal Glizellikler 30-39 176 272,84
40-49 112 223,73
50-59 36 278,50
Egitim ve Spor 29 ve Alt 216 298,55 15,264 3 ,002
30-39 176 264,63
40-49 112 230,89
50-59 36 254,17
iklim 29 ve Alti 216 279,58 2,444 3 485
30-39 176 267,41
40-49 112 253,52
50-59 36 283,94
Gastronomi 29 ve Alti 216 289,36 14,253 3 ,003
30-39 176 272,43
40-49 112 224,61
50-59 36 268,67
insan 29 ve Alti 216 297,66 12,937 3 ,005
30-39 176 244,61
40-49 112 264,36
50-59 36 253,22
Mesafe 29 ve Alti 216 266,98 3,355 3 ,340
30-39 176 264,90
40-49 112 271,93
50-59 36 314,56
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Kruskal Wallis analiz sonuglarina goére, yas gruplarindan en az bir tanesinin
sehir markalagma boyutu olan yerel yonetim ve dis iliskiler, kiiltir, tarihi miras ve dogal
guzellikler, egitim ve spor, gastronomi, insan boyutu ortalamasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Post Hoc test sonucuna gore, 29 ve alti yas araliginda olanlar yerel
yonetim ve dig iliskileri, 30-39, 40-49 ve 50-59 yas araliinda olanlardan daha etkili gor-
mektedirler. 29 ve alti yas araliginda olanlar kultur, tarihi miras ve dogal guzellikleri,
30-39, 40-49 ve 50-59 yas araliginda olanlardan daha etkili gérmektedirler. 29 ve alti
yas araliginda olanlar egitim ve sporu, 30-39, 40-49 ve 50-59 yas araliginda olanlardan
daha etkili gérmektedirler. 29 ve alti yas araliginda olanlar gastronomiyi, 30-39, 40-49
ve 50-59 yas araliginda olanlardan daha etkili gérmektedirler.
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Tablo 12. Egitim Seviyesine Gore Sehir Markalasma Boyutlar Iligkisi

Boyutlar Gruplar N Sira Ort. Ki-Kare DF

Yerel Yonetim ve Dig Lise 50 258,26 8,124 2 ,017
liskiler Oniversite | 440 | 27835
Yuksek Lisans 50 262,66

Kaltlr, Tarihi Miras ve Lise 50 291,51 20,682 2 ,000
Dogal Guzellikler Universite 440 280,95
Yuksek Lisans 50 272,34

Egitim ve Spor Lise 50 256,50 1,804 2 ,406
Universite 440 269,21
Yiksek Lisans 50 295,86

iklim Lise 50 254,34 ,603 2 ,740
Universite 440 272,16
Yiksek Lisans 50 272,06

Gastronomi Lise 50 284,62 1,078 2 ,583
Universite 440 270,85
Yiiksek Lisans 50 253,30

insan Lise 50 253,30 ,660 2 ,719
Universite 440 269,61
Yiksek Lisans 50 285,83

Mesafe Lise 50 271,86 2,008 2 ,366
Universite 440 267,07
Yuksek Lisans 50 299,34

P<0,05
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Kruskal Wallis analiz sonuglarina gore, egitim gruplarindan en az bir tanesi-
nin sehir markalasma boyutu olan yerel yonetim ve dis iliskiler ve kiltur, tarihi miras
ve dogal glizellikler ortalamasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Post Hoc test
sonucuna gore, Universite ve ylksek lisans mezunlari yerel yonetimler ve dis iliskileri,
lise mezunlarina gére daha etkili gérmektedirler. Universite ve yiiksek lisans mezunlari
kiltir, tarihi miras ve dogal glzellikleri, lise mezunu olanlara gore daha etkili gérmek-

tedirler.
Tablo 13. Géreve Gore Sehir Markalasma Boyutlar: Tligkisi
Boyutlar Gruplar N Sira Ort. | Ki-Kare DF P

Yerel Yonetim ve Dis Milli Egitim Calisani 262 390,04 46,260 4 ,000
Iliskiler Belediye Calisani 140 224,24
Saglik Calisani 51 190,89
Emniyet Gorevlisi 40 312,78
Diger Kamu Calisani| 47 243,84

Kultdr, Tarihi Miras ve | Milli Egitim Cahsani | 262 304,18 77,685 4 ,000
Dogal Guzellikler Belediye Calisani 140 190,60
Saglik Calisani 51 201,36
Emniyet Gorevlisi 40 336,25
Diger Kamu Calisani 47 339,82

Egitim ve Spor Milli Egitim Calisan1 | 262 292,38 26,483 4 ,000
Belediye Calisani 140 | 217,44
Saghk Calisani 51 264,64
Emniyet Gorevlisi 40 321,85
Diger Kamu Calisani | 47 269,24

iklim Milli Egitim Calisan1 | 262 289,62 22,214 4 ,000
Belediye Calisani 140 262,09
Saglik Calisani 51 242,99
Emniyet Gorevlisi 40 308,10
Diger Kamu Calisani | 47 186,82

Gastronomi Milli Egitim Calisani | 262 293,77 12,313 4 ,015
Belediye Calisani 140 249,67
Saglk Calisani 51 252,72
Emniyet Gorevlisi 40 252,83
Diger Kamu Calisani | 47 237,18

insan Milli Egitim Calisani | 262 276,66 2,738 4 ,603
Belediye Calisani 140 275,73
Saglik Calisani 51 251,10
Emniyet Gorevlisi 40 245,13
Diger Kamu Calisani | 47 262,71
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Mesafe Milli Egitim Calisani | 262 274,21 27,725 4 ,000

Kruskal Wallis analiz sonuclarina gore, géreve goére en az bir tanesi sehir mar-
kalasma boyutu olan yerel yonetim ve dis iliskiler, mesafe, gastronomi, iklim, egitim ve
spor, kiltir, tarihi miras ve dogdal glzellikler ortalamasinda anlamli bir farklilik bulun-
maktadir. Post Hoc test sonucuna gore, milli egitim calisanlari belediye, saglk ve diger
kamu calisanlarina gore yerel yonetim ve dis iliskileri daha etkili gormektedirler. Em-
niyet gorevlileri egitim, belediye, saglik ve diger kamu calisanlarina gore; diger kamu
calisanlari ise belediye ve saglik calisanlarina gore yerel yonetim ve dis iliskileri daha
etkili gérmektedirler.

Milli egitim calisanlar saglik ve belediye calisanlarina gore kiltdr, tarihi miras
ve dogal guizellikleri daha etkili gérmektedirler. Emniyet gorevlileri egitim, belediye ve
saglik calisanlarina gore; diger kamu calisanlari ise egitim, emniyet, belediye ve saglik
calisanlarina gore kltir, tarihi miras ve dogal giizellikleri daha etkili gérmektedirler.

Milli egitim calisanlar saglik, emniyet, belediye ve diger kamu calisanlarina
gOre gastronomiyi, mesafeyi, iklimi, egitim ve sporu daha etkili gérmektedirler. Emni-
yet gorevlileri ise egitim, saglik, belediye ve diger kamu calisanlarina gore egitim ve
sporu daha etkili gérmektedirler. Diger kamu calisanlari ise belediye ve saglik ¢alisan-
larina gore egitim ve sporu daha etkili gérmektedirler. Emniyet gorevlileri ise egitim,
saglik, belediye ve diger kamu calisanlarina gore iklimi daha etkili gérmektedirler. Di-
ger kamu calisanlari ise egitim, belediye, saglik ve emniyet calisanlarina gére mesafeyi
daha etkili gérmektedirler.
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Tablo 14. Gelire Gore Sehir Markalasma Boyutlar Iligkisi

Boyutlar Gruplar N Sira Ort. Ki-Kare DF
Yerel Yonetim ve Dis 2001-3000 68 225,26 6,732 2 ,065
lligkiler 3001-5000 337 275,33

5001-10000 135 281,22

Kiiltiir, Tarihi Miras ve 2001-3000 68 258,79 3,941 2 |39
Dogal Gtizellikler 3001-5000 337 | 26383

5001-10000 | 135 | 293,06
Egitim ve Spor 2001-3000 68 291,47 2,327 2 |312

3001-5000 337 271,69
5001-10000 135 256,97

iklim 2001-3000 68 221,82 19,688 2 ,000
3001-5000 337 293,08

5001-10000 135 238,66

Gastronomi 2001-3000 68 278,62 1,336 2 518
3001-5000 337 273,95

5001-10000 135 257,80

insan 2001-3000 68 285,43 1,306 2 521
3001-5000 337 265,14
5001-10000 135 276,37

Mesafe 2001-3000 68 283,41 15,001 2 ,001
3001-5000 337 251,73

5001-10000 135 310,86

Kruskal Wallis analiz sonuglarina gore, gelir gruplarindan en az bir tanesi-
nin sehir markalasma boyutu olan iklim ve mesafe ortalamasinda anlamli bir farkhhk
bulunmaktadir. Post Hoc test sonucuna gore, 3001-5000 TL arasi geliri olanlar iklimi,
2001-3000 TL arasi geliri olanlara gore daha etkili gérmektedirler. 5001-10000 TL geliri
olanlar mesafeyi, 3001-5000 TL arasi geliri olanlara gore daha etkili gérmektedirler.
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Tablo 15. Tkamet Durumuna Gére Sehir Markalagma Boyutlari Tliskisi

Boyutlar
Gruplar N Sira Ort. | Ki-Kare | DF P
Yerel Yonetim ve | Dogdugumdan beri burada 926 210,19 33,834 2 ,000
Dis iliskiler ikamet ediyorum.
Baska yerde dogdum . 207 251,74
sonradan buraya yerlestim
Dilovasi'nda calistyorum bas- 937 31131
ka ilcede ikamet ediyorum. !
Kultar, Tarihi Dogdugumdan beri burada 926 225,96 24,553 2 ,000
Miras ve Dogal ikamet ediyorum.
Guzellikl .
tzellikler Baska yerde dogdum . 207 250,18
sonradan buraya yerlestim
Dilovasi'nda calisiyorum bas-
ka ilcede ikamet ediyorum. 237 306,29
Egitim ve Spor Dogdugumdan beri burada 96 261,40 8,732 2 ,013
ikamet ediyorum.
Baska yerde dogdum ' 207 249,93
sonradan buraya yerlestim
Dilovasi'nda calisiyorum bas-
ka ilcede ikamet ediyorum. 237 292,15
iklim Dogdugumdan beri burada 96 263,58 ,391 2 ,822
ikamet ediyorum.
Baska yerde dogdum
sonradan buraya yerlestim 207 275,10
Dilovasi'nda ¢alistyorum bas-
ka ilcede ikamet ediyorum. 257 269,28
Gastronomi Dogdugumdan beri burada 926 289,63 5,036 2 ,081
ikamet ediyorum.
Baska yerde dogdum
sonradan buraya yerlestim 207 280,10
Dilovasi'nda calisiyorum bas- 237
ka ilcede ikamet ediyorum. 254,36
insan Dogdugumdan beri burada 926 278,31 2,192 2 ,334
ikamet ediyorum.
Baska yerde dogdum . 207 25836
sonradan buraya yerlestim
Dilovasi'nda ¢alistyorum bas-
ka ilcede ikamet ediyorum. 237 277,94
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Mesafe Dogdugumdan beri burada 926 263,83 1,157 ,561
ikamet ediyorum.
Baska yerde dogdum . 207 264,44
sonradan buraya yerlestim
Dilovasi’nda calisiyorum bas-
ka ilcede ikamet ediyorum. 237 278,49
P<0,05

Kruskal Wallis analiz sonuglarina gore, ikamet durumuna gore en az bir tane-
sinin sehir markalasma boyutu olan yerel yonetim ve dis iliskiler, egitim ve spor, kiltir,
tarihi miras ve dogal glizellikler ortalamasinda anlamli bir farkhlik bulunmaktadir. Post
Hoc test sonucuna gore, baska yerde dogup sonradan buraya yerlesenler, yerel yone-
tim ve dis iliskileri dogustan beri burada ikamet edenlere gore daha etkili gormekte-
dirler. Dilovasi’nda calisip baska yerde ikamet edenler, yerel yonetim ve dis iliskileri
digerlerine gore daha etkili gérmektedirler. Dilovasi'nda calisip baska yerde ikamet
edenler, kiltdr, tarihi miras ve dogal glzellikleri digerlerine gore daha etkili gérmekte-
dirler. Dilovasi’'nda calisip baska yerde ikamet edenler, egitim ve sporu digerlerine gore

daha etkili gérmektedirler.
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5.SONUC VE ONERILER

insanlarin gerek turistik gerekse is anlaminda artik daha fazla seyahat etmele-
ri sebebiyle, ziyaret edilen sehirler, bolgeler ve Ulkeler bu ziyaretlerden maddi ve ma-
nevi kazang saglamaktadirlar. Bu kapsamda sehirler, bu ziyaretleri kendi bolgelerine
¢ekmek adina bir¢ok faaliyette bulunmak durumunda kalmaktadir. Tipki sirketlerin
Urtin pazarlama calismalari gibi, sehir yoneticileri de pazarlama faaliyetlerine ihtiyag
duymaktadir. Bazi sehirler farkli 6zelliklerini 6n plana ¢ikartarak dikkatleri tzerlerine
cekmekte, bazilari da Uzerlerine yapisan olumsuz algilari ortadan kaldirmaya yonelik
onlemler ve stratejiler uygulamaktadir.

Bu arastirmaya baslanmasindaki en 6nemli motivasyon, Turkiye'nin en nemli
sanayi bolgelerine sahip Kocaeli'nin, yine énemli bir sanayi bdlgesi olmasina ragmen
kicuk bir ilcesi olan Dilovasi’'nin varlik ve faaliyetlerinin tespit edilerek, sehir marka-
lastirma calismalarinda hangi marka unsurlarinin 6n plana ¢ikacadi, arastirma konusu
ilcemizin bilinen ve bilinmeyen, markalasmaya etki edecek hangi unsurlarinin 6nem
teskil edecegi ve bunlarin sonucunda yerel yonetimlerin ilceyle ilgili olarak ileride olasi
konumlandirma calismalarina destek olmak icin nelerin 6nerilebilecedi olmustur. Bir
anlamda, iyi yonlerinin fazla, sehre olan algilarin olumlu oldugu sehirlerden ziyade,
arastirmaci tarafindan bu 6zelliklerden uzak oldugu distintlen Dilovasi'nin durumu-
nun belirlenmesi ve markalastirma veya varsa olumsuz alginin degistiriimesine yonelik
oneriler sunulmasi icin arastirmaya baslaniimistir.

Arastirmada Dilovasi 6zelinde, sehir marka bilesenlerinin hangilerinin ilgenin
markalastirilmasinda 6n planda tutulmasi gerektigine, olumlu ve olumsuz taraflarinin
ortaya cikarilmasi ve gelecekte ilgenin nasil bir yer olmasinin beklendigine dair ilcede
kamu kuruluslarinda calisanlara yonelik anket uygulanmistir.

Bu anket sonucunda kdiltur-tarihi miras-dogal glizellikler, yerel ydnetim politi-
kasi-dis iliskiler, egitim-spor, insan, iklim, gastronomi ve mesafe ile ilgili bagimsiz bile-
senlerden hangilerinin Dilovasi’nin markalastiriimasi veya varsa olumsuz alginin orta-
dan kaldirilarak ilgenin konumlandiriimasina yonelik yerel yoneticilere 5nemli bulgular
sunma amaclanmistir. Bu nedenle de arastirmanin ilgenin yoneticileri icin cok dnemli
veriler olusturdugu dusinilmektedir.

Arastirmamizin amaci ve yukarida verilen teorik bilgiler dikkate alinarak aras-
tirma modeli kurulmustur. Yapilan literatiir calismasinda, sehir markalastirma calisma-
larinda kullanilan 6lcekler genelde 2 grup bilesenlerden olusmaktadir. ilki, yerel yéne-
tim politikasi ve dis iliskiler, 6zel sektor ve diger kuruluslar, turizm kongre ve aktiviteler,
yatirim ve yerlesim, kultur tarihi miras ve isaretler, egitim ve spor, insan (Ozdemir ve
Karaca, 2009, ss. 113-134); diger grup ise Demirdégen’in (2009) arastirmasinda kullan-
dig1, Joao Freire'nin sehir markasi icin olusturdugu, gastronomi, dil, tst yapi, mesafe,
iklim, aktiviteler, yerel insan, diger turistler gibi temel bilesenlerden olusmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi, kolayda 6rnekleme yodntemi ile belirlenmis olup,
elektronik ortamda Dilovasi'nda gorev yapan toplamda 540 kamu personeline uygu-
lanmistir.
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Dilovasi ilce niifusunun TUIK 2018 verilerine gére 47.948 kisi oldugu 6grenil-
mistir. Arastirmamizin ana kitlesi bir sehrin markalasmasinda tiim tiizel ve gercek kisi-
lerin gorev Ustlenmesi gerekmesine karsin, kolay ulagilabilmesi agisindan kamu kurum
calisanlari olarak belirlenmistir. Dilovasi Kaymakami ile yapilan ylz yiize gortismede,
ilcede gorev yapan kamu personel sayisinin 1.530 oldugu bilgisi alinmis ve kendisinin
yazili onayiyla kamu kurumlarinda ¢alisan tim personele mesajla online anket gon-
derilmistir. Arastirmanin orneklemi, kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis olup,
elektronik ortamda Dilovasi’'nda gorev yapan toplamda 540 kamu personeline uygu-
lanmistir.

Yapilan arastirmadan elde edilen veriler i1siginda elde edilen bulgulara gore,
Dilovasi bazinda sehir markalastirmasinda etkili olan faktorler ve altindaki maddeler
su sekilde olusmustur:

« Kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler faktorii altinda:

Dilovasi’nin kendine 6zgli sembol yapisi (Osmangazi Koprisi vs.), dogal gu-
zellikler (Ballikayalar vs.), tarihi ve kiltiirel yapilar (Tavsancil Evleri vs.).

« Egitim ve Spor faktorii altinda:

Dilovasi'ndaki egitim kurumlari, Dilovasi Belediyespor futbol takimi, gires,
badminton, karate, tekvando sporlari.

« insan faktorii altinda:

Yerel insanlarin yapici (olumlu tutum vb.) 6zellikleri, yerel insanlarin gtivenilir-
ligi, yerel insanlarin misafirperverligi.

Yine; yapilan arastirmadan elde edilen veriler 151§inda, elde edilen bulgulara
gore, Dilovasi bazinda sehir markalastirmasinda etkisiz veya az etkili olan faktorler su
sekilde olusmustur: Yerel Yonetim Politikasi ve Dis iliskiler, iklim, Gastronomi ve
Mesafe.

Arastirmanin baslangicinda kurulan hipotezlerin kabul edilme durumlar da
asagida belirtilmistir:

H,:"Marka bilesenleri, sehir markasini etkiler”ana hipotezi dogrulanmistir.

H, : “Kultdr, tarihi miras ve dogal gtizellikler sehir markasini etkiler” hipotezi
dogrulanmistir.

H,,: “Yerel yonetim politikasi ve dis iliskiler sehir markasini etkiler” hipotezi
dogrulanmamistir.

H, :“Egitim ve spor sehir markasini etkiler” hipotezi dogrulanmistir.

H, :“Insan sehir markasini etkiler” hipotezi dogrulanmistir.

H, :“Iklim sehir markasini etkiler” hipotezi dogrulanmamistir.

H, :“Gastronomi sehir markasini etkiler” hipotezi dogrulanmamistir.

H1g:”Mesafe sehir markasini etkiler” hipotezi dogrulanmamistir.
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Yukarida belirtilen elde edilen sonuglar, Dilovasi’'nin marka bir sehir haline ge-
tirilmesinde dikkate alinacak unsurlarin neler oldugu biiyiik 5nem tasimaktadir.
Bu kapsamda yapilabilecek oneriler sunlar olabilir:

« Cocuklarin egitimine 6nem verilmeli.
- Egitimde, kalite arttiriimali.

- ilcede yasayan halkin istihdamina yénelik sanayi firmalari ile goristlerek bir
istihdam modeli olusturulmali.

« insan faktériiniin giicli olmasi sebebiyle, burada yasayan halkin da icine da-
hil edildigi festivaller yapilabilir.

« Alt yapi ve Ust yapiya daha fazla nem verilerek sehrin planlanmasi saglana-
bilir.

« Tum bina dis cephelerinin farkl renklerle boyanarak ilceye olan olumsuz algi
olumluya dénistirilebilir. iicede faaliyette bulunan boya fabrikalarindan destek alina-
bilir.

Bitlin bu streglerin yonetiminde, ilcedeki yerel ve mulki idarenin ¢ok iyi kont-
rollyle, stirece tiim paydaslari da dahil ederek ilerlemek gerektigi en 6nemli unsurlarin
basinda gelmektedir
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OZET

Hem ABD'de hem Tiirkiye'de koronaviriis salgin siirecinde sosyal medyanin
kriz iletisimi olarak etkili kullanihp kullaniimadigini belirlemek amaciyla gerceklestiri-
len bu ¢alismada, Turkiye Cumhuriyeti ve Amerika Birlesik Devletleri Saglik Bakanlikla-
rina ait resmi Twitter hesaplarindan yapilan paylasimlar Wendling, Radisch ve Jacob-
zone'un kriz ve risk iletisiminde sosyal medyanin etkin kullanimina iliskin gelistirdigi
uygulama modeli dogrultusunda incelenmis ve elde edilen veriler SPSS programi ile
icerik analizine tabi tutulmustur.

Wendling ve arkadaslarina gore; “Kamu Bilincini Artirmak’, “Gozetim izleme
Durum Farkindaligi ve Erken Uyari Sistemi”, “Hazirliklarin Gelistirilmesi’, “Bilgi Saglayan
ve Uyaran’, “GonllUleri Seferber Ederek Krizlere Coziim Artirma’, “Kurbanlarin ve Kur-
tulanlarin Belirlenmesi’, “itibar Yonetimi’, “Finansman ve Destek icin Tesvikin Saglan-
masl”, “Eski Yazilanlar Hakkinda Bilgi Edinmek’, “Milli ve Uluslararasi Oyuncular Arasinda
Kamu Aktérleri ve Kamuya Ait Olmayan Aktorler Arasinda Ortakligi ve isbirligini Gelis-
tirmek’”, “Gliven Olusumu” ve “Kurtarma Yonetiminin Gelistirmesi” hususlarinda sosyal
medya Uzerinden igerik Uretildiginde, kriz ve risk durumunda sosyal medyanin etkin
olarak kullanimi s6z konusudur. Calismada sonug olarak; Tiirkiye Saglik Bakanhginin
resmi Twitter hesabini kriz iletisimi acisindan daha aktif ve etkin kullandigi, ABD Saglik
Bakanhginin ise kriz iletisimi yonetimi noktasinda geg kaldigi ve Twitter hesabini kriz
iletisimi baglaminda daha az kullandigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kriz iletisimi, Covid-19.
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ABSTRACT

This study was conducted to determine whether the social media was used
effectively as a tool for crisis communication during coronavirus outbreak both in the
United States and in Turkey. Based on the framework developed by Wendling, Radisch
and Jacobzone for the effective use of social media in risk and crisis communication,
official Twitter accounts of the Republic of Turkey Ministry of Health and the United
States Department of Health and Human Services were examined and the data obtai-
ned were subjected to content analysis using SPSS program.

According to Wendling et al., when content is produced on the social me-
dia about “Raising Public Awareness’, “Surveillance, Monitoring, Situation Awareness
and Early Warning System’, “Improving Preparedness’, “Providing Information And
Warning’, “Improving Crisis Response Through Mobilising Volunteers’, “Identifying Sur-
vivors and Victims’, “Managing Reputational Effects’, “Providing Incentives to Collect
Funding and Support”, “Learning from the Crisis Ex Post”, “Improving Partnerships and
Cooperation Between National and International Players, Between Public and Private
Actors”, “Building Trust’, and “Enhancing Recovery Management”, it is considered that
social media is used effectively in case of crisis and risk. The result of the study indica-
ted that while Ministry of Health of Turkey maintained an active presence on Twitter
and used social media in a more efficient manner in terms of crisis communication, the
US Department of Health was late in crisis communication management and used less
of its Twitter account in the context of criris communication.

Key Words: Social media, crisis comunication, Covid-19
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GIRiS

Ulkeler bazen ekonomik, bazi durumlarda siyasi ve bazen de glivenlik neden-
leriyle krizler yasayabilmektedir. Saglik menseli krizler de eklendiginde bu liste daha da
uzamaktadir. Yakin tarihe goz attigimizda, tlkeler ve Ulke yonetimindeki hikGimetler
cesitli salgin hastaliklar ya da virtslerin yol actigi endemik hastaliklardan dolayi krizler
yasamis ve yasamaya da devam etmektedir.

Ornegin 1918 yilinda, 6nce Avrupa ve sonra diinyanin bircok (lkesini saran
“ispanyol Gribi’nde 50 milyon insan yasamini yitirmistir. Diger bir érnek, 2002 yilin-
da Cin'de yasanan salgin hastaliktir. SARS virtisi olarak bilinen virus bir¢ok 6liime yol
acarak Cin hiikimetini zor durumda birakmistir. SARS virlist gibi birden ortaya ¢ikan
H5NT1 bilinen adiyla kus gribi virlisii diinya tizerinde bir¢ok kisinin 6limune birgok ki-
mes hayvaninin da itlafina sebep olmak suretiyle saglik alaninda uluslar tstu krize yol
acmistir. Butiin bunlara ilave olarak Diinya Saglik Orgiitii verileriyle Afrika iilkelerinde
ortaya ¢ikan Ebola virlisi nedeniyle en az dort bin kisi hayatini kaybetmistir (bbc.com,
2014). Virts nedeniyle bir¢ok Ulke bazi Bati Afrika devletlerinden yolcu kabul etmemis,
bolgeye komsu Ulkelerden gelenler ise havalimanlarinda yiksek ateslerini tespit eden
IsI tarayicilardan gegirilerek yolcularin virlise yakalanip yakalanmadiklari kontrol edil-
mistir. Bu calismanin da konusu olan ve Aralik 2019'da Cin'in Wuhan kentinde ortaya
¢ikan koronaviriis salgini da tum diinyayi etkisi altina almis, tlkeler basta saglik olmak
lzere ekonomik, sosyal ve siyasal alanlarda zor durumda kalmistir.

Orgiitsel ve cevresel etmenlerden kaynakli meydana gelen krizleri endistri-
yel, kUlturel ve siyasal glcler yok sayabilir, Gzerinde durmayabilir, saptirabilir veya farkl
boyuta kaydirabilir. Salgin hastalik, sel, deprem ve yangin gibi yok sayillmasi imkansiz
ve dogrudan orglite zarar veren krizler disinda, krizin kriz olmasinin kosulu orgitiin
bu olayi kriz olarak nitelemesine veya medya haberleri, davalar gibi glicler tarafindan
orgute kabul ettirilmesidir (Erdogan, 2014, s. 223). Pira ve Sohodol’a gore (2015), ani ve
beklenmedik bir olay olarak krizdurumunda 6rgtler yliksek diizeyde belirsizlik, korku
ve panik duygularini yogun olarak yasamaktadir. Ayni zamanda artan zaman baskisi
ve acil mudahale etmenin gerekliligi ve krizden etkilenen c¢ok sayida kisiyi bilgilendir-
me ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Kuruluglarin dogal calismalariyla karsilik vermelerinin
cok zor oldugu kriz durumlarinda kriz yénetimi anlayisi 5nem kazanmaktadir. Orglitler
olasi kriz durumlarini arastirarak krizin ortaya ¢ikabilme olasiligini en aza indirmek igin
stratejik paydaslariyla simetrik iletisim streci benimsemelidir. Proaktif kriz iletisim su-
reci olarak adlandirilan bu siirecte meydana gelebilecek gelismeler hakkinda bilgi top-
lanmali, kriz yonetim ekibi, kriz iletisim plani vb. krizin olusmasini engelleyici tedbirler
alinmalidir.

Riskten kacinmak ve beklenmedik olaylar karsisinda planlar yapmaktan ¢ok
daha fazlasi olan kriz yonetimi, kriz ve yonetmek gibi 6z itibariyle iki zor kavramin
birlesiminden meydana gelmektedir (Arklan, 2014, s. 209). Kriz yonetimi, kriz olarak
nitelendirilen durumu ortadan kaldirmak icin planl, sistematik ve rasyonel bir sekilde
uygulanan faaliyetler toplulugudur ve sistematik olarak adim adim verilecek kararla-
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r uygulayacak ekibi olusturmayi, uygulamayi, uygulama sonuglarini hizli alarak, yeni
kararlar almayi kapsamaktadir (Pira ve Sohodol, 2015, s. 183). Her zaman olumsuz bir
algi yaratan kriz olgusu aslinda Cince'de WE-i-Ji olarak bilinen firsat ve tehdit kavram-
larini biinyesinde barindirmaktadir. ister tehdit ister firsat saglasin her krizin basariyla
yonetilmesi gerekir. Orglitler krizi etkili bir sekilde yoénetebilirlerse, ic ve dis kitleye ve
medyaya gerekli, gtivenilir ve dogru bilgiler zamaninda ulastirabilirlerse olumlu izle-
nim birakabilirler ve krizi firsata donistiirebilirler (Gecikli, 2019, s. 229). Orgitler krizi
yonetmek amaciyla kriz yonetim merkezi ve kriz yonetim ekipleri olusturmahdirlar. Bu
merkezlerin haberlesme sisteminden ayri olarak dénemlerine 6zgl bir haberlesme
sistemi kurulur. Medya ile iliskiler burada yurutdlir, bitin bilgiler burada toplanir ve
buradan aktarihr. Kriz yonetim merkezlerinde kriz konusunda uzman kisilerden olusan
kriz yonetim ekibi olusturularak, krize anlik miidahalede bulunulmaya calisilir. Kriz an-
larinda kriz yonetim merkezleri krizden kurtulma konusunda yetkili kilinir. Fonksiyonel
ve kurmay iliskiler cercevesinde diger ilgili birimler kriz yonetim ekibi ile esglidim ha-
linde calismak durumundadir (Tutar, 2016, s5.72-73).

Yasam donglileri boyunca siklikla krizlerle karsi karsiya kalan 6rgutlerin olasi
kriz durumlarini 5ngérmesi ve kriz durumunda olasi etkilerini ortadan kaldirmak ya da
kacinmak amaci ile belirlenen stratejilerini uygulamaya konmasi, sistematik yanitlarin
verilmesi, hedef kitleler ile iletisim kurulmasi, medya ile baglantiya gecilmesi kriz yone-
timinin ana hedefleridir. Kurumun karsi karsiya kaldigi krize verdigi yanit burada biytk
onem tasimakta bu noktada kriz iletisimi karsimiza ¢gikmaktadir.

Covid-19 salgini nedeniyle devletlerin yasadigi kriz déneminde sosyal med-
yanin kriz iletisimi amacli kullanimini konu edinen bu calismada salginin basladig ilk
andan itibaren Turkiye’'nin Saghk Bakanligi'nin ve ABD'nin Saglik Bakanligi'nin resmi
Twitter hesaplari araciligiyla yapilan paylasimlar Wendling, Radisch ve Jacobzone'un
2013 yilinda kriz ve risk iletisiminde sosyal medyanin etkin kullanimi Gzerine ortaya
koydugu uygulama kategorileri cercevesinde analize tabi tutulmustur. Kiiresel bir sal-
gin karsisinda izolasyon, tarama ve izleme, karantina, seyahat kisitlamalar gibi yon-
temlerin yani sira, basta elektronik iletisim araciligiyla, risk iletisimi acisindan hayati
Onem taslyan kamuoyunun ve paydaslarin dogru, hizl, kullanilabilir ve anlasilabilir
verilerle bilgilendirilmesi, bu paydaslarin etkilesimi ve medyanin da sorumlu davran-
masiyla oldukga basarili sayilabilecek ¢alismalar yapilabilmektedir (Cinarli, 2005, s. 55).

Kriz iletisimi alaninda yapilan ¢ok sayidaki akademik ¢alismanin genel olarak
iki hat tizerinde ilerledigini 6ne siiren Ozdemir ve Yamanoglu'na gére, bu hatlardan ilki,
kriz ydnetimi stirecinde kriz iletisiminin nasil planlanmasi ve yuratilmesi gerektigi ko-
nusuna odaklanan, kriz yoneticilerine konuyla ilgili ¢esitli standart dnerilerde bulunan
normatif olarak adlandirlabilecek calismalardan olusur. ikinci hat ise, kriz iletisimini
ornek olaylar cercevesinde ele alarak, orglitlerin kriz iletisimi faaliyetlerini betimler ve
bunlara yonelik elestiriler gelistirir (2010, s. 124).

Dinya 6lgegine bakildiginda 7 Haziran 2020 tarihinde koronaviruis kaynakli
en fazla 6limiin yasandigi ABD'de kriz iletisiminin Saghk Bakanligi biinyesinde nasil
yapildigi kayda degerdir. Turkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanhgi Dijital Dontistim Ofisi
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verilerine gore ABD'de 6lim orani %5,96, Turkiye'de ise %2,75'tir (www.corona.cbddo.
gov.tr). Durum bdyle olunca her iki tlkenin icinde bulundugu kriz ortaminda yurut-
tikleri kriz iletisiminin etkililigini belirlemek 6nem tasimaktadir. Bu noktada gliniim{iz
teknoloji caginda hedef kitlelerle geleneksel iletisim araglarinin yani sira internet tek-
nolojisinin de imkaniyla sosyal medya araclari kullaniimaktadir. Sosyal medyanin in-
teraktif yapisi bu strecte iyi yonetilmedigi takdirde krizin yikici etkisini artirmakta, bu
sebepten dolayi da tiim 6rgutli yapilar gibi tlkeler ve tilke yonetimindekiler de sosyal
medya kanalini kullanma davranisi sergilemede geri durmamaktadir. Sosyal medya ka-
nallarindan biri olan Twitter bu stirecte Ulkelerin kullandigi temel iletisim araglarindan
biri olmustur. Bununla birlikte ABD'de koronavirds ile ilgili glincel verileri Twitter'dan
paylasan farkli adresler oldugu gorilmektedir. Turkiye'de Saglk Bakani Fahrettin Koca
kisisel Twitter hesabindan giincel paylasimlar yapmaktadir. Calismada denkligin sag-
lanmasi ve 6zel/tlizel hesap farkliligi olmamasi adina iki Glkenin Saglk Bakanliklarinin
resmi Twitter hesaplar Wendling'in gelistirdigi kategoriler (izerinden incelenmistir.

Turkiye ve ABD'nin Covid-19 kaynakli kriz doneminde sosyal medyayi etkin
kullanip kullanmadiklarini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan bu ¢alismada, Turkiye'nin
11 Mart 2020 -26 Nisan 2020 tarihleri arasinda Saglik Bakanhgi resmi Twitter hesab’i ve
ABD’nin 21 Ocak 2020 - 2 Mayis 2020 tarihleri arasinda Saglk Bakanhgi resmi Twitter
hesabi? paylasimlari nicel arastirma yontemlerinden icerik analizi ile incelenmistir. Ca-
lismanin sonucunda ABD'nin kriz iletisimi yonetimi noktasinda geg kaldigi ve Twitter
hesabini kriz iletisimi baglaminda daha az kullandigina ulasilirken, Tirkiye'nin Saghk
Bakanhgi resmi Twitter hesabini kriz iletisimi acisindan daha aktif ve etkin kullandigi
sonucuna ulasiimistir.

1. Kriz iletisimi ve Sosyal Medya

GlUnUmuzde kitle iletisim araclarinin biyuk bir hizla gelismesi ve yayginlagma-
st sonucu diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir felaketin veya krizin ¢cok
hizli bir sekilde tiim insanlara ulagmasi kriz donemlerinde iletisimin 6nemini daha da
artirmistir. Kriz durumlarinda orgitlerin neler yaptigi kadar, neler sdyledigi de dnem-
lidir. Orgtitlerin krizde nasil tepki verileceginin bilinmesi, kriz yénetimini basarili kilan
etmenlerdendir ki bu da etkin bir iletisimle mimkdinddr.

Stratejik halkla iligkiler uygulamalarindan biri olan kriz iletisimi &zellikle
1980’lerden sonra popller bir konu haline gelmistir. Ancak kriz iletisiminin temelini,
20. ylzyihin basinda yaptigi calismalariyla 6ne cikan Ivy Lee'nin Ustlendigi faaliyetlerde
gormek mimkuindir (Okay ve Okay, 2012, s. 351). Lee, uygulamalarinda kriz yoneti-
minde hedef kitlelerin bilgi aciginin giderilmesi ilkesini 6ne ¢ikarmaktadir. Lee done-
min énemli kitle iletisim araglarindan olan basini, ortaya ¢ikan sorunlarin ¢c6ziimiinde
etkin bir sekilde kullanmistir. Bu slirecte kurdugu basin biirosu ve buna istinaden ya-

! Turkiye Cumhuriyeti Saghk Bakanhgi resmi Twitter hesabi: (https://Twitter.com/saglikbakanli-
gi?s=09)
2 ABD Saglik Bakanhgi resmi Twitter hesabi: (https://Twitter.com/HHSGov?s=09)
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yinladigi ilkeler deklarasyonu halkla iliskilerde kriz iletisim yonetiminin ilk profesyonel
prensipleri arasinda sayilabilir (Gullipunar, 2014, s. 315). Kriz iletisimi, kriz tiriinin be-
lirlenmesine; bu kriz turiinuin karakteristiklerine ve kriz ydnetimi planina uygun olarak
kurumun kriz karsisinda ilgili hedef kitlelerinin belirlenmesine; krize tepki verirken ta-
kinilacak genel tavir, sergilenecek durus ve pozisyona; bu genel tavra uygun gelistiri-
lecek soylemlere, cevreye krizle ilgili olarak neyin nasil, hangi kanaldan sdylenecegine
iliskin kararlarin bttinidur (Cakir, 2014, ss. 70-71). Bagska bir ifadeyle kriz iletisimi; kriz
oncesi, kriz ani ve kriz sonrasi slirecte 6rgtler ve hedef kitleler arasinda diyalog gelis-
tirmeyi hedefleyen, orgitlerin itibarini ve hedef kitlelerin glivenini korumayi amacla-
yan hem fiziksel hem de psikolojik bir yanittir (Egimli, 2014, s. 34).

Krizin baslamasiyla birlikte, hatta kriz belirtileri gorulir goriilmez dnceden ha-
zirlanan planlar dogrultusunda kriz yonetim ekibi olusturulmali ve cevreyle iletisime
iliskin buttin yetkiler bu birime verilmelidir. Ekip, iletisim stireci boyunca kriz konusun-
da yetkili tek bilgi kaynagdi haline getirilmeli ve yanlis giden durumun duzeltilmesi icin
yapilacaklar hizlica kamuoyuna aktaracak sekilde olusturulmahdir. Kriz doneminde
her 6niine gelen medyaya bilgi vermekten kaginmali, rgiitte tek seslilik olusturulma-
hdir. Kriz durumunda iletisim gereksinimlerine 6zel ilgi gosterilmesi gerekmekte, kriz
iletisim ekibinde bulunan ve kurum s6zclsu olarak gorev yapacak kisi belirlenmelidir.
Kurum s6zclisti kurumun genel midurl ya da CEO’su olabilecegi gibi, kurumsal ile-
tisim yoneticisi de olabilir. S6zcl, kurumun ve krizin hangi asamada oldugunu ya da
durumun ne oldugunu aktarma, medyadan ya da hedef kitlelerden yonetilen sorulari
yanitlama sorumluluguna sahip oldugundan iletisim becerisine ve karar verme yeterli-
ligine sahip, guivenilir, olumlu ve sevilen bir kisilik yapisina sahip olmalidir.

Kriz iletisiminde Orgutlerin medyayla iliskileri de dnem arz etmektedir. Bir kriz
ortaya ¢iktigi zaman dogal olarak medya her tirll bilgiyi kurulustan almak isteyecektir.
Medya icin kriz haberleri okuyucu ve izleyicinin dikkatini ceken haberlerdir. Acik bilgi
kriz sézciisti yoluyla aktarilmazsa yerini asilsiz haberler dolduracaktir. Orgiitiin (kamu,
Ozel, STK gibi) calisanlari, ortaklari, musterileri, tedarikgileri veya paydaslar ¢ikacak
haberleri beklemektedir. Orgiitiin olumsuz tutumu ve hedef kitlelerin diismanca bir
tavir sergilemesine ve orgitin ilgisizlikle suclanmasina neden olacaktir. Dedikodu ve
soylentiye misaade etmeden, dogru ve glvenilir bilginin aktarilmasi gerekmektedir
(Gegikli, 2019, s. 234). Son yillarda gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel
medyanin yani sira medyanin geleneksel diizleminden tasip yeni formlarin olustugu
bir sure¢ baslamistir. Geleneksel medyanin yaninda konumlanan bu yeni medyanin
alt yapisini internet ve uydu teknolojileri basta olmak uzere iletisim teknolojileri olus-
turmaktadir. internet gazeteciligi ve Twitter, Facebook, Youtube ve Bloglar gibi sosyal
medya platformlari Gzerinden ylrlyen bu yeni medya, ayni zamanda akilli mobil tele-
fonlar ve tabletler araciligiyla neredeyse her zaman ve mekandan erisilebilir duruma
gelmistir (Bekiroglu ve Balci, 2014, s. 153).

internetin -6zellikle de sosyal medyanin- toplumsal hayatta gittikce artan et-
kisi kriz ydneticilerini de bu yeni ortama uyum saglama konusunda baski altina almaya
baslamistir. Zira kriz iletisimiyle ilgili olarak geleneksel medyaya 6zgu taktikler ve uy-
gulamalar her zaman sosyal medya ortaminda etkili olamamaktadir. S6z konusu etki
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sizligin veya zayif etkinin en dnemli nedeni ise internet ortaminin interaktiflik, diyalog
merkezli ve hizli olma 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bir hikaye, bir dedikodu ya
da bir bilgi kirintisi, herhangi bir insanin “génder” butonuna basmasiyla bir gerceklik
halini alabilir. Boyle bir ortamda haberlerin kontrol edilmesi ve 6rgutin bu hizli diinya-
ya ayak uydurmasi zorunlu olmustur. Dolayisiyla genelde medyanin 6zelde ise sosyal
medyanin krizin her aninda g6z ardi edilemeyecek diizeyde dnemli bir roll vardir. Bu
rol yerine gore krizi yonetmeye ya da denetim altina almaya yarayan araclardan birisi
olma seklinde olabildigi gibi, kimi zaman da krizi tetikleyen bir katalizor ve hatta biza-
tihi ortaya cikaran bir basrol konumuna doniisebilmektedir (Bekiroglu ve Balci, 2014,
s. 155).

Bu noktada sosyal medyanin ne olduguna deginmek gerekmektedir. Sosyal
medya diger bir adiyla sosyal iletisim aglari, bireylerin bir profil olusturarak kimlik ka-
zandiklari, profilleri aracihgiyla diger bireylere ulasabildikleri, dahil olduklar agdaki bi-
reylerin arkadas listeleri araciligiyla diger aglara katilabildikleri, iletisimde ve paylasim-
da bulunabildikleri ortamlardir. Kisacasi sosyal ag, bireylerin cesitli iligkilerle birbirine
bagli oldugu yapidir (Kayabas, 2018, s. 138). Sosyal medya, geleneksel medyanin kur-
dugui iletisim bicimlerini farklilastirmakta, kullanicilarina iletisim kuracaklari daha fazla
alan agmaktadir. Geleneksel medya kendisine izler ve okur kitle olustururken sosyal
medya kendisine kullanicilar olusturmaktadir. Ayni zamanda sosyal medya, gelenek-
sel medyadan farkli olarak kullanicisini ayni zamanda icerik Ureticisi yapmaktadir (Egri,
2019, s. 8). Bireyler sosyal medyada, bilgiye ulasma ve bilgiyi takip etmenin yaninda
yeni icerik olusturma, var olan icerige yorum yapma, etiketleme ve paylasma yoluyla
bilgiyi kendi ihtiyaclari dogrultusunda insa etme imkani bulmuglardir. Boylece ileti-
sim ortamlarinda pasif konumdan siyrilarak kendi ortamini desenleyen, yorum yapan,
katkida bulunan ve bu katkilarindan dolayr sorumluluk tagiyan bireyler konumuna gel-
mislerdir. Buglin sosyal medyayi ziyaret etmek, pek ¢ok kisinin glinliik aktivitelerinden
biridir. Sosyal medya denildiginde ilk akla gelen Facebook, Twitter gibi ortamlar olsa
da sosyal aglar aslinda bunlarla sinirl degildir. Sosyal ag ortamlarini; e-posta gruplari,
bloglar, forumlar, anlik mesajlasma ortamlari ve sosyal ag siteleri olmak tizere birkag
grupta toplamak mimkunddr. Her bir ortam kendine 6zgl 6zellikler barindirmakla
birlikte ortak noktalari; benzer amaclara ve ilgi alanlarina sahip bireylerin bir araya ge-
lerek kendilerini ifade edebildigi bir ortama katilmalari suretiyle etkilesime girmesine
olanak saglamalaridir (Kayabas, 2018, s. 138).reylerin arkadas listeleri araciligiyla diger
aglara katilabildikleri, iletisimde ve paylasimda bulunabildikleri ortamlardir. Kisacasi
sosyal ag, bireylerin cesitli iliskilerle birbirine baglh oldugu yapidir (Kayabas, 2018, s.
138).

Sosyal medya, yaygin kullanim agi ve kullanici Gretimi icerik gibi unsurlar sa-
yesinde halkin gorislerinin yansidigi ve dikkate alinmak zorunda kalindigi bir platform
olmustur. Acil durumlarda ve afetlerde sosyal medyanin bir iletisim mecrasi olarak gi-
derek artan bir rol Ustlendigine dikkat ¢eken Lindsay’a gore (2011), bu tarz krizdurum-
larinda sosyal medyanin bilgiyi yaymak ve anketler, duvar yazilari ve gelen mesajlar
aracihyla geribildirim almak gibi pasif kullaniminin yani sira, sistematik olarak kullanimi
olabilmektedir. Sosyal medyanin sistematik kullanim biciminde medya ortami; acil du-
rum iletisimini yuritmek ve uyarilari yaymak, magdurlarin taleplerini almak, durumsal
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farkindalik yaratmak amaciyla kullanici etkinliklerini ve génderilerini izlemek ve hasar
tahminlerini olusturmak icin gorinti yuklemek icin kullaniimaktadir (Lindsay, 2011, s.

1).

Wendling ve arkadaslarina gore (2013), risk ve kriz iletisimi baglaminda sosyal
medya cesitli sekillerde kullanilabilmektedir. ilk olarak sosyal medyanin is birlikci ve
katihmci yapisindan dolayi platform Gizerinde gerceklesen tartismalar durum bilincini
artinir. ikinci olarak, merkezi olmamasindan dolay birden fazla kurulus tarafindan cev-
rim ici olarak hemen erisilebilir olan RSS beslemeleri veya Tweetler sayesinde bilgiler
aktorler arasinda cok hizli bir sekilde dolasabilmektedir. Uctincii olarak sosyal medya-
nin popliler ve erisilebilir olmasindan dolayi acil durumlara iliskin bilgi ve uyaranlarin
ulastigi alanlar da genis olmaktadir. Son olarak sosyal medya cografi ya da zamansal
olarak bir takim izlenebilir veriler saglamaktadir. Dolayisiyla, dijital olarak tiretilmis ice-
rik sayesinde bir krizin cografi ve zamansal gelisim acisindan izlenmesi miimkiin hale
gelmektedir (Wendling v.d., 2013, s. 13). Yine Wendling ve arkadaslari sosyal medyanin;
gelmektedir (Wendling v.d., 2013, s. 13). Yine Wendling ve arkadaslari sosyal medyanin;

riskler ve krizler konusunda kamu bilincini arttirmak, gézetim, izleme, durum
farkindaligi ve erken uyari sistemi, hazirliklarin gelistirilmesi, bilgi saglayan ve
uyaran, gonullileri seferber ederek krizlere ¢6ziim artirmak, kurbanlarin ve
kurtulanlarin belirlenmesi, itibar yonetimi, finansman ve destek icin tesvikin
saglanmasi, eski yazilanlar hakkinda bilgi edinmek, milli ve uluslararasi oyun-
cular arasinda, kamu aktorleri ve kamuya ait olmayan aktorler arasinda ortak-
g1 ve is birligini gelistirmek, gliven olusumu, kurtarma yonetimi gelistirilmesi

olmak tizere on iki etkin kullanim alaninin oldugunu ileri siirmektedir.

« Riskler ve Krizler Konusunda Kamu Bilincini Arttirmak: : Sosyal medya
araciligiyla riskler ve krizler konusunda kamu bilincini artirmak icin kriz siirecince glin-
lik haftalik acil ipuclari gdénderilerek sosyal medya kullanicisina ulastirnlmaktadir. Or-
negin 2011 yihinda ABD'de meydana gelen 11 Eyliil saldirilarindan sonra hastaliklari
onleme ve kontrol merkezi yenilikgi stratejiler gerceklestirmistir.

« Gozetim, izleme, Durum Farkindalig1 ve Erken Uyari Sistemi: Sosyal med-
ya daha genis bir bilgi akisina sahip oldugu icin kriz sirasinda icerigi daha iyi anlama
konusunda da yardimci olabilir. Cesitli kaynak ve veri inceleme teknolojisine dayanan
teknik yapinin yani sira gonilli medyalar Gzerinden izlenim imkani saglanmaktadir.

« Hazirliklarin Gelistirilmesi: Sosyal medya, kriz ortamlarindaki hazirlkla-
rin iyilestiriimesinde de son derece etkin kullanim ézelligine sahiptir. Ornegin Diinya
Saglik Orgiitii (DSO), stratejik saglhk operasyonlari merkezi olarak sosyal medyayi kul-
lanmakta, tam zamanli sosyal medya uzmanlari calistirarak haftada 6000 kadar yeni
Twitter ve bir o kadar da Facebook takipgisine ulasmaktadir

- Bilgi Saglayan ve Uyaran: Sosyal medya ile insanlara acil durum numarala-
ri, hastane yerleri, kan bagis merkezleri, vb. bilgi ve talimatlar, gercek zamanh olarak
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goénderilebilmektedir. Ornegin 2012 yilinda Endonezya'daki depremden 15-20 dakika
sonra ABD, Twitter ile tsunami uyarisi yapmistir.

o Goniilliileri Seferber Ederek Krizlere Coziim Artirmak: Sosyal medya kriz
aninda ve sonrasinda goniilliileri harekete gecirmek icin kullanilabilmektedir. Ornegin,
Christchurch Depremi'nde, Yeni Zelanda'da deprem magdurlari icin 6grenciler tara-
findan organize edilen Facebook kampanyasi cok sayida gonilll tarafindan organize
edilmistir.

« Kurbanlarin ve Kurtulanlarin Belirlenmesi: Sosyal medya hem kurtulanlari
hem de kurbanlar belirlemekte yararlanilan dnemli bir iletisim mecrasi olabilir.

« Itibar Yonetimi: Kriz yénetiminde sosyal medyayi kullanarak séylentilerin
ve yanhshklarin yonetimi de saglanabilmektedir. Hem kamu ydneticileri hem de 6zel
yOneticiler, sosyal medya platformlarinda olumlu génderiler almaya calisir. Bu yiizden
kotl bir durumun kontrolden ¢ikmasini dnlemek igin sosyal medyaya yatirim yapmak
onemlidir. Sosyal medya sadece iletisim kurmak icin degil ayni zamanda sdylenenleri
dinlemek icin de 6nemli bir aractir.

« Finansman ve Destek I¢in Tesvikin Saglanmasi: : Sosyal medya, biiyiik fela-
ketler meydana geldiginde bagis toplamak icin kullaniimaktadir. insanlar, sosyal med-
ya sayfalarinda (Twitter, Facebook vd.) krizin yol actigi olumsuzluklarla miicadelede
STK'ya fon saglamaya katkida bulunduklari ydoniinde paylasimlar yaparak, arkadaslari-
ni, ailelerini ve takipgilerini de bunun gibi etkinliklere destek vermeye tesvik etmekte-
dirler.

o Eski Yazilanlar Hakkinda Bilgi Edinmek: Sadece kriz esnasinda degil kriz
sonrasinda da sosyal medya, eski tarihle ilgili icerik saglama 6zelliginden dolayi risk
ve kriz arastirmacilari icin stirecin 6grenilmesinde gerekli bilgilerin edinilmesinde de
islevsel bir kaynak olmaktadir. Twitter ve Facebook’a eklenen fotograflar; siirecin ne
olduguyla ilgili karsilastirmal bir hikaye olusturmaya yardimci olmaktadir.

« Milli ve Uluslararas1 Oyuncular Arasinda, Kamu Aktorleri ve Kamuya Ait
Olmayan Aktorler Arasinda Ortakligi ve Is Birligini Gelistirmek: Sosyal medya, milli
ve uluslararasi oyuncular arasinda, kamu aktorleri ve kamuya ait aktorler arasinda or-
takhgi ve is birligini gelistirmek icin bir sistem 6zelligi de tasimaktadir.

« Giiven Olugsumu: : Sosyal medya kullanimi, seffafligi saglayabilme ve kamu
otoritelerinin glivenini kazanma noktasinda da dnemli olmaktadir. Olaydan sonra en
kisa siire icinde konuyla ilgili cevap verme baskisi tagiyan hiikGimet yetkilileri takipgile-
rine zor zamanlarda bilgi aktarabilir.

o Kurtarma Yonetimi Gelistirilmesi: Sosyal medya, kurtarma yonetimi gelis-
tirilmesinde de 6nemlidir. Bilgi génderilmesi veya stres yonetimi saglanmasi seklinde
kriz durumunda olan insanlara yonelik bir kurtarma ydnetimi gerceklestirilebilir. Ayni
zamanda insanlara duygularini paylasabildikleri online bir topluluga ait olma hissi ya-
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ratarak stres yonetimine de katki saglayabilmektedir (Wendling vd., 2013, ss. 17-26).
2. Koronaviriis (Covid-19) Salgini ve Ulkelerin Salgina Yonelik Tutumlar

Siyasetten ekonomiye, kamusal alandan 6zel hayata kadar her alani etkileyen
koronavirUs, bilimsel adiyla Covid-19 salgini ilk defa Aralik 2019'da Cin'in Wuhan ken-
tinde ortaya ¢ikmis ve 2020'nin ilk dort ayinda diinya tizerinde 240 bine yakin insanin
olimune yol agmistir. Hastalik ilk ortaya ¢iktiginda zatirre oldugu distnilmus ancak
daha sonra bunun zattirre benzeri bir hastalik olmadigi, yeni bir virus ¢esidi oldugu Cin
yetkilileri tarafindan 7 Ocak 2020'de resmen aciklanmistir. Hizli bir sekilde yayilmaya
baslayan bu hastalik dogrudan solunum yollarini etkilemektedir.

Diinya Saglik Orgiitii (DSO) 11 Subat'tan itibaren bu yeni koronaviriisii Co-
vid-19 seklinde adlandirmistir. Bu durum salginin giderek ciddi bir hal aldigini goster-
mis ve ilerleyen sirecte etkili tedbirlerin alinmasi yoniinden de ilk isaret olmustur. Dev-
letlerin virUse karsi alabildikleri en net tedbirler; sosyal mesafenin korunmasi, insanlar
arasi temasin azaltilmasi, gerek olmadigi durumlarda evden c¢ikilmamasi yoniinde
olmustur. insan iliskilerinin zorunlu olarak kisitlandigi salgin déneminde sosyal med-
yanin énemi ve etkisi tekrar giindeme gelmistir. Virlisle muicadele siirecinde bircok
devlet sosyal medya, 6zellikle de Twitter kanaliyla kamuoyunu bilgilendirmistir. Cogu
zaman geleneksel medya organlari, yetkili makamlarin surecle ilgili agiklamalarini sos-
yal medya hesaplarindan alarak paylasmislardir.

Diinyanin genelini sarsan koronavirds krizi karsisinda tlkelerin aldiklari tedbir
hem 6lim oranlarinda hem de yeni vakalarin ortaya ¢ikmasinda pozitif egilim goster-
mistir. Koronavirtisle miicadelenin nasil olacagi yoniinde net adim atamayan ulkeler
krize davetiye cikarmislardir. Ornegin ingiltere koronaviriisle miicadele ederken siirii
bagisikligi politikasini izlemis ardindan 6lim ve vaka oranlarinda ciddi yikselmeler
gozlemlenince bu politikadan vazgecilmistir. Bu politika sonrasi ingiltere Basbakani
Boris Johnson da koronaviriise yakalanmistir. ABD'de de yeterli saglik malzemelerinin
olmayisi, defin islemlerinin gerceklestirilememesi gibi sorunlar ortaya ¢cikmistir. Diinya
Saglik Orgiitiine gére 06 Ekim 2020 tarihi itibariyla koronaviriis kaynakli éliimler diinya
genelinde 1 milyon 39 bin 406 kisiyi ge¢mistir .2

Bu calisma Tirkiye ve ABD Uzerinden yapildidi icin asagida bu iki tGlkenin ko-
ronaviriisle miicadelelerinden kisaca bahsedilmistir.

2.1. Tiirkiye

Turkiye'de Saglik Bakanhgi bunyesinde koronavirlise karsi miicadele kapsa-
minda ilk olarak Yeni Koronavirts Bilim Kurulu 10 Ocak 2020 tarihinde olusturulmustur.
Saghk Bakanhgi Bilim Kurulunun onerileri dogrultusunda siireg icinde énlemler alin-
mistir (Yener, 2020). Oncelikle hastaligin goriildiigu tilkelerden gelenler, havalimanla-
rinda termal kameralar araciligiyla test edilmistir. Dinyadaki gelismeler, Bilim Kurulun-

3 WHO Coronavirus Disease (COVID-19) Dashboard, https://covid19.who.int/
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ca anlik takip edilerek alinacak tedbirler strekli glincellenmistir. 22 Ocak'ta Cin'deki
bir hava yolu firmasi tarafindan yapilan Wuhan-istanbul ucuslar durdurulmus, 5 Su-
bat'tan itibaren de Cin'den gelen tiim ucuslar durdurulmustur. Viriisiin iran'da da g6-
riilmesi izerine 23 Subat'ta Tiirkiye ile iran arasindaki kara hudut kapilari kapatiimistir.
Saglik Bakani Fahrettin Koca, 29 Subat'ta yaptigi aciklamada, Tuirkiye ile italya, Tiirkiye
ile Gliney Kore, Turkiye ile Irak arasinda gidis-gelis tim yolcu uguslarinin tedbir olarak
durduruldugunu aciklamis, hastanelerde gerekli 6nlemler alinip, referans hastanele-
ri belirlenmistir. Covid-19 icin yerli tani kiti gelistirilip, baska Ulkeler Gzerinden gelen
yabanci ulke vatandaslarindan son 14 giin icinde Cin'e seyahat edenler g6zlem altina
alinmaya baslanmis ve Saglik Bakanliginca karantina uygulanmasina karar verilen kisi-
ler, Turkiye'nin her bolgesinde hazirlanan ve icinde baska hasta olmayan hastanelerde
14 giin boyunca takibe alinmistir.

Bu tedbirler akabinde Tiirkiye'de ilk pozitif vaka 11 Mart 2020 tarihinde go-
rilmastir. ik vakanin goriilmesi akabinde de bir dizi tedbir alinmistir. Bunlar arasinda
okullarin ve Gniversitelerin uzaktan egitime ge¢mesi, camilerde ibadet kisitlamasi, ucak
seferlerinde her yere i¢ ve dis hatlarin kapatiimasi, biyUk sehirlere giris ¢ikis kisitlama-
sl yaninda sosyal mesafeye iliskin kamu propagandasi yapilmasi, maske kullaniminin
onemine yonelik agiklamalarin yapilmasi ve 14 giin kurali gibi tedbirler siralanabilir.
Turkiye koronavirtis miicadelesinde pik noktasini 25 Nisan 2020 tarihinde gérmustur.
Bu tarihten sonra 6lim oranlarinda ve vaka oranlarinda diistis baslamistir. 1 Haziran
2020 tarihi itibariyla da yeni normallesme surrecine girilerek kisitlamalarin bircogu kal-
dinlmaya baslanmistir. Turkiye'de 7 Ekim 2020 tarihi itibariyla 327 bin 557 kisiye koro-
navirls tanisi konmus, 8 bin 553 kisi de koronavirlisten dolayi hayatini kaybetmistir.
(https://corona.cbddo.gov.tr).

2.2. ABD

Cin'de ortaya ¢ikan ve hizla yayilan koronaviris salgint ABD'de 21 Ocak 2020
tarihinde ilk vakanin dogrulanmasiyla glindem olmustur. 22 Ocak’ta ABD Baskani Do-
nald Trump, “Kaygilanacak bir durum yok, her sey kontrol altinda, Cin'den gelmis bir
kisi” aciklamasinda bulunmus ve 10 Subat’ta New Hampshire'da yaptigi toplantida ta-
raftarlarina “Merak etmeyin, virls havalar isinirken mucizevi bicimde yok olup gidecek”
seklinde aciklamada bulunmustur. Fakat ABD'de gerekli tedbirlerin zamaninda alin-
mamasi nedeniyle mart ayi baglarinda 274 Covid-19 vakasi varken bu rakam nisan ayi
baslarinda 300 bini ge¢mistir.

ABD'de ilk virls vakasi 20 Ocak’ta Cin'in Wuhan kentinden Washington eya-
letindeki evine seyahat eden bir Amerikan vatandasinda 21 Ocak’ta ortaya ¢ikmistir.
CDC (Centers for Disease Control and Prevention) / Hastalik Kontrol ve Korunma Mer-
kezi, Devlet Sagligi Departmani laboratuvarlarini degerlendirme icin Atlanta'daki CDC
laboratuvarina gondererek tiim testlerin donds surelerini dnemli dl¢lide artirma yolu-
na gitmistir. 31 Ocak’ta, Trump yonetimi, ABD Saglik ve Sosyal Hizmetler Departmani
(HHS) araciligiyla bir halk saghigi acil durumu ilan etmistir ve bu tarihten itibaren son iki
hafta icinde Cin'in Hubei Eyaletini ziyaret eden ABD vatandaslariicin 14 gtinliik zorunlu
bir karantina uygulamasi baslatiimistir. 26 Subat’ta Baskan Yardimcisi Mike Pence, HHS
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Sekreteri Azar'in yerine Koronaviriis Gorev Gucl’'niin basina getirilmistir. 29 Subat’ta
koronaviristen ilk 6lim gerceklesen ABD'de ABD Baskani Trump, insanlari on kisiden
fazla sosyal toplantidan kacinmaya ve ihtiyari seyahatleri kisitlamaya tesvik eden yeni
kurallar yayinlamistir. ABD'de 13 Mart itibariyla Avrupa'dan ABD'ye gerceklesen tim
seyahatlerin 30 guin boyunca askiya alindigi duyurulmustur.

iktisatci Ergin Yildizoglu'nun BBC News Tiirkce'de yaptigi habere gére Trump
yonetiminin salgini“bir 6lim kalim sorunu”olarak gérmesi mart ayi sonunu bulmustur.
Ozetle, ydnetimin istihbarat kurumlarina olan giivensizligi kendi icinde istikrarli ve bi-
tlnlUkla bir isleyis kuramamig ve Trump'in uzun siire secim kampanyasina odaklanmis
olarak kalmasi, cok degerli 70 giiniin ziyan edilmesine neden olmustur (https://www.
bbc.com). ABD'de 7 Haziran 2020 tarihli veriler, 1.928.094 kisiye koronaviris tanisi ko-
nuldugunu, 110.037 kisinin de koronavirlis nedeniyle hayatini kaybettigini gdstermis-
tir (https://corona.cbddo.gov.tr).

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Arastirma Sorulari

Dinya genelinde Birlesmis Milletlere Uye olan toplam 193 lilke mevcuttur.
Uye olmayan (ilkelerle birlikte diinyada 200’in tistiinde (ilke bulunmaktadir. Diinyanin
tamamini siyasi, ekonomik, kiltdr, etnik veya gelismislik diizeylerine bakmadan derin-
den etkiyen bir de viris var; Covid-19 (Koronaviris). Turkiye ve ABD’nin Covid-19 kay-
nakli kriz doneminde sosyal medyayi etkin kullanip kullanmadiklarini ortaya ¢ikarmak
calismanin amacini olusturmaktadir. Bu amag dogrultusunda arastirmada;

« Turkiye ve ABD'de koronaviriis vakasinin ilk goruldiigu tarih ve normallesme
surecinin basladidi tarih arasinda Saglik Bakanliklarinin resmiTwitter hesabindan yapi-
lan paylasimlarda Covid-19 harici paylasim orani ne kadardir?

« Turkiye ve ABD'nin Saglk Bakanhgi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kaginda risk ve kriz konusunda kamu bilincini artirma amaci gtidtlmastar?

« Turkiye ve ABD'nin Saglk Bakanhgi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kag1 gézetim izleme, durum farkindaligi ve erken uyari sistemine yonelik icerik
tasimaktadir?

« Turkiye ve ABD'nin Saglik Bakanligi resmiTwitter hesabinda yapilan paylasimlarin kagi
hazirliklarin gelistirilmesine yonelik icerik tasimaktadir?

« Turkiye ve ABD'nin Saglk Bakanhgi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kacinda bilgi saglayan ve uyaran mesajlar yer almaktadir?

« Turkiye ve ABD'nin Saglk Bakanhgi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kaginda goniillileri seferber ederek krizlere ¢6ziim arttirmaya yonelik icerik
bulunmaktadir?
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- Turkiye ve ABD'nin Saglk Bakanhgi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kaginda kurbanlarin ve kurtulanlarin belirlenmesi séz konusudur?

« Turkiye ve ABD’nin Saghk Bakanhgi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kagl itibar yonetimine yoneliktir?

« Tiirkiye ve ABD'nin Saglik Bakanhgi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kagi finansman ve destek icin tesvik saglanmasi amaciyla paylasilmistir?

- Turkiye ve ABD'nin Saglk Bakanhgi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kaginda milli ve uluslararasi oyuncular arasinda, kamu aktorleri ve kamuya ait
olmayan aktorler arasinda ortakligi ve is birligini gelistirme konusunda icerik paylasil-
mistir?

« Tirkiye ve ABD’nin Saglik Bakanligi resmi Twitter hesabinda yapilan payla-
simlarin kagi gliven olusturmaya yoneliktir? sorularina cevap aranmistir. Ayrica arastir-
manin temel varsayimi soyledir:

H,: Tirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Covid-19 pandemi siirecinde Twitter
hesabini kriz iletisimi kapsaminda ABD'ye gore daha etkin kullanmistir.

H,: ABD Saglk Bakanhgi Covid-19 pandemi siirecinde Twitter hesabini kriz
iletisimi kapsaminda Turkiye'ye gére daha etkin kullanmistir

Koronavirtis 2019'un son gunlerinde Cin'de ortaya ¢ikmis, akademik olarak
Uzerinde yeterince calisilamamis glincel bir konudur. Koronavirisu kriz iletisimi kap-
saminda Turkiye ve ABD ekseninde degerlendiren bagkaca ¢alismanin olmamasina ek
olarak diinyada gerek ekonomik gerekse sosyal anlamda guigliligiina ispatlamis olan
ABD'nin ile gelismekte olan bir Glke konumundaki Turkiye'nin kriz iletisimi yonetimi
streglerinin etkililiginin karsilastirilmasi bakimindan ¢alisma 6nem tasimaktadir.

3.2. Aragtirmanin Yontemi ve Sinirliliklar:

Bu calismada Tirkiye ve ABD Saglik Bakanliklarinin resmi Twitter hesaplari
(https://Twitter.com/saglikbakanligi?s=09, https://Twitter.com/HHSGov?s=09) Wend-
ling ve arkadaslarinin risk ve kriz iletisiminde sosyal medyanin etkililigi (izerine ortaya
koydugu 12 uygulama lizerinden incelenmis ve buna ek olarak sosyal medyanin ileti-
sim amacl kullanimini iceren 5 kategori ve her kategorinin var/yok olarak belirlenmis
alt kategorilerinden olusan kodlama cetveli ile veriler toplamistir. Elde edilen veriler
IBM SPSS 20.0 istatistik programi kullanilarak icerik analizine tabi tutulmustur. Bununla
birlikte nicel ve nitel yaklasimlardan da yararlaniimistir.

icerik analizinin, 20. ylizyll basinda, Columbia Gazetecilik Okulu'nun gazete-
lerin nicel analizine iliskin calismalariyla ortaya ciktigi kabul edilmektedir (Bilgin, 2014,
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s. 3). Icerik ¢cdziimlemesi, iletisim iceriginin genellikle nceden belirlenmis siniflamalar
(kategoriler) cercevesinde sistematik olarak gerceklestirilmesini saglayan bir arastirma
teknigidir. icerik, gazete haberleri veya yazilar olabilecedi gibi televizyon haberleri,
radyo programlari, sinema filmleri kisacasi her tiirli icerik olabilir. Metinsel, gorsel, isit-
sel her turlU icerik, her tiirli belge icerik ¢ozimlemesi teknigiyle ¢cziimlenebilir (Geray,
2017, s. 145). Nicel veri diinya hakkindaki sayisal bilgidir; nitel veriyse diinyaya iliskin
(6ztinde) sozcukler bicimindeki bilgidir. Nicel veriler, zorunlu olarak sayi sistemi teme-
linde yapilandirilir ve arastirmacinin dayattigi yapilari yansitir. Nitel verilerse yapilandi-
rilmis olandan yapilandirilmamis olana kadar farkli bicimlerde insa edilebilir,arastirma-
cinin dayattigi yapiya sahip olabilir veya olmayabilir (Punch, 2016, s. 60).

icerik analizinde tarihsel olarak ilk kullanilan teknik, mesaj 6gelerinin hangi
siklikta goruldiguni saymak olmustur. Bu tiir bir analizde, sayilabilecek nitelikte birim-
ler (6rnegin sozclkler) alinir ve analiz gostergeleri frekans tiiriinde ifade edilir. Frekans
analizi, en basit sekliyle, birim ya da 6gelerin sayisal, ylizdesel ve oransal bir tarzda
gorinme sikligini ortaya koymaktadir. Bu belirli bir 6genin yogunlugunu ve énemini
anlamayi saglar. Frekans analizi sonunda, 6geler 5nem sirasina sokulur ve sikliga dayali
bir siniflama yapilir (Bilgin, 2014, s. 18). anlamayi saglar. Frekans analizi sonunda, 6ge-
ler 6nem sirasina sokulur ve sikliga dayal bir siniflama yapilir (Bilgin, 2014, s. 18).

Cahismanin sinirhh@ini ise Tirkiye ve ABD’nin Saglik Bakanliklarinin resmi Twit-
ter hesaplari olusturmaktadir. Calismada hem zaman kisithligi hem de pandeminin or-
tadan kalkmasinin asi bulununcaya kadar miimkiin olmamasindan dolayi kriz ani ola-
rak nitelendirdigimiz, tlkelerde vakanin ilk gorildugu tarih Turkiye 11 Mart 2020 /ABD
21 Ocak 2020 ile en yiiksek sayida olimlerin goruldigi pik adi verilen tarihten sonra
0lu sayilarinda dususiin yasandigr Turkiye 26 Nisan 2020/ ABD 2 Mayis 2020 tarihleri
ve bu tarihlerden bir hafta sonraki stirecte yapilan paylasimlar analiz edilmistir. Boyle-
ce calismada koronavirtistin birinci dalga siireci incelenmistir. Bu donem kriz yoneti-
minde kriz dncesi, kriz ani ve kriz sonrasi olarak siniflandirilan kriz strecinin kriz anini
icermektedir. Kriz 6ncesi, kriz ani ve kriz sonrasinda iletisimsel olarak farkli yaklasim ve
farkli stratejiler s6z konusu olabilmekte, her dénem kendi icinde 6zelikler barindirmak-
tadir. Kriz any, kriziletisiminde 6nemli bir donem olarak karsimiza ¢cikmakta, Ulkeler kriz
yasamayi onleyemiyorsa kriz aninda yapacadi faaliyetler ile krizi firsata cevirebilmekte
ve zararlarini en aza indirebilmektedirler.

3.3. Bulgular ve Degerlendirme

3.3.1. Ulkelerin Resmi Twitter Hesaplarinda Yapilan Paylasimlariyla flgili
Genel Bulgular

Wendling ve arkadaslarinin (2013) risk ve kriz iletisiminde sosyal medyanin et-
kin kullanilmasi noktasinda ortaya koydugu uygulama ilkeleri dogrultusunda, Tirkiye
ve ABD’nin Saglik Bakanliklarinin resmi Twitter hesaplarindaki paylasimlarin icerik ana-
lizine tabi tutuldugu ¢alismada ilkelere yonelik bulgulara deginmeden 6nce belirtilen
tarihlere iligskin Ulkelerin resmi Twitter hesaplarinda yapilan paylasimlariyla ilgili genel
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bulgulara bakilmistir. Bunun sonucunda Tirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi'nin 11
Mart 2020 — 2 Mayis 2020 tarihleri arasinda toplam 391 tweet attigi, ABD Saglik Bakan-
liginin ise 21 Ocak 2020 - 9 Mayis 2020 tarihleri arasinda 611 tweet attigi gorilmustir.
Koronaviris salgini devam ederken Tiirkiye ve ABD Saglik Bakanliklarinin resmi Twitter
hesaplarindan yaptigi paylasimlar sadece koronaviris ile ilgili olmamustir. Yapilan ana-
lizde tarihi guinler, resmi veya dini bayramlar, toplumu yakindan ilgilendiren baskaca
konular Covid-19 haricinde paylasimlar olarak belirlenmistir. Tablo 1'e bakildiginda
Turkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanhginin yapmis oldugu 391 paylasimdan 76'sini, ABD
Saglk Bakanliginin ise yapmis oldugu 611 paylasimdan 223'tni Covid-19 haricinde
yaptigr gorulmektedir. T.C. Saglik Bakanhginin paylasimlarinin ylzdelik oran olarak
%19,4, ABD Saglik Bakanhginin ise %36,5 oranini Covid-19 haricinde yaptigi saptan-
mistir. Bu verilerden de anlasilacagi Gizere ABD, Tiirkiye'den daha fazla Covid-19 harici
paylasimda bulunmustur. ABD'nin salgini kriz olarak algilamadigi ve buna tepki ver-
mekte ge¢ kaldigini bu paylasimlar desteklemektedir.

Tablo 1: Covid-19 Haricinde Paylasim

Covid-19 Haricinde Paylasim Frekans Yiizde

TR Var 76 19,4
Yok 315 80,6
Toplam 391 100,0

ABD Var 223 36,5
Yok 387 63,3
Toplam 610 99,8

Koronaviris surecinde kriz iletisimini Glkelerin Saghk Bakanliklari haricinde
kisi/kisiler ya da kurumlar strdtrebilmektedir. Tirkiye'de de koronaviris ile ilgili gtincel
haberleri/verileri Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca yuritmektedir. Fakat Saglik Bakan-
liklari resmi Twitter hesaplari retweet yaparak ayni icerigi aninda paylasabilmektedir.
Bundan dolayi her iki tGlkenin Saglik Bakanliklarinca yapilan paylasimlarda retweet
oranlari nem arz etmektedir. Tablo 2'ye bakildiginda T.C. Saglik Bakanliginin toplam
391 paylasimdan 262'sini, ABD Saglik Bakanliginin ise toplam 611 paylasimdan 246sini
retweet seklinde olusturdugu goriilmektedir. Yiizdelik olarak degerlendirildiginde T.C.
Saglk Bakanligi %67, ABD Saglik Bakanhgi ise %40,3 oraninda kalmaktadirlar. Veriler-
den de anlasilacagi Gzere Turkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanhginin resmi Twitter hesa-
bindan ABD Saglik Bakanligina gore daha ¢ok retweet yaptigi anlasilmaktadir.
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Tablo 2: Bagka Kaynaklardan Retweet

Retweet Frekans Yiizde

TR Var 262 67,7
Yok 129 33,0
Toplam 391 100,0

ABD Var 246 40,03
Yok 365 59,7
Toplam 611 100,0

Koronaviris ile ilgili glincel haberlerin iceriklerinde ne oranda sayisal verile-
re yer verildigi Tablo 3'te gosterilmektedir. Buna gore T.C. Saglik Bakanliginin toplam
attigi 391 tweetten 45'inde, ABD Saglik Bakanhginin ise toplam attigi 611 tweetten
56'sinda Covid-19 ile ilgili sayisal veri paylastiklari gorilmektedir

Tablo 3: Covid-19 ile Ilgili Sayisal Veri Kullanimi

Sayisal Veri Kullanimi Frekans Yiizde

TR Var 45 11,5
Yok 346 88,5
Toplam 391 100,0

ABD Var 56 9,2
Yok 555 90,8
Toplam 611 100,0
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Kriz iletisimi konusunda sosyal medya analize tabi tutuldugunda baska kay-
nak baglantilarina yer verilip verilmediginin de oOlctlmesi calisma agisindan yararh
olacaktir. Farkl kaynaklardan paylasimlara baglanti saglayan bu 6zellik ile kullanicilar
hem alternatif haberlere hem de farkl bilgilere ulasabilmektedir. Bu nedenle bu calis-
ma kapsaminda da s6z konusu her iki Glkenin Saglk Bakanliklarinca yapilan paylasim-
larda ne oranda baska kaynaklara ait web baglantisina yer verildigi 6l¢tlmustir. Tablo
4'e bakildiginda T.C. Saglik Bakanligi 391 tweetten 124’tinde, ABD Saglik Bakanligi ise
611 tweetten 595'inde farkli web baglantilarina yer vermistir. Oransal olarak deger-
lendirildiginde ise tablo soyledir; T.C. Saglik Bakanhgi %31,7, ABD Saglik Bakanlidi ise
%97,4 oraninda farkli web baglantilarina yer vermistir. Web baglantilar icerikteki bilgi-
yi destekleyen kanit niteliginde olabilirken, icerikle ilgili detayl bilgiye de yonlendire-
bilmektedir. Bilindigi Gzere Twitter 140 karakterle sinirlandirilmistir. Bu nedenle hedef
kitlenin merakini veya endisesini gidermenin yeterli olmadigi durumlarda, bilgiyi tam
ve eksiksiz vermek gerektiginde web baglantilarina yer verilmesi dnemli olmaktadir.

Tablo 4: incelenen Hesaplarda Web Baglantilarina Yer Verilme Sayist

Web Baglantisi Frekans Yiizde

TR Var 124 31,7
Yok 267 68,3
Toplam 391 100,0

ABD Var 595 97,4
Yok 16 2,6
Toplam 611 100,0
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Calismada incelenen tweetlerde web baglantilarina yer verilmesinin yaninda
hashtag kullanimi da olmustur. Hashtag basli basina kitleleri ortak bir konu etrafin-
da toplamak icin bir veya birkag kisa sézciikten olusan ve basina (#) isareti konulan
sembolik bir isimdir. Koronavirls siirecinde de gelistirilen cesitli sloganlar igin kulla-
nildigi goézlemlenmistir. Bunlardan bazilan “#hayatevesidar, #evdekal, #basaracagiz
ve #kovid-19” gibi hashtaglerdir. Koronaviriis stirecinde hashtagler agilarak insanlar
bir cati altinda toplanmaya calisiimistir. Tablo 5'e bakildiginda T.C. Saglik Bakanliginin
resmi Twitter hesabinda yapmis oldugu paylasimlarda 89 tane hashtage yer verdigi,
ABD Saglik Bakanhginin resmi Twitter hesabinda yaptigi paylasimlarda ise toplam 577
hashtage yer verdigi goriilmektedir. Yiizdesel olarak oranlara bakildiginda; ABD Saghk
Bakanliginin %94,4 oranla T.C. Saglik Bakanliginin %22,8'lik oranindan ¢ok daha fazla
hashtag kullandigi anlasiimaktadir.

Tablo 5: Incelenen Hesaplardaki Tweetlerde Hashtag Kullanim Oranlar1

Hashtag Frekans Yiizde

TR Var 89 22,8
Yok 302 77,2
Toplam 391 100,0

ABD Var 577 94,4
Yok 34 5,6
Toplam 611 100,0

3.3.2. Wendling ve Arkadaglarinin Gelistirmis Olduklar1 Kategorilere iliskin
Bulgular

Wendling ve arkadaslarinin (2013) risk ve kriz iletisiminde sosyal medyanin et-
kin kullanilmasi noktasinda ortaya koydugu uygulama ilkeleri dogrultusunda yapilan
analize iliskin bulgular ve bulgularin degerlendirmesi ise su sekildedir:

3.3.2.1. Riskler ve Krizler Konusunda Kamu Bilincini Artirmaya Yonelik
Bulgular

Hayatimizin her alaninda radikal degisiklikler yaratan ve aylarca, belki de daha
uzun slirecek olan bu salgin hastalik milyonlarca insanin yasama seklini degistirirken,
hikGmetleri ise insani ve ekonomik maliyetleri sinirlandirmanin yolunu arayan radikal
tedbirler almaya itmistir. Vatandaslar, konu ile ilgili stirekli yeni bilgiye ihtiya¢ duyduk-
lari bu dénemde guvenilir bilgiyi, rehberligi ve liderligi hikimetlerden beklemekte-
dir. Kamu gorevlilerinin Gizerinde buytk bir baski kuran bu beklentiyi karsilama konu-
sunda, elde edilen verilerden de anlasilacagi tizere Turkiye'nin ABD’ye gore daha fazla
caba harcadigi soylenebilir. Tablo 6'da goriildigu tzere T.C. Saglik Bakanhi@ toplamda
391 tweetten 210'unda riskler ve krizler konusunda kamu bilincini artirmaya yonelik
icerikler paylasmis iken, ABD Saglik Bakanligi ise attigi 611 tweetten 189'unda riskler
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ve krizler konusunda kamu bilincini artirmaya yonelik icerik paylasmistir. Her iki tlke-
nin yuzdelik oranlarina bakildiginda T.C. Saglik Bakanligi %53,7 oraninda; ABD Saghk
Bakanligi ise %30,9 oraninda paylasimlarini riskler ve krizler konusunda kamu bilincini
artirmaya yonelik olarak yapmislardir

Tablo 6: Riskler ve Krizler Konusunda Kamu Bilincini Artirma

Frekans Yiizde
TR Var 210 53,7
Yok 181 46,3

Toplam 391 100,0
ABD Var 189 30,9
Yok 422 69,1

Toplam 611 100,0

Kriz yonetim siirecinde daha 6nce de vurgulandidi (izere krizin ilk ortaya ¢ik-
g1 donemler krizin olumsuz etkilerini azaltmak, yaralarin sarilmasi ve iyilestirmenin
yapilmasi agisindan énemlidir. Bu nedenle koronavirus krizinde hikkiimetler de ilk an-
dan itibaren kamularina kriz konusunda bilgilendirme ve biling artirma yéniinde ile-
tiler gondermelidir. Bu noktadan hareketle koronavirisiin ilk gorildigi andan itiba-
ren Turkiye ve ABD'de aylara gore kamu bilincini artirmaya yonelik iceriklerin dagilimi
Tablo 7'de verilmistir. ABD riskler ve krizler konusunda biling artirmaya yonelik toplam
189 tweetten 102'sini nisan ayinda paylasmistir. Ulkede ilk vakanin gériildiigi ocak
ayl dusunuldiugiunde ABD'nin krizi yonetmede sosyal medya kullanimindaki etkinligi-
nin yetersiz kaldigi, bunun da krizin kamularda yarattigi endiseyi artirdigi sdylenebilir.
Turkiye'de ise krizin ilk ortaya ¢iktigi mart ayi ve bunu takip eden nisan ayinda kamu-
da biling olusturucu, virlsln belirtilerinin ve etkilerinin yer aldigi icerikteki tweetlerin
paylasim orani fazladir. Risk ve kriz konusunda kamu bilinci olusturmak amaciyla atilan
210 tweetten 107'si mart ayinda atilmistir. Nitekim Turkiye'de Saglik Bakanligi her giin
vaka sayilarini diizenli olarak agiklayarak bilgi kirliligini gidermeyi amaclamistir. Saghk
Bakanligi grafiklerle sosyal medya hesabindan istatistikleri paylasmistir. Boylece Twit-
ter hesabini takip edenler, detaylara hizl bir sekilde ulasabilmislerdir.
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Tablo 7: Riskler ve Krizler Konusunda Kamu Bilincini Artirmaya Yonelik Igeriklerin

Aylara Gore Dagilimi
Tweet Ay1 Toplam
ABD Mayis | Nisan | Mart | Subat [Ocak
Say1 9 102 44 21 13 189
Riskler ve Krizler .. .
Konusunda Kamu | Var | AyIcindeki 150990 | 5950 | 2379 | 16,0% [24,5% | 30,9%
Bilincini Artirma Tweet
Yiizdeligi
Say1 34 96 142 [ 110 40 422
Yok |Aylgindeki |79,1% | 48,5% | 76,3% | 84,0% [755% | 69,1%
Tweet
Yiizdeligi
Toplam Say1 43 198 186 131 53 611
Ay Igindeki
100% | 100% | 100% [ 100% | 100% | 100%
Tweet
Yiizdeligi
Tweet Ayl Toplam
TURKIYE Mayis | Nisan [ Mart
Riskler ve Krizler Say1 0 103 107 210
Konusunda Kamu Var '
Bilincini Artirma Ay I¢indeki Tweet Yiizdeligi | 0,0 % 47,7% | 64,8% | 53,7%
Say1 10 113 58 181
Yok Ay I¢indeki Tweet Yiizdeligi 100 % 100% | 100% | 100%
Say1 10 216 165 391
Toplam
Ay I¢indeki Tweet Yiizdeligi 100 % 100% | 100% |100 %
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3.3.2.2. Hazirliklarin Gelistirilmesine iliskin Paylasimlara Yonelik Bulgular

insanlarin yasamlarini tehdit eden ve hizli olarak bulasma ézelligine sahip
koronavirlis salgininda mevcut durumun iyilestirilmesi ve gelistirilmesi noktasinda
da devlet bir takim adimlar atmak zorunda kalmis ve atilan bu adimlarla ilgili olarak
Twitter'dan paylasimlar yapilmistir. Tirkiye ve ABD Ulkelerinin Saghk Bakanliklarinin
resmi Twitter hesaplari incelendiginde T.C. Saglik Bakanliginin 391 tweetinin 154'Gniin
(%39,4), ABD Saglk Bakanliginin ise 611 tweetinin 79'unun (%12,9) hazirliklarin gelis-
tirilmesine yonelik icerige sahip oldugu sonucu elde edilmistir (bkz. Tablo 8). Bu veriler
1siginda T.C. Saglik Bakanhginin, ABD Saglik Bakanligina gore hazirliklarin gelistirilmesi
yoniinde sosyal medyayi daha etkin kullandigi ortaya ¢ikmistir. Hazirliklarin gelistiril-
mesine yonelik tlkelerin yapmis oldugu paylasim 6rnekleri Sekil 1'de verilmistir.

Tablo 8: Hazirliklarin Gelistirmesine iliskin Veriler

Frekans Yiizde
TR Var 154 39,4
Yok 237 60,6

Toplam 391 100,0
ABD Var 79 12,9
Yok 532 87,1

Toplam 611 100,0

Sekil 1: Hazirliklarin Gelistirilmesi Igerikli Tweet Ornekleri -Tiirkiye ve ABD

T.C. Sajhik Bakanh( @ =2

Y

@ HHS.gov @

32 BIN PERSONEL ALIMI YAPIYORUZ HHS Announces Ventilator Contract with Philips

under Defense Production Act

Philips's contract i for a production schedule allowing
for the delivery of ventilators to the Strategic National Stockpile:

1,200 12,300 43,000
e il et
4,000 26,000

ot by the total by the
end ot e end ot

3.3.2.3. Gozetim, izleme, Durum Farkindaligi ve Erken Uyar1 Sistemine
fliskin Paylasgimlara Yonelik Bulgular

Bulasici hastaliklarin yayilmasini izlemek ve hatta tahmin etmek icin kullani-
labilen Twitter'in mitkemmel gercek zamanl veri akisina sahip olmasi gibi birtakim
faydalari da bulunmaktadir. Dogal afetler basladiginda Twitter durumsal farkindahgin
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artirilmasina yardimci olabilmektedir (Szomszor, Kostkova, St Louis, 2011, ss. 320-321).
Turkiye ve ABD'nin Saglk Bakanliklarinin resmi Twitter hesaplarindaki paylasimlarin
gozetim, izleme, durum farkindaligi ve erken uyari sistemi icerigine sahip olup olma-
digina bakildiginda; T.C. Saglik Bakanhginin 391 tweetten 247'sini (%63,2), ABD Saglik
Bakanliginin 611 tweetten 256'sin1 (%41,9) gozetim, izleme, durum farkindahgi ve er-
ken uyari sistemine yonelik attigi gérilmektedir.

Tablo 9: Gozetim, izleme, Durum Farkindalig: ve Erken Uyari Sistemi

Frekans Yiizde
TR Var 247 63,2
Yok 144 36,8

Toplam 391 100,0
ABD Var 256 41,9
Yok 355 58,1

Toplam 611 100,0

3.3.2.4. Bilgi Saglayan ve Uyarmaya Yonelik Paylagimlara iliskin Bulgular

Devletler ve toplumlar icin yasamsal dneme sahip faaliyetleri ve toplum ya-
samindaki olagan akisi etkileyen salgin hastalik dénemlerinde devletlere diisen gorev
ve sorumluluklardan biri de halkin dogru, giivenilir ve glincel haberlere ulasmasina
yardimci olmaktir. Yanlis ya da eksik bilgilerin 6niine gecerek algiyr yonetmek oldukga
onem arz etmektedir. Bu noktadan hareketle Ulkelerin Saghk Bakanlklarina ait resmi
Twitter hesaplarindaki paylasimlari incelendiginde; T.C. Saglik Bakanligi hesabinda 11
Mart -2 Mayis 2020 tarihleri arasinda paylasilan toplam tweetlerin %74,9'u, ABD Sag-
lik Bakanhginin Twitter hesabinda 21 Ocak-9 Mayis 2020 tarihleri arasinda paylasilan
toplam tweetlerin %59,4'U bilgi saglamaya ve uyarmaya yonelik icerige sahiptir (bkz.
Tablo 10) Resmi kanallarca bilgi ve uyari niteliginde yapilan aciklamalar var olan krizin
blylimesini ve baskaca krizlerin ortaya ¢cikmasini engelleyecedinden ortaya ¢ikan sal-
gin hastaliklarin riskleri hakkindaki bilgiler dikkatli bir sekilde yonlendirilmelidir. T.C.
Saglik Bakanligi resmi Twitter sayfasindan strekli bilgilendirme ve yanlis bilinen bilgi-
lerle ilgili icerik paylasimlari devam etmistir. Yiiksek risk grubundaki 65 yas Usti kisiler
icin diizenli uyar niteligi tastyan “Buguinlerde ¢inarlar kolay devriliyor. Disari cikmayin,”
seklinde paylasimlar yapilmistir. Saghk Bakanligi, raporlu ilag kullanan hastalarin Hazi-
ran 2020 tarihine kadar ilaglarini rapor yenilemesi yapmadan alabileceklerini duyur-
mustur.
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Tablo 10: Bilgi Saglamaya ve Uyarmaya Yonelik Tweetlerin Ulkelere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
TR Var 293 74,9
Yok 98 251

Toplam 391 100,0
ABD Var 363 59,4
Yok 248 40,6

Toplam 611 100,0

3.3.2.5 Goniilliileri Seferber Ederek Krizlere Coziim Arttirmaya Yonelik
Paylagimlara iliskin Bulgular

Vatandaslarin virlise karsi micadelede gli¢lendirilmesine yardimci olmak,
krizin yol actigi sorunlari en aza indirmek ve ¢6ziim olusturmak amaciyla Twitter he-
saplarindan paylasimlar olmustur. Tablo 11'de kriz aninda gondllileri seferber ederek
krizlere ¢6zim arttirmaya yonelik veriler gosterilmektedir. Buna gore; T.C. Saglik Ba-
kanhgi resmi Twitter hesabindan attigi toplam 391 tweetin 10'unda (%2,6), ABD Sag-
lik Bakanhgu ise toplamda attigi 611 tweetin 8'inde (%1,3) gonuillileri seferber ederek
krizlere ¢c6ziim artirmaya yonelik paylasimlarda bulunmuslardir. Her iki tilkenin oranlari
birbirine yakin olmakla birlikte koronavirds krizi karsisinda gondllileri seferber ederek
krizlere ¢6zuim artirma konusunda yeterince etkin olmadiklari sdylenebilir.

Sekil 2: Goniilliileri Seferber Edilmesine Yonelik Ulkelerin Tweet Ornekleri

D Favtinhoca v 1M

amnanvamT: b
WL

88




kl Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

Tablo 11: Goniilliileri Seferber Ederek Krize Coziim Arttirmak Amaciyla Yapilan
Paylagimlarin Ulkelere Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
TR Var 10 2,6
Yok 381 97.4
Toplam 391 100,0
ABD Var 8 1,3
Yok 603 98,7
Toplam 611 100,0

3.3.2.6. Kurbanlarin ve Kurtulanlarin Belirlenmesine Yonelik Paylasimlara
fliskin Bulgular

Koronaviris salgini belli bir bélgeyi ya da toplumu degil diinyanin tamamini
basta saglik, sosyal ve ekonomik olarak etkisi altina almistir. Diinya Saglik Orgiitiine
gore 6 Ekim 2020 tarihi itibariyla koronaviriis kaynakli 6limler diinya genelinde 1 mil-
yon 39 bin 406 kisiyi gecmistir. Durum bdyle olunca insanlar dizenli araliklarla kurtu-
lanlari ve 6lenlerin oranlarini, 6limlerin veya kurtulanlarin ne derece arttigini gtincel
olarak takip etmek isteyeceklerdir. Tablo 12'ye bakildiginda kurbanlarin ve kurtulan-
larin belirlenmesi kategorisi altinda tlkelerin glincel paylasim verileri bulunmaktadir.
Bu veriler incelendiginde T.C. Saglik Bakanligi 391 tweetten 53 tanesinde (%13,6), ABD
Saghk Bakanligi da 611 tweetten 9 tanesinde (%1,5) glincel durumu resmi Twitter he-
saplarindan paylasmislardir. Turkiye'de ilk vakanin 11 Mart 2020'de goérilmesinden
sonra ilk koronavirus kaynakli 6limlerin de daha sonraki tarihlerde gerceklestigi bilgi-
sini vermektedir. ABD'de ise ilk vaka 21 Ocak 2020'de gorilmistir. ABD'de koronaviriis
kaynakli ilk 6ltim Tirkiye'den daha 6nce gorilmesine karsin kurtulanlar ve 6lenler hak-
kinda gtiincel veriler konusunda T.C. Saghk Bakanliginin Twitter’i daha etkin kullandigi
gorilmektedir.

Sekil 3: Ulkelerin Koronaviriis Salginina Yakalanan, Hastaliktan Olen ve fyilesen
Kigsilerin Sayilarina iliskin Paylasgimindan Ornekler
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Tablo 12: Kurbanlarin ve Kurtulanlarin Belirlenmesiyle Tlgili Ulkelerin Twitter
Paylasimlarinin Dagilimi

Frekans Yiizde
TR Var 53 13,6
Yok 338 86,4
Toplam 391 100,0
ABD Var 9 1.5
Yok 602 98,5
Toplam 611 100,0

3.3.2.7. Itibar Yonetimine iligkin Paylasgimlara Yonelik Bulgular

Kriz donemlerinin beraberinde getirmis oldugu kaos ortamlariyla miicadele
ederken, itibar yonetimi surekli g6z 6niinde tutulmalidir. Bu noktada lkeler itibarla-
rini korumak icin strekli ve diizenli bir bicimde seffaf, ilkeli, etik kaygilar cercevesinde
alinan, hayata gecirilen, degerlendirilen uygulamalari ve yaklasimlari ile kendilerini
konumlandirmalidir. Bu bakimdan koronavirUs surecinde Tiirkiye ve ABD y0neticileri-
nin, resmi Twitter hesaplarindan takipcilerine bazi bilgiler aktararak birincil kaynaktan
kurumlari ile ilgili konulara aciklik getirirken ayni zamanda sdylenenleri de dinleyebil-
meleri 5nem tasimaktadir. Tablo 13'te Turkiye ve ABD Saglik Bakanliklarinin Twitter he-
saplarinda itibar yonetimine iliskin veriler bulunmaktadir. Tuirkiye Saglik Bakanliginin
391 tweetten 19'nu, ABD Saglik Bakanhginin ise 611 tweetten 5'ni itibar yonetimine
yonelik attigi gorilmektedir. Kriz iletisimi doneminde itibar yonetimi ¢cok dnemlidir.
Clinku tutarl olma, glivenilir olma ve saygin bir kimlik kazanma ya da bu kimligini ko-
ruma agisindan itibar yonetimine dikkat etmek gerekir. Kurumun adini veya logosunu
taslyan sahte (fake) hesaplardan yapilan yalan yanhs bilgilerle manipiilatif amag gliden
insanlara karsi gerektiginde kurum itibarini koruyan aciklamalarin yapilmasi 6nemlidir.
Bu agiklamalar sayesinde bilgi kirliligi ve ikilik ortadan kalkacaktir.

Tablo 13: itibar Yonetimine Iliskin Twitter Paylagimlarinin Ulkelere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
TR Var 19 4,9
Yok 372 95,1
Toplam 391 100,0
ABD Var 5 8
Yok 606 99,2
Toplam 611 100,0
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3.3.2.8. Finansman ve Destek I¢in Tesvikin Saglanmasina Yonelik Paylasim-
lara iliskin Bulgular

Koronavirtisiin etkilerini ve yayilhmini azaltmak amaciyla alinan birta-
kim tedbirler, toplumda bazi ekonomik sorunlarin yasanmasina yol agmistir. Cogu
is kolunda yasanan sikintilar neticesinde isten cikarlmalar, is yerlerinin kapan-
mas! insanlarin yasamlarini devam ettirmede sikintilara neden olmustur. Bu do6-
nemde finansal acidan destedin saglanmasi icin cesitli bagis kampanyalari olus-
turulmus bu kampanyalara destek icin cagrida bulunulmasi noktasinda Twitter
hesaplarindan yararlanilmistir. Bununla ilgili olarak Turkiye ve ABD Saglik Bakanlikla-
rina ait Twitter hesaplarinda finansman ve destek icin tesvikin saglanmasina yonelik
paylasimlar incelendiginde Tirkiye Saglik Bakanligi 11 tweet (%2,8), ABD Saglik Ba-
kanhgi ise 45 tweet (%7,4) atmistir. Verilerden de anlasilacagi tizere ABD finansman
ve destek icin tesvigin saglanmasi konusunda yaptigi paylasimlarla Twitter hesabini
etkin kullanmistir. Kriz siirecinde finansmanin saglanmasi veya planinin yapilma-
si ilerde meydana gelecek yeni sorunlarin 6nline gecilmesi bakimindan 6nemlidir.

Sekil 4: Ulkelerin Koronaviriis Salgininda Finansman ve Destek I¢in Tesvikin
Saglanmasi Amaciyla Yaptiklar1 Twitter Paylasimlarindan Ornekler
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Tablo 14: Finansman ve Destek I¢in Tegvigin Saglanmasina Yonelik Ulkelerin Twitter
Paylasimlarinin Dagilimi

Frekans Yiizde
TR Var 11 2,8
Yok 380 97,2
Toplam 391 100,0
ABD Var 45 7.4
Yok 566 92,6
Toplam 611 100,0

3.3.2.9. Eski Yazilanlar Hakkinda Bilgi Edinmeye Yonelik Bulgular

Kriz iletisiminde sosyal medyada yer alan paylasimlarin gériintrligu ve ulasi-
labilirligi dnemlidir. Eski yazilanlar hakkinda bilgi edinmek isteyen sosyal medya takip-
cileri, s6z konusu sosyal medya hesabina girerek verileri istedigi zaman gorebilmekte-
dir. Bu durum web teknolojilerinin gelismesinden kaynaklanan arsive kolay erigsimin bir
sonucudur. Tablo 15te gorildigu tzere her iki Glkenin resmi Twitter hesaplarina ait
iceriklerin ulasilabilir olmasi ve eski yazilanlar hakkinda bilgi edinilmesinden dolayi her
iki Glkede oranlar ayni cikmistir. Fakat tweet atan yetkililerin atilan tweeti silebilecegi,
ayrica ge¢mise donuk tweetlerin arsivlenebilecegi ve bu tweetlerin cesitli sekillerde
tekrar elde edilebilecedi unutulmamalidir.

Tablo 15: Eski Yazilanlar Hakkinda Bilgi Edinmek

Frekans Yiizde
TR Var 391 100
Yok 0 0
Toplam 391 100,0
ABD Var 611 100
Yok 0 0
Toplam 611 100,0
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3.3.2.10. Milli ve Uluslararas1 Oyuncular Arasinda Kamu Aktorleri ve Kamu-
ya Ait Olmayan Aktorler Arasinda Ortaklig: ve Isbirligini Gelistirme Amacina
Yonelik Bulgular

Koronaviriis salginindan kurtulmak icin gerekli olan virlis asisinin bulunmasi
basta olmak tizere saglik hizmetlerinin sunulmasi, yurt disinda bulunan ulke vatandas-
larinin Glkelerine dénmesi, psikolojik olarak yasanan endise ve korkunun giderilmesi
ve toplumun yaralarinin sarilmasi i¢in hiikimetlerin; akademisyenler, 6zel sektor tem-
silcileri, STK'lar ile arastirma/gelistirme, deneme yapma, araclari ortak kullanma, etkili
politikalar tGretme konularinda birlikte calismalari gerekmistir. Calismalar ve is birlik-
leriyle ilgili olarak tilkelerin Twitter hesaplarindan yapilan paylasimlar incelendiginde,
Turkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanhgi tarafindan atilan 391 tweetten 34'lGnin (%8,7),
ABD Saglik Bakanhgi tarafindan atilan 611 tweetten 20'sinin (%3,3) is birligini gelistir-
mek ve ortak ¢calisma yapmak amacini tasidigi gorilmustur. Koronaviris salgini done-
minde Tirkiye nisan ay1 sonunda ABD'ye yaklasik bir haftalik arayla 2 ucak dolusu tibbi
malzeme yardimi yapmistir. Ayni sekilde Tuirk Konseyi Saglik Bakanlari toplantilari ya-
pilmis, alti tilkenin bakaniyla, DSO Avrupa Direktérii ve Tiirk Konseyi Genel Sekreterinin
katildigi toplanti video konferansla gerceklesmistir. Toplantida salgina karsi alinacak
kiiresel ve bolgesel tedbirlerin Gnemi tizerinde durulmustur.

Sekil 5: Ulkelerin Twitter Hesaplarindaki Milli ve Uluslararasi Oyuncular Arasinda,
Kamu Aktdrleri ve Kamuya Ait Olmayan Aktorler Arasinda Ortaklig: ve Isbirligini
Gelistirmeye Yonelik Tweet Ornekleri

& -

93




kilad

o Ogr. Gor. Nur Banu ATES, Sinan BARAN

Tablo 16: Ulkelerin Twitter Hesaplarindaki Milli Ve Uluslararasi1 Oyuncular Arasin-
da Kamu Aktorleri Ve Kamuya Ait Olmayan Aktorler Arasinda Ortaklig: ve

Isbirligini Gelistirmeye Yonelik Paylasgimlarin Dagilimi

Frekans Yiizde
TR Var 34 8,7
Yok 357 91,3
Toplam 391 100,0
ABD Var 20 33
Yok 591 9,7
Toplam 611 100,0

3.3.2.11. Giiven Olusturulmasina Yonelik Bulgular

Kriz stirecinde insanlara en iyi gelen seylerden birisi giivendir. Resmi kaynak-

larin gliven ortami olusturacak nitelikte paylagimlarda bulunmasi bu minvalde deger-
lidir. Tablo 17’ye bakildiginda Turkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanliginin paylastigr 391
tweetten 76'sinin (%19,4), ABD Saglik Bakanhginin paylastigi 611 tweetten 89'unun
(%14,6) guiven olusumuna yonelik icerikler barindirdigr goriilmektedir. Tlrkiye'nin gi-
ven olusturma bakimindan ABD'den daha etkin paylasimlarda bulundugu goértlmek-
tedir.
T.C. Saglik Bakani Fahrettin Koca, virlisiin Turkiye'de goriilmesinden 6nce ve sonrasin-
da strekli basin toplantilari diizenlemis ve 11 Mart tarihinde Twitter'dan yaptigi “hizli
yayilan bulasici hastaliklara karsi basariyi 4 sey tesis eder. Giclii tedbir, stratli mida-
hale, yaygin saglik altyapisi, gliven verici bilgilendirme. Bu dérdiine sahibiz tedbirde
birlikteyiz. Mlicadeleyi birlikte verecegiz. Her dnemli olay! size titizlikle bildirecegiz”
thriinden bircok gliven ve inang yaratan aciklamalariyla toplumun mucadeleye gicli
katilimini ve inancini artirmistir.

Tablo 17: Ulkelerin Saglik Bakanliklarinin Resmi Twitter Hesaplarinda Giiven
Olusumuna Yonelik Paylasimlarin Dagilimi

Frekans Yiizde
TR Var 76 19,4
Yok 315 80,6

Toplam 391 100,0
ABD Var 89 14,6
Yok 522 85,4

Toplam 611 100,0
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3.3.2.12. Kurtarma Yonetimi Gelistirmesine Yonelik Bulgular

Koronavirtistin hizli bulasiciliginin dnlenmesi, vaka sayilarindaki artisin dur-
durulmasi, insanlarin virls belirtileriyle karsilasmalar sonucu nereye basvuracaklari
gibi birtakim konularla ilgili kriz ydnetiminin gelistirilmesi noktasinda Twitter hesaplari
kullaniimaktadir. Turkiye ve ABD Saglik Bakanliklarinin Twitter aracihdiyla interaktif-
ligi; insanlarin duygu ve dustincelerini paylasmalarini saglayacak cesitli paylasimlari
olmustur. T.C. Saglik Bakanhgi 391 tweetten 49'unda (%12,5), ABD Saglk Bakanlidi ise
611 tweetten 102'sinde (%16,7) kurtarma yonetimi gelistirmesi konusunu iceren pay-
lasimda bulunmustur (bkz. Tablo 18).

Tablo 18: Kurtarma Yontemine Yonelik Twitter Paylasimlarin Ulkelere Gore

Dagilimi
Frekans Yiizde
TR Var 49 12,5
Yok 342 87,5
Toplam 391 100,0
ABD Var 102 16,7
Yok 509 83,3
Toplam 611 100,0
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SONUC

Cin'in Wuhan kentinden tiim diinyaya yayilan ve 6ldirtcu etkisi olan korona-
virus salgininin, her tlkede yol actigi etkiler ayni olmamakla birlikte saglik, ekonomik
ve toplumsal acidan farkli diizeyde biiyiik etkileri olmus ve olmaya devam etmektedir.
Gec¢misten gliniimiize degin salgin hastaliklar hem kisilerarasi hem de kurumlar arasi
diizeyde, iletisim baglarini kopararak bireyleri yalniz, caresiz ve umutsuz birakabilmek-
te, bilinmezlik ve 6lim korkusu nedeniyle kisileri, toplumlari ve tlkeleri korku, panik ve
endiseye sevk etmektedir. Tam bu noktada iletisim insanlarin vazgecilmez kurtaricisi
haline gelmektedir. Dolayisiyla insanlar ne oldugunu, ne olacagini, kendilerini neyin
bekledigini, nerelerde salginin yayildigini ve benzeri konularn 6grenmek ve bilgi edin-
mek icin farkli iletisim araclarina basvurmakta ve buralardan yonlendirilmektedirler.
Bu araclar arasinda 6nemi her gecen giin artan iletisim araci olarak sosyal medya uy-
gulamalarindan biri olan Twitter 6ne ¢ikmaktadir. Devlet kurumlari agisindan 6nemi
fark edilen Twitter, kriz anlarinda anlik mesajlasma amaciyla kullanilan bir mecra haline
gelmistir. Ozel ve kamu kurumlari, kriz dénemlerinde faaliyetlerinde hedef kitlelerine
yansitabilmek ve kriz durumlarinda krizi etkili bir bicimde yonetebilmek amaciyla sos-
yal medya uygulamasi olan Twitter'dan yararlanmaktadir.

Bu baglamda koronaviris salginina karsi Turkiye Saglik Bakanlhigina ait Twit-
ter hesabindan yapilan paylasimlarda Twitter %74 oraninda bilgi saglamak ve uyari
yapmak amaciyla etkin olarak kullanilmistir. Bunu %63 ile gozetim, izleme ve durum
farkindaligi saglamak, %53 ile de risk ve krizler konusunda kamu bilincini arttirmaya
yonelik kullanim izlemektedir. ABD Saglk Bakanligi Twitter hesabindan yapilan payla-
simlar ise etkin kullanim agisindan Tirkiye ile benzerlik gostermektedir. Twitter %59
oraninda bilgi saglamak ve uyarmak, %41 gozetim, izZleme ve durum farkindahgi sagla-
mak, %30 ise risk ve kriz konusunda kamu bilincini olusturmak amaciyla kullaniimistir.
Twitter kullanimina yonelik bu sonuglar Tirkiye ve ABD'nin pandemi krizinde resmi
kurumlarin veya resmi agizlarin yapacagi aciklamalar, uyarilar ve tedbirlerin dnemini
g6z 6niinde bulundurdugu, toplumsal infiale yol acabilecek yanlis duyumlara karsi di-
zenli olarak yapilan bilgilendirici ve uyarici nitelikteki agiklamalarin strecin yonetimin-
de ne kadar 6nemli oldugunun farkinda oldugunu gdstermektedir. Kiiresel bir salgin
karsisinda hem Turkiye’nin hem de ABD'nin Twittert ayni amacglar noktasinda kullanimi
olmakla birlikte, elde edilen bulgulara gore ilk viriis vakasinin goruldigi glinden itiba-
ren Turkiye Saglik Bakanhginin resmi Twitter hesabini kriz iletisimi acisindan daha aktif
ve etkin kullandigi, ABD'nin ise kriz iletisimi yonetimi noktasinda geg kaldigi ve Twitter
hesabini kriz iletisimi baglaminda daha az kullandigi sonucuna ulasiimistir. Bu sonuca
gore aragtirmanin temel varsayimi olarak belirlenen H_ kabul edilirken H, reddedilmis-
tir.

Turkiye Saglk Bakanliginin koronaviriis pandemi stirecinde gondillileri sefer-
ber etmek, finans ve destek saglamak, eski yazilar hakkinda bilgilendirmek ve itibar
yonetmek amaciyla Twitter kullaniminin duasiik seviyede kaldigi sonucuna variimis;
ABD'de ise itibar yonetimi, gonillileri seferber ederek krize ¢6ziim arttirmak ve viris-
ten etkilenen kurbanlarin ya da kurtulanlarin belirlenmesi amaciyla Twitter kullanimin-
da dusuik kaldigi sonucuna ulasiimistir. Kriz doneminde, 6zellikle de toplumun tama-
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mintilgilendiren bir salginda finansal destek gibi konularda toplumda giiven olusturan
aciklamalar ve girisimlerin yapilmasinda Twitter'in daha etkin kullanilmasi gerekirdi.
Ulkelerin Twitter paylasimlari arasinda cok etkin olmamakla birlikte gliven olusturma-
ya yonelik de bir kullanim olmustur. Krizdoneminde insanlarin en ¢ok ihtiya¢ duydugu
seylerden birisi moraldir. Gondlluleri seferber ederek insanlarin kriz déneminde ya-
sadiklar olumsuzluklari unutturup birlik beraberlik duygusu icerinde var olan krizin
Ustesinden gelinecegi vurgusu ruhsal olarak toplum saghgi icin 5nem arz etmektedir.

Koronaviris salgini yasanirken Ulkelerin salgin karsisindaki tutumlari ve sal-
ginla miicadele kapsamindaki tutarliliklari kriz iletisimi agisindan énemlidir. Koronavi-
rus haricinde yapilan paylasimlar veya koronavirtisii golgede birakacak paylasimlarin
sikligi asil hedef olan koronaviriisle miicadeleyi sekteye ugratabilir ve toplum farkli
yone yonlendirilerek yanlis kriz iletisimi uygulanmis olur. Dolayisiyla herhangi bir kriz
doneminde kriz konusu haricinde yapilacak paylasimlarin sikligi, coklugu ve gorinir-
Ggu kriz iletisiminin saglikl ylratilmesini etkileyecektir. Zira ABD Saglk Bakanliginin
Twitter'dan ylruttigi koronavirls salginina iliskin paylasimlari yetersiz ve etkisiz kal-
mistir. Bunda salgin hastalik durumlarinda sorumlu kurulus olarak gérev yapan ABD
Salgin Hastaliklari Kontrol ve Onleme Merkezinin de (CDC) etkisinin oldugu séylenebi-
lir. Toplumun tamamini ilgilendiren ve salgin niteliginde olan hastaliklara karsi erken
uyari ve etkili dnlemlerin anlatilacagi resmi kurumlar, toplum nazarinda kabul goren ilk
kurumlar arasinda yer almaktadir. Kriz iletisimi resmi kanallardan yapildiginda gecerli-
lik mesruiyeti kazanan ve 6nlem, tedbir ve gelecede yonelik ne yapilmasi veya ne ya-
pilmamasi gerektigi hususunda yapilan acgiklamalari kapsamaktadir. Yetersiz ve etkisiz
yapilan kriz iletisimi neticesinde ise salginin yayilmasi, cogalmasi ve 6lim oranlarinda
artis olmasi olasi bir durumdur.
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OZET

Marka tercihi ve imajini sekillendirmede etkili olan sosyal medya, hedef kitlele-
rin markalara dair bilgi edinme ve bilgiyi yayma bicimlerini de donustirmstr. Sosyal
medya platformlari; bilgiyi zamandan ve mekandan bagimsiz olarak yaymaya, goris
belirtmeye, diger kullanicilarin degerlendirmelerine ulasmaya imkan saglayan yapisi
sayesinde elektronik agizdan agiza iletisimin yogunluk kazandigi ortamlar olarak dik-
kat cekmektedir. Sosyal medya, destinasyon markalarina dair olumlu veya olumsuz yo-
rumlari ve degerlendirmeleri iceren elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin genis
kitlelerle paylasilmasina zemin hazirlamistir. Literatiir taramasi, tiiketicilerin, diger ta-
keticilerin destinasyon markalarina dair paylastigi deneyim ve degerlendirmeleri dog-
rultusunda destinasyonlara iliskin imaji sekillendirebildiklerine ve destinasyonlara dair
tercihlerini belirleyebildiklerine isaret etmektedir. Bu gortsten hareketle calismada
tiiketicilerin marka imaji ve tercihlerinde elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin
rolii, destinasyon markalari odaginda incelenmis ve konuya iliskin hedef kitle deger-
lendirmelerini tespit etmek amacglanmistir. Bu amacla nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi kullanilarak 388 kisinin katilimiyla bir arastirma gerceklestirilmistir. 8-18
Haziran 2020 tarihleri arasinda 388 kisinin katilimiyla gerceklesen arastirmadan elde
edilen bulgular, sosyal medyadaki elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin kati-
imcilarin destinasyon markasi tercihine ve imajina etki edebilen bir faktér olduguna
isaret etmistir. Ayrica katihmcilarin demografik 6zelliklerine gére gerceklestirilen fark-
lilik testleri ile regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular calisma kapsaminda
yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon markasi, marka imaji, marka tercihi, elektronik agiz-
dan agiza iletisim, sosyal medya.

! Bu makale Dog. Dr. Hatun Boztepe Taskiran danigmanhiginda Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla {ligkiler ve Tanitim Anabilim Dalinda hazirlanan ve 14.07.2020 tarihinde kabul edilen ayn1 isimli yiik-
sek lisans tezinden tiretilmigtir.
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ABSTRACT

Thanks to its structure that allows to disseminate information regardless of
time and space, to express opinions, and to reach the evaluations of other users, soci-
al media draws attention as environments where electronic word-of-mouth (E-WOM)
communication is concentrated. The literature review indicates that consumers are
able to shape the image of the destinations and determine their preferences regar-
ding the destinations in line with the experiences and evaluations shared by other
consumers about destination brands. Based on this view, in the study, whether the
consumers are affected by E-WOM communication contents in their brand image and
preferences has been examined in the focus of destination brands and it is aimed to
determine the target audience evaluations on the subject. For this purpose, a survey
was carried out with the participation of 388 people using the survey technique, which
is one of the quantitative research methods. The findings of the research, which took
place between 8 June and 18 June 2020 with the participation of 388 people, pointed
out that the E-WOM content on social media is a factor that may affect the preference
and image of the destination brand of the participants.

Keywords: Destination brand, brand image, brand preference, electronic word-of-
mouth, social media.
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GIRiS

Uriin ve hizmetlerin rakiplerinden farklilasmasi, hatirda kalmasi ve sundugu
degerin diger benzerlerinden farklilasmasi icin uzun yillardir markalama ¢abalarina
basvurulmaktadir. Markalamanin ortaya cikisindan gliniimiize ulasan siire boyunca
yasanan gelismeler ile marka yalnizca bir tiriin veya hizmeti digerlerinden ayirmak icin
kullanilan isaret olmakla kalmamistir. Marka, Griin ve hizmetin pazarlama amaclarini
destekleyecek degerli bir olgu ve stratejik bicimde yonetilmesi gerekli bir yapi olarak
ilgi uyandirmistir. Markanin gelisim siireci kapsaminda geleneksel iletisim yontemleri,
marka degerini ortaya cikarmak ve pazarlama calismalarina destek olmak icin hedef
kitleye markaya dair bilgilerin ve gelismelerin aktarilmasi amaciyla kullanilmaya bas-
lanmistir. Hedef kitlede gelisecek olumlu marka imaji ve bu dogrultuda ortaya cikacak
marka tercihi, markalarin kalicihgi ve gelisimi icin temel sartlardan biridir. Bu nedenle
marka iletisim calismalarinin marka imajinin yonetimi ve marka tercihinin saglanmasi
amacina odaklandigi sdylenebilir. Zaman icinde iletisim teknolojilerinde yasanan ge-
lismeler marka iletisim faaliyetlerinin kapsamini genisletmis ve marka iletisiminin farkh
mecralarda ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Teknolojik gelismeler bireylerin yasantisinin her alanini etkisi altina almig
durumdadir. iletisim alaninda yasanan yeniliklerle birlikte internet tabanl pek cok uy-
gulama, yogun kullanim oranlari ile dikkat cekmektedir. Markalar acisindan yeni bilgi
yayma alanlari olarak degerlendirilebilecek bu uygulamalar, tlketiciler agisindan ele
alindiginda markalara dair bilgiye ulasilabilecek yeni kanallar olarak ifade edilebilmek-
tedir. Geleneksel medyanin zamana ve mekana bagimli olmasi ve tek yonli iletisim
bicimine olanak sunan yapisi sebebiyle tiiketiciler, geleneksel medyadan kisith bilgi
edinmektedir. Kisiler arasi iletisimin gliclinden faydalanarak yayilan agizdan agiza ile-
tisim ise tiketicilerin markalara dair bilgi edinmeleri noktasinda birbirlerine deneyim,
gorils ve oneri aktarmalarini mimkin kilmaktadir. Bu yontem ile herhangi bir Griin,
hizmet ya da markaya dair olumlu veya olumsuz deneyimler agizdan agiza iletisim
ile diger tuketicilere aktarilabilmektedir. Teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan sosyal
medya sayesinde agizdan agiza iletisim de zamana ve mekana bagimli kalma zorunlu-
lugundan kurtulmus, bilgiyi ve yorumlari yayma konusundaki sinirlar ortadan kalkmis-
tir.

Sosyal medya, agizdan agiza iletisim kapsaminda olan bilgi verme, yorum, go-
ris ve Oneri paylasma, olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri aktarma gibi konularda
tlketiciler icin yeni bir kanal olarak kendine yer bulmustur. Sosyal medya platformla-
rinda gerceklesen elektronik agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan bu iletisim ti-
riinde ¢evrim ici topluluklar, bloglar, sosyal paylasim siteleri gibi internet temelli pek
cok platform (zerinden agizdan agiza iletisim strdirtlmektedir.

Diger kullanicilarin deneyimlerinin, goris ve Onerilerinin sanal ortama tasin-
masi, tiketiciler tarafindan herhangi bir ticari kaygi giidiilmeden ortaya konan ice-
riklerin 6nemli bir bilgi kaynagdi haline gelmesine zemin olusturmustur. Glinimuzde
tiiketiciler bir Urlin veya hizmete dair satin alma kararini vermeden 6nce veya bir mar-
ka tercihinde bulunmadan 6nce cesitli riskleri ortadan kaldirmak ve en dogru tercihi
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yapmak icin markayi daha 6nce deneyimlemis olan kullanicilarin degerlendirmelerini
bilmek istemekte, bu durum kararlari Gzerinde etkili olabilmektedir. Sosyal medya ile
kolaylasan bu bilgi alma ve bilgiyi yayma stirecleri kullanicilarin markalara dair tercihle-
ri kadar imaj ve degerlendirmelerini de etkilemektedir. Ozellikle somut Giriin sunmayan
markalarin imajlarinin blylk cogunlukla, deneyim aktarimi ile 6grenilen bilgiler dog-
rultusunda sekillendigi sdylenebilmektedir.

Marka, tlketici tercihi ve sosyal medya kavramlari Gzerinden sekillenen bu
calismanin konusunu tiiketicilerin sosyal medya aracilidi ile gerceklestirdigi elektronik
agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin destinasyon markasi tercih ve imaj algisina etkisini
ortaya koymak olusturmaktadir. Sosyal medya bireyler icin markalara dair olumlu ve
olumsuz degerlendirmelerde bulunabilecekleri ve diger kullanicilarin goéris ve 6neri-
lerine ulasabilecekleri bir kaynak konumundadir. Calismada, bu kaynagin tiiketicilerin
markalari tercih ederken kullanilma durumunu ve sosyal medyada yer alan iceriklerin
destinasyon marka imaji ve tercihi Gizerindeki etkisini arastirmak amaclanmistir.

S6z konusu amag¢ dogrultusunda calisma kapsaminda nicel arastirma yon-
temlerinden biri olan anket teknigi kullanilarak bir arastirma gerceklestirilmistir. Aras-
tirmanin amaclarina yonelik literatlirden elde edilen bilgiler dogrultusunda tasarlanan
anket formu 6ncelikle 31 Mayis — 6 Haziran 2020 tarihleri arasinda 30 kisinin katihmiyla
pilot arastirmada test edilmistir. Yapilan 6n testin sonuglarina gére son haline getirilen
anket formu ile 8 — 18 Haziran 2020 tarihleri arasinda 406 katilimciya ulasiimis, geri
donus elde edilen ve herhangi bir soruna rastlanmayan formlardan 388'i analize tabi
tutulmustur. Elde edilen bulgular, sosyal medya araciligi ile gerceklestirilen elektronik
agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin, destinasyon marka imaji ve tercihi Gzerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap
verme, imaji sekillendirme ve tercihe etki etme durumunun ve sosyal medya kullanici-
larinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve paylagma motivasyonlarinin grup-
lar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilasmaya yol acip agmadigi tespit edilmis;
farklilik testleri ve regresyon analizleri ile elde edilen bulgular calisma kapsaminda yo-
rumlanmistir.

1. Destinasyon Markasi

Marka kavrami, Grtin ve hizmet sunan isletmeler ve hedef kitleleri icin pek cok
faydasi bulunan bir olgu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Marka tanimlamalarinda ge-
nellikle bir isletme tarafindan Uretilen somut bir Grtinlin veya tiiketicilere sunulan bir
hizmetin piyasadaki benzer urlin ve hizmet sunan rakiplerinden ayrilmasi, taninmasi,
tercih edilmesi gibi amaclarla kullanilan bir deger olduguna deginilmektedir (Aaker,
1991). Marka yalnizca uretilen bir Girlin veya sunulan bir hizmet s6z konusu oldugunda
karsimiza ¢ikan bir olgu olmanin 6tesinde ¢cok daha kapsamli bir hal almistir. Bu neden-
le geleneksel marka tanimlamalari markanin giiniimiizde ulastigi kapsami agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. Bu genisleyen kapsam neticesinde artik yalnizca riin ve hizmet-
lerin degil tuketiciye somut bir triin sunmayan pek ¢ok unsurun da markalandigi go-
rilmektedir. Bu unsurlara 6rnek olarak bireyler, siyasi partiler, ¢esitli sivil toplum kurul-
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luslar, Glkeler, sehirler ve turistik cekiciligi olan cesitli destinasyonlar sayilabilmektedir.

GUlnlmuzde markalanan unsurlarin artan cesitliligi sebebiyle gelisen marka
kavrami destinasyon markasini da icermektedir. Tirk Dil Kurumu'nun yaptigi tanim-
lamada destinasyon, “varilacak olan yer” olarak ifade edilmektedir (https://sozluk.gov.
tr/, Erisim tarihi: 30.06.2020). Destinasyon kavraminin tanimlamasina dair literattrde
birbirinden farkli pek ¢cok goris yer almaktadir.

Buhalis'e gore (2000) destinasyon, turizm pazarlamasi ve planlamasi icin poli-
tik ve yasal bir cerceveye sahip, ziyaretciler tarafindan benzersiz bir varlik olarak anlasi-
lan cografi bir bolge olarak kabul edilmektedir (s. 98). Goeldner ve Ritchie (2009) desti-
nasyonu en basit anlamiyla, ziyaretcinin gesitli seyahat deneyimleri yasadigi belirli bir
cografi bolge olarak tanimlayarak turistik destinasyonlari tirleri ve seviyelerine gore
alti kategoriye ayirmaktadir. Bunlar:

1. Bir millet veya Ulke

2. Birkag Ulkeden (6rnegin, Avrupa) veya ulusal sinirlari asan diger gruplardan
(6rnegin, Avrupa Rivierasi) olusan veya ekonomik ticaret bolgelerini (6rnegin, NAF-
TA [Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlasmasi]) yansitan diger gruplardan olusan bir
makro bolge.

3. Bir Uilke icindeki bir il veya eyalet

4. Bir tlke icindeki yerel bir bolge

5. Bir sehir veya kasaba

6. Bir milli park, tarihi bir yer veya kendi basina yeterince dikkat ¢ceken bir anit
gibi benzersiz bir yerel bolge, ziyaretgilerin ilgisini ¢cekecek kadar dnemli (6rnegin,
Orlando'daki Walt Disney World gibi 6nemli ve kolayca tanimlanabilen kurumlar, Pe-
tersburg ve Roma'daki St. Peter Bazilikasi) yerlerdir (s. 418). Bu tanimlamaya gore bir
Ulkenin tamami turistik destinasyon olarak ifade edilebilecegi gibi tlke icindeki kliglik
bir alan da sahip oldugu cesitli degerler sayesinde dikkat cekerek turistik bir destinas-
yon konumuna gelebilmektedir. Bu durumda énemli olan nokta destinasyonun sahip
oldugu cekicilik unsurlaridir.

Turistik bolgelerin pek ¢cogu birbirleri ile rekabet halindedir. Bunun sebebi,
turizmin bircok alanda olumlu etkiye sahip olusudur. Cesitli tlkeler, sehirler veya bol-
geler turizmin sagladigi arti degerlerden yararlanmak istemektedir. Turistik ¢ekiciligi
olan bdlgeler somut bir Grlin sunmuyor olsalar dahi, markalasma ¢alismalari aracili-
giyla musterilerini memnun etmek isteyen ve tercih edilmek icin yarisan isletmelerden
farksiz haldedir. Bu durum markalasmanin ve bir marka degeri olusturmanin 6neminin
altini cizmektedir.

ilban'in belirttigi gibi (2008) turizm pazarlamasi yapisi icinde kendine yer bu-
lan marka yaratma kavrami 6nemli bir rekabet araci olarak gortilmektedir (s. 122). Tu-
rizm pazarlamasinin geldigi noktada artik markalama calismalari yalnizca bir Glkenin
bitin olarak ¢ekiciliklerinin 6n plana c¢ikarilmasi ile degil, cesitli sehirlerinin ve hatta
kiicuk capli bolgelerinin de degerlerinin markalanmasi ile yapilmaktadir. Bir turistik
Urtin olarak destinasyonlar icin de marka olabilmek rekabet acisindan buyik 6nem
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tasimaktadir. Bu nedenle bir destinasyonun marka degeri destinasyonun pazarlama
basarisi agisindan can alicidir.

Destinasyon markasi olusturulurken oldukca kapsamli bir calisma gercekles-
tirilmelidir. Destinasyonun yalnizca cografi konumunun 6n planda olmasi veya sahip
oldugu tek bir degerin vurgulanmasi gibi calismalar turist cekme ve olumlu bir imaj
¢izme konusunda basarisiz olmaya neden olabilmektedir. Bu nedenle destinasyona ait
cografi, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal pek cok unsur 6n plana ¢ikarilarak destinasyonun
cekiciligi desteklenmelidir. Bu sayede markalanan urlnlerin her birinin toplam dege-
ri destinasyonun imajini destekleyecek ve destinasyonun tiiketiciler tarafindan tercih
edilen bir marka haline gelmesi miimkuin olabilecektir.

Bir destinasyonun, ne kadar turist ¢ekebilirse o derece taninabilecedi, hem
sosyal hem de ekonomik yonden gelisebilecedi belirtilmektedir. Bir destinasyonun
dogru yonetilebilmesi ayni zamanda yatirim ve yatirimci sayisinin artmasi anlamina
gelmektedir. Bu durum destinasyonlarin profesyonelce yonetilmesi ve pazarlanabil-
mesini gerekli kilmaktadir (Celik ve Gokge, 2015, s. 35). Destinasyonlarin daha iyi pa-
zarlanabilmesi, tlketiciler tarafindan bilinirliginin artmasi, destinasyonun gelismesi ve
bdlgenin gekiciliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gibi amaclar, destinasyonlarin markalama
ile rekabet ortaminda tercih edilen olma ihtiyacini beraberinde getirmistir.
Destinasyon icin gerceklestirilen markalama calismalari ile sunulan turistik Griinler
hakkinda tiiketicilerin algilarinda bir kimlik olusturmak istenmektedir. Bu amagla desti-
nasyonun hem tespit hem de ayirt edilmesini saglayan isim, sembol, sekil, logo, slogan
gibi unsurlardan yararlaniimaktadir. Destinasyon markalamasi araciligiyla tiiketicilerde
unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisi olusturulmaktadir. Destinasyon deneyimi-
nin keyifli hatiralarini animsama ve glclendirme gorevini de yine destinasyon mar-
kalamas! tistlenmektedir (ilban, 2007, s. 80). Markalamanin tarihin tim dénemlerinde
ayirt edilmeyi mumkiin kilmak icin kullanilan en énemli arag¢ oldugu bilinmektedir.
Destinasyonlarin markalanmasi agisindan degerlendirildiginde de destinasyonlarin
farklilagmasinin ve turistik Griniin musterilerini yani turistleri tercihe yonlendirmenin
markalama ile miimkdin hale gelebileceginden s6z edilebilmektedir.

Clarke (2000), turistik destinasyonlar markalamanin alti avantajindan bahset-
mektedir.

. Turizm genel olarak karmasik ve yiksek katilimli bir Griindur. Glgli markalas-
ma, secenekleri azaltarak ve logoyu riin hakkindaki bilgilere erismek icin tetikle-
yici olarak kullanarak satin alma kararini basitlestirmeye yardimci olmaktadir

«  Markalama araciligiyla destinasyonun soyut bir triin olusunun etkileri 6nlenebil-
mektedir. TUketicilerin, markanin fiziksel 6zelliklerine ve sembolik anlamina asina-
lik durumu, 6zellikle olumlu 6nceki tecriibelerle desteklendiginde soyutluk telafi
edilebilmektedir.

- Destinasyonlarda markalasma, birden fazla satis noktasinda ve zaman icinde tu-
tarliligin saglanmasina yardimci olmaktadir. Bu tutarlilik sonucunda olasi tiketici-
lere, karsilastiklari standartlarin beklentilerini karsilayacagina dair glivence verile-
bilmektedir.

< Markalasma, risk azaltma mekanizmasi gorevi gérmektedir. Markalasma araciligi-

106




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

la performans riski, sosyal risk, psikolojik risk ve ekonomik risk ile tlketicinin alacagi

zamansal risk azaltilabilmektedir.

«  Markalama araciligiyla destinasyonlarin ait olduklar segmentasyonlar daha kesin
ve net bicimde belli edilebilmektedir. Bu durum da turist memnuniyetini saglama
gorevine katkida bulunmaktadir.

. Bir destinasyonun markalanmasi, bolge icin calisanlarin ¢abalarinda ayni hedefe
yonelmelerine ve bitiinligin saglanmasina yardimci olmaktadir (ss. 330-331).

Destinasyon markalamasinin, hem markalamasi yapilan bdlge agisindan hem
de turizm faaliyeti gerceklestirecek hedef kitleler acisindan pek ¢cok faydasi bulunmak-
tadir. Markalanan destinasyonun pazardaki rekabette ayirt edilmesi, fark edilmesi ve
tercih edilmesi kolaylasirken ayni zamanda bdlge gelismekte ve markalama yardimi
ile ticari kazan¢ desteklenmektedir. Ornegin bir kasaba gibi mikro bir bélgenin mar-
kalanmasi bagl oldugu sehir, bolge, tlke gibi tist segmentlerin de imajini, tercihini ve
gelisimini olumlu yonde etkilemektedir. Tuketiciler acisindan degerlendirildiginde ise
destinasyon markalamasi sayesinde alinacak her tirld risk minimuma inmekte, arama
icin harcanacak zamandan tasarruf edilmekte ve beklentilerin karsilanacagina dair gu-
ven duygusu gelisebilmektedir.

Markalama ¢abalari kapsaminda, destinasyonlarin giderek daha rekabetci bir
hal alan kiresel turizm pazarinda hayatta kalabilmeleri icin benzersiz bir kimlik yarat-
malari gerekmektedir. Destinasyon markalamasi, rekabetin artmasiyla karsi karsiya
olan cagdas hedef pazarlamacilarin kullanabilecegdi en gli¢li pazarlama silahi olarak
gorulmektedir (Hannam, 2004, s. 258). Cesitli destinasyonlar birbirlerinden farkli ce-
kiciliklere sahiptir ancak bu unsurlarin benzerlerinin bulunabilir, tikenebilir veya kop-
yalanabilir olmasi gibi olasiliklar markalama calismalari ile destinasyona benzersiz bir
deger katmayi gereklilik haline getirmektedir. Bu durum destinasyonlarin markalan-
masina yodnelik gereksinimin daha da somutlasmasina isaret etmektedir.

2. Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Tuketiciler birbirlerini verdikleri mesajlar yoluyla markalara dair konularda et-
kilemektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimin 6ncesinde tliketiciler bir marka, trlin
veya isletme hakkinda bilgi arayisina girdiginde yakin cevresindeki diger tiiketiciler-
den fikir almaktaydi. Bu pazarlama literatiiriinde agizdan agiza iletisim (WOM-Word
of Mouth) olarak bilinmektedir (Pollach, 2006, s. 1). Agizdan agiza iletisim; bir Griin,
hizmet veya kaynak hakkinda ticari etkiden bagimsiz olarak tiketiciler arasinda ger-
ceklesen iletisimdir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008, s. 459). Agizdan agiza iletisim ile
edinilen Grtin hakkindaki bilgi, tiiketicilerin degerlendirmesine ve satin alma kararina
yardimci olur (Featherman, Hajli, Lin ve Wang, 2014, s. 674).

Geleneksel anlamda agizdan agiza iletisim terimi; a) triin saglayici, b) bagim-
siz uzmanlar, aile ve arkadaslar ve c) gercek ya da potansiyel tiiketiciler gibi gruplar
arasindaki sozlu iletisim (hem pozitif hem negatif) icin kullaniimaktadir (Ennew, Ba-
nerjee ve Li, 2000, s. 75). Agizdan agiza iletisim, kisilerarasi iletisimin pazarlama hedef
ve amaclarini etkileyen bicimi olarak degerlendirilebilir. Bu tuketicilerin diger tiketici
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kararlarini ve tercihlerini sekillendirdikleri geleneksel iletisim bicimidir ve marka iletisi-
mi acisindan oldukca 6nemli bir kavramdir.

Tuketicilerin agizdan agiza iletisim aracihdi ile kararlarini belirlemelerindeki
temel sebep bilgi arayisi ve risk azaltma cabasidir. Belli bir Griin grubu, hizmet veya
marka hakkinda tercih karari vermek icin agizdan agiza iletisime basvurulur (Lampert
ve Rosenberg, 1975, ss. 337-338). Tiiketiciler, anlik ihtiyaca yonelik bilgi arayisi ve risk
azaltma cabasina ek olarak gelecekte kullanmak tizere bilgi arayisina girebilir veya di-
ger tiketicilerin kararlarini etkilemek icin agizdan agiza iletisime basvurabilirler.

Yapilan pek ¢ok arastirmaya gore agizdan agiza iletisim en etkili iletisim bi-
¢imlerinden biri olarak goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimin bu gticlini kanitlayan
ise; bu iletisim biciminin pazarlamacilar tarafindan baslatilan iletisimlerden daha ina-
nilir goérilmesidir. Clinkl agizdan agiza iletisim tiketicilerde “benim gibi insan” algisi
yaratmakta ve tarafsiz olarak degerlendirilmektedir (Allsop, Bassett ve Hoskins, 2007,
s. 398). Tuketiciler basit bir iletisim tirl olarak tanimlanabilecek agizdan agiza iletisim
ile aldiklari mesajlari, marka iletisimi icin gelistirilen stratejik ve kapsamli iletisim ca-
lismalarina kiyasla daha etkili bulmaktadir. Bunun nedeni ise agizdan agiza iletisimin
tarafsiz, samimi ve gercekci oldugunu distiinmeleridir.

Bilgisayar aracil iletisimin hayatimiza girmesi ile tiketiciler arasindaki bilgi
aktarimi, kullanicilarin fikirlerini paylasabildigi internet platformlarina tasinmistir. Bu
da elektronik agizdan agiza iletisim (E-WOM) olarak bilinmektedir (Pollach, 2006, s. 1).
Tuketicilere, belirli mal ve hizmetlerin 6zellikleri veya kullanimiyla ya da onlarin sati-
alariyla ilgili internet tabanl teknolojiler yoluyla yoneltilen tiim informal iletisimlere
elektronik agizdan agiza iletisim denir. Bu iletisim, Gretici ve tiiketiciler arasindaki ileti-
simi oldugu kadar tuiketicilerin kendi aralarindaki iletisimi de kapsar (Litvin v.d., 2008,
ss. 461-462).

Geleneksel agizdan agiza iletisim ile karsilastirildiginda, elektronik agizdan
agiza iletisim; hiz, rahathidi, bire cok erisimi ve yiiz yiize iletisim olmamasi nedeniyle
daha etkilidir. Dahasi, arama motorlarini kullanarak baskalarinin gérislerini edinmek
mimkindir. (Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006, ss. 1106-1107). Ayni zamanda
elektronik agizdan agiza iletisim biciminde bilgi aktarimi kayith olarak kaldigi icin daha
kalici, detayh ve etkili olabilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin bilgi teknolojilerindeki gelismelere paralel
olarak yayginlasmasi markalara tuketicileri ile bag kurmak ve onlara bilgi vermek/on-
lardan bilgi almak icin ihtiya¢ duyduklari alani da olusturmustur. Tiketiciler Giriin hak-
kindaki gorus, dustince, fikir ve duygularini belirtmek icin isletmelere mail gonderebilir
veya ilgili online kanallardan iletisim kurabilirler. Ayni zamanda elektronik agizdan agi-
za iletisim aracihgi ile markalar elektronik ortamda guvenilir bilgi toplama imkani da
bulmustur (Jeong ve Jang, 2011, s. 356). Tuketici tercihleri, beklentileri ve distincele-
rine dair toplanan bu bilgiler markalarin iletisim stratejilerini belirleme noktasinda yol
gOsterici olabilmektedir.
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3. Destinasyon Markalar1 Yoniinden Elektronik Agizdan Agiza iletisimin
Ciktilar:

Elektronik agizdan agiza iletisimin ¢iktilari tiiketiciler ve markalar olmak lizere
iki farkh perspektiften degerlendirilebilmektedir. Bir Uriin, hizmet, isletme veya mar-
kaya dair gerceklestirilen elektronik agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler markalara ilis-
kin bilgi edinir. Marka agisindan degerlendirildiginde ise bu iletisim biciminin marka
tercihi ve imaji Uzerinde belirleyici rol oynadigi goriilmektedir. Bu nedenle elektronik
agizdan agdiza iletisimin destinasyon markalari icin ciktilarini her iki perspektiften de
degerlendirmek gerekmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, kullanicilarin yasadigi olumlu ve olumsuz
deneyimlerin olusturdugu ticari ve resmi olmayan bir bilgi kaynagidir. Uriin veya hiz-
metler hakkinda bilgi sahibi olan musteriler sanal ortamlarda bu deneyimlerini paylas-
maktadir. Markalar icin potansiyel musteriler olan diger kullanicilar ise bu bilgilerden
faydalanarak rlin ve hizmetlere dair daha detayl bilgi elde edebilmektedir. Elektronik
agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler hizli ve kolay bir bicimde deneyim ve diistincelerini
paylasabilmektedir (Park ve Kim, 2008, s. 400). Bilgi paylasma ve bilgi arayisina karsilik
bulma islevleri ile elektronik agizdan agiza iletisim tiiketiciler icin oldukc¢a 6nemli bir
iletisim bicimidir.

Agizdan agiza iletisimin olumlu veya olumsuz fikir belirtme biciminde gercek-
lesmesi dnemli degildir. Olumlu veya olumsuz olmayan, yalnizca bir gercegi yineleyen
agizdan agiza iletisim de 6nemlidir. Clinkii bu sayede tiketicilerin Giriin veya hizmet-
lere dair bilgi tabani genisleyerek markaya yonelik dikkat cekilme olasihdi artirilabilir
(Pruden ve Vavra, 2004, s. 27). Bu iletisim biciminin bilgiyi yayma islevi markalar agisin-
dan degerlendirildiginde, hedef kitleye ulasmak ve dikkat cekmek acisindan faydali
oldugu séylenebilir. Uriin ve hizmetlere dair yorumlar veya bilgiyi yineleyen icerikler
tiketicilerin bilgi diizeylerini artirmaktadir.

Bilgi edinmeye ek olarak elektronik agizdan agiza iletisim, destinasyonlaraiilis-
kin imaj algisi tizerinde de etkili olabilmektedir. Turistik ¢ekiciligi olan destinasyonlarin
marka kimlikleri olusturulurken rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmalarini saglayabile-
cek farkli 6zellikleri vurgulanmalidir. Bu farkhliklar zamanla marka iletisim cabalari ile
tiketicilere aktarilir ve tiiketicilerin zihninde markaya dair olumlu imajlarin gelismesini
saglamak hedeflenir. Marka iletisiminin internet ortamina tasinmasi ile marka imajini
sekillendirmek icin kullanilan mevcut kanallar artmistir. Bu durum hem markalarin ta-
keticilerine daha fazla seslenme imkani bulmasi ve kendini anlatma sansini artirmasina
yaramistir hem de birtakim riskleri beraberinde getirmistir. Genis kitlelerin s6z sahibi
oldugu internet mecrasinda artik Uirlin, hizmet ve markalarin imajlarini kontrol altinda
tutmasi ve yonlendirmesi glin gectikce zorlasmaktadir. Bununla birlikte internet ice-
riklerinin genis kitlelere hizla yayilmasi sebebiyle elektronik agizdan agiza iletisim ile
marka imaji kisa stirede etkilenebilmektedir.

Marka imaji, iletisim ¢abalar, kisisel 6zellikler ve uyarici faktorler gibi birbi-
rinden farkli degiskenlerden etkilenerek sekillenir. Uyarici faktorler olarak ifade edilen
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bilgi kaynaklari markanin imajini olusturmada buytk dneme sahiptir ve tuketicilerin
markalara dair degerlendirmelerini bliyik 6l¢lide etkiler. Turistlerin bir destinasyonu
ziyaret etmeden Once ve sonra sahip oldugu algi, bir destinasyona dair sahip oldugu
degerlendirmelerin biitiintdur. Bilgi arama ile bu degerlendirmeler, yani destinasyona
dair sahip olunan imaj sekillenir (Beerli ve Martin, 2004, s. 661). Jeong ve Jang'in belirt-
tigi gibi (2011) turizm, konaklama ve restoran hizmetleri gibi maddi olmayan varlikla-
ra iliskin degerlendirmeler deneyime baglidir ve bu nedenle elektronik agizdan agiza
iletisimin bu alanlarda gui¢lu bir etkisi bulunmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim
icerikleri sayesinde destinasyona yonelik edinilen bilgiler, diger tiketicilerin deneyim-
lerinin 6grenilmesi imaji sekillendirmektedir (s. 357).

Elektronik agizdan agiza iletisim siireglerinin destinasyon markalari agisindan
en 6nemli ciktilarindan bir digeri ise marka tercihinin olusumuna katki sunmasidir. Ti-
keticiler destinasyon tercihlerini yapma ve destinasyon markalari arasindan karar ver-
me asamasinda diger tlketicilerin gorislerine basvurabilmektedir.

Tuketiciler bir markaya dair satin alma karari vermeden 6nce lglincu sahisla-
rin fikirlerini almak konusunda isteklidir (Bahar, 2015, s. 64). Diger kullanicilarin fikirle-
rini almak tuketicilere markalarin strdiirdigu iletisim ¢alismalarindan daha guvenilir
gelmektedir. Teknoloji sayesinde elektronik ortama tasinan agizdan agiza iletisim faali-
yetleri bu anlamda markalarin tercih edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, markalarin var olan veya 6nceki tuketicile-
rinden diger internet kullanicilarina Griin ve hizmetlerin kalite ve performanslari, bu
Uriin ve hizmetlere dair izlenimleri ve glvenilir olup olmadigi hakkindaki yorumlari
kapsar (Morales-Arroyo ve Pandey, 2010, s. 1230). Bir marka, Uirlin veya hizmete dair bil-
gi arayisinda olan tuketiciler, diger tuketicilerin distincelerini 6grenmek icin elektronik
agizdan adiza iletisim iceriklerine g6z atar. Bu sayede olumlu ve olumsuz degerlendir-
melere erisebilir. Bu degerlendirmeler tiiketicilerin markalara dair goris ve tercihleri-
nin belirlenmesinde rol oynar.

Tham, Croy ve Mair'in ifade ettigi gibi (2013) elektronik agizdan agiza iletisim,
destinasyona iliskin tercihte bulunma ve karar verme asamasinda bilgi kaynaklari igin-
den on plana ¢ikmakta ve seyahate yonelik bilgi arayislarinda etkili bir unsur olarak
dikkat cekmektedir (s. 152). Jalilvand ve Heidari’'nin de belirttigi tizere (2017) online
olarak gerceklesen agizdan agiza iletisim destinasyon imajini etkilemesinin yani sira
destinasyonun ziyaret edilmesi niyetini sekillendirmekte ve tiiketicilerin destinasyon
tercihleri Gzerinde etkili olmaktadir (s. 724).

Elektronik agizdan agiza iletisimin turistlerin destinasyonlara yonelik tutum-
lari ve ziyaret niyetleri lzerinde etkili oldugu soylenebilmekte (Wang, 2015, s. 381);
tiiketicilerin bir destinasyonu ziyaret etme kararlarinda belirleyici bir faktor olarak ele
alinmasi gerekliligi gindeme gelmektedir (Jalilvand ve Samiei, 2012, s. 591).
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4. Destinasyon Markalar1 ve Hedef Kitlelerin Elektronik Agizdan Agiza
Tletisimi Gergeklestirme Motivasyonlar1

Tuketicilerin destinasyon markalarina iliskin elektronik agizdan agiza iletisimi
gerceklestirme motivasyonlari kapsaminda bilgi ve 6neri arayisini iceren icerik arama
motivasyonlari ile diger tuketicilere yardimci olma, olumlu ve olumsuz deneyimleri
paylasma motivasyonlarini iceren elektronik agizdan agiza iletisimi gerceklestirme
motivasyonlarindan bahsedilebilmektedir.

Motivasyon, bireylerin i¢ veya dis uyarici etkisi ile eylemlerinin yoninu, glicu-
ni ve oncelik sirasini belirleyen harekete gegme durumudaur. Bireylerin bir konuya dair
basarili sonug elde etmeleri cogu defa s6z konusu konu ile alakali motivasyonlari ile
iliskilendirilmektedir (inceoglu, 2011, 5. 192). Sosyal medya araciligi ile elektronik agiz-
dan agiza iletisim iceriklerini aramak ve iceriklere ulagsma birbirinden farkli motivasyon
tard ile iliskilidir.

Tuketicilerin ¢evrimici topluluklarda diger tiketici yorumlarini neden aradik-
larina dair pek ¢cok arastirma mevcuttur. Hennig-Thurau ve Walsh (2003) yaptiklari aras-
tirma sonucunda, tiiketicilerin karar asamasinda zaman kaybetmemek ve satin alma
karari verme noktasinda en yuksek verimi saglamak icin elektronik agizdan agiza ileti-
sim iceriklerine basvurdugu sonucuna ulasmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerini aramada en temel iki motivasyon
diger tuketicilerin dnerilerini aramak ve arama yaptiklari konuya iliskin bilgi arayisidir.
Bunlara ek olarak; riskleri azaltmak, arastirma icin ayrilacak zamani azaltmak, pazardaki
yeni Urtin ve hizmetleri 3grenmek de diger icerik arama motivasyonlaridir.

Tuketiciler destinasyon tercihine iliskin diger tiiketicilerden bilgiler ve 6neriler
almak adina, bir destinasyon tercihinde bulunmadan 6nce farkli seceneklere goz at-
mak isteyebilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim s6z konusu oldugunda, sosyal
medya platformlarinda goris ve deneyimlerini paylasan diger kullanicilar tiiketicilerin
bilgi edinme ve Oneri arayislarina cevap verebilmektedir.

Sosyal medya aracihigi ile goris ve dnerileri paylasmak ve sosyal medyadan
diger tiiketicilerin goriis ve 6nerilerine ulasmak bir dongi halinde devam etmektedir.
Tuketiciler gercek tecriibelerin nasil oldugu ve s6z konusu Urlin ve hizmetleri kullanan-
larin deneyimlerine dair degerlendirmelerini sosyal medya aracilidi ile gorir ve bu du-
rum satin alma kararlarini etkiler (Alagéz ve islek, 2011, s. 935). Tiiketiciler 6neri arayisl
sirasinda, kendilerinin de 6neride bulunan taraf olarak degerlendirme yapabildikleri
objektif bir ydbntem olan elektronik agizdan agiza iletisime giivenmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile tlketiciler cesidin oldukca fazla oldugu urln ve
hizmetlere dair bir tercihte bulunacaklari zaman bilgi arayisi icin internetten fayda-
lanmaktadir. Sosyal medya ve web sitelerini kullanan tiketiciler icin ¢evrim ici de-
gerlendirmeler, satin alma kararlarini belirleme noktasinda biylik 6nem tagimaktadir
(Featherman v.d., 2014, s. 676). Tlketicilerin sosyal medyada 6neri ve bilgi aramasinin
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temel sebebi satin alma karari dncesi risk azaltma cabasidir. Bir tiiketici, diger tlketi-
cilerden alacagi bilgiye pazarlamacilar ve isletmeler tarafindan iletilen bilgiye kiyasla
daha fazla glivenmektedir. Ek olarak her tiirli Griin ve hizmete dair icerigin bulunabi-
lecegdi cevrim ici topluluklar tiiketicilerin bilgi arama asamasinda zaman kaybetmesini
de engelledigi icin avantajlidir (Aydin, 2014, ss. 93-94). Elektronik agizdan agiza ileti-
sim, marka ve pazarlamacilarin tek yonli bakis acilarindan ziyade dogrudan tiketici-
lerin deneyim, goris ve 6nerilerini aktardiklari icerikler ile gerceklestiriimektedir. Bilgi
ve Oneri arayisinda olan tiketiciler icin bu kaynaga basvurmak giivenli ve dogru olarak
degerlendirilmektedir.

Tuketicilerin elektronik agizdan adiza iletisimi gerceklestirme motivasyonla-
rinin bir diger kategorisi ise icerik saglamayla baglantilidir. Bu motivasyonda tiiketici-
lerin elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerini saglama noktasinda tretici konumda
bulunmalar da s6z konusu olmaktadir. Kullanicilarin elektronik agizdan agiza iletisim
iceriklerini saglamalari icin pek ¢ok sebepleri vardir. George ve Scerri bu sebepleri te-
mel olarak su sekilde siralamaktadir (2007):

+  Reklam yapmak,

«  Yorum yapmak ve analizlerde bulunmak,

« Insanhga bilgi saglama konusunda katki saglamak,
«  Elestiri ve incelemelerini paylasmak,

«  Eglenmek ve eglendirmek,

«  Egitme amach icerik sunmak,

«  Kotu niyetli amaglarini dile getirmek ve kinamak,
«  Yeni bir haberi digerleri ile paylasmak,

«  Fotograf paylasmak,

«  Politik kampanya yuritmek,

«  Protesto etmek,

« lletisim kurmak ve bir sosyal agda var olmak,

«  Anlasmazliklari ¢6zmek ve adalet aramak (ss. 4-5).

Tuketiciler sosyal medya araciligiyla diger tuketicilere triin ve hizmetlere dair
gorus, deneyim ve degerlendirmelerini aktarabilme imkani bulmaktadir. Agizdan agi-
za iletisim slirecinde markalara dair degerlendirmelerini aktaran iki tiiketici arasinda
bir Girlin veya hizmetin satis amaci bulunmamaktadir. Agizdan agiza iletisim strecinde
kaynak durumunda olan birey herhangi bir ekonomik kazan¢ durumu olmaksizin de-
neyim ve goruslerini paylasmaktadir. Bu iletisim slirecinde amag karsi taraftaki birey-
lerin kendi gorus, 6neri ve degerlendirmelerinden faydalanmalarini saglamaktir (Boz-
tepe Taskiran, 2017, s. 145). Ekonomik kazang elde etme durumu olmadan bu eylem
gerceklestirmek; diger tiketicileri tGrlinlerin kullanimina dair bilgilendirmek, marka va-
adiile deneyim arasinda blyuk farkhliklar varsa bu durumu paylasmak, yasanan pozitif
veya negatif deneyimi aktarma istegdi gibi sebeplerden kaynaklanmaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, tartisma forumlari, bloglar, sosyal ag siteleri
ve fikir platformlar gibi cesitli internet kanallari araciligiyla yayilmaktadir. Bu kanallar
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vasitasiyla tuketiciler, bir Grlin veya hizmet hakkindaki olumlu ve olumsuz yorumlari-
ni, Onerilerini ve sikayetlerini bu platformlarda ifade edebilmektedirler. Bu, elektronik
agizdan agiza iletisim iceriklerini saglama ve arastirma biciminin en bilinen ve en yay-
gin olanidir (Aydin, 2014, s. 79). Tuketiciler pozitif agizdan agiza iletisim ile memnun
olduklari Griin veya hizmetlere dair deneyimlerini paylasmaktadir. insanlar agizdan
adiza iletisim sirasinda olumlu degerlendirmelerle daha sik mesgul olmaktadir (East,
Hammond ve Wright, 2007, s. 175). Olumlu deneyimlerin paylasiimasi bilgi aktarimi
gorevi gorerek bir marka Urlin veya hizmetin tercih edilmesini saglayabilmektedir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim icerigi Ureten bir tiketici buytk olasilikla sika-
yetci bir tutum sergilemektedir. Bu tiiketiciler aldigi hizmet veya lriinden memnun
degillerdir. Olumsuz agizdan agdiza iletisimin etkisi, olumlu olandan kaynaklanan etki-
ye kiyasla daha 6nemli olabilmektedir (Herr, Kardes ve Kim, 1991, s. 454). Markaya yo6-
nelik olumsuz degerlendirme ve goruslerin paylasiimasi marka iletisimcileri agisindan
degerlendirildiginde adizdan adiza iletisimin dezavantajidir (Boztepe Taskiran, 2017, s.
147). Markaya dair internet ortaminda kalici, genis kitlelere yayillma potansiyeli olan,
diger kullanicilarin erisimine acik olumsuz degerlendirmelerin bulunmasi marka imaji
acgisindan olumsuz sonuglar dogurarak markanin tercih edilmemesinde rol oynayabil-
mektedir. Ote yandan bu olumsuz degerlendirmelerin paylasimi markalar acisindan
tuketiciler ile iliskiler gelistirerek ¢6ziim yollari aramaya ve olumsuzlugu kontrol altin-
da tutmaya da yardimci olabilmektedir.

5. Arastirma
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, tiiketicilerin destinasyon markasi tercihinde bulunmasinda ve
destinasyonlara iliskin imajlarinin sekillenmesinde elektronik agizdan agiza iletisimin
nasil bir etkiye sahip oldugunu tespit etmek amaclanmistir. Arastirmadan elde edile-
cek bulgular dogrultusunda tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim araciligi ile
sosyal medyada destinasyon markalarina dair icerikleri arama veya goris ve 6nerilerini
paylasmaya yonelik motivasyonlarina dair bulgulara ulasiimasi da hedeflenmistir.

Bu bilgilerden yola cikilarak arastirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi
beklenmistir:

-Tuketiciler bir destinasyonu ziyaret etmeden ve bir markaya dair karar verme-
den 6nce sosyal medya araciligiyla bilgi aramakta midir?

- Diger sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina yonelik belirtti-
gi gorus, oneri ve yorumlar marka tercihini etkilemekte midir?

- Diger sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina yonelik belirtti-
gi gorus, oneri ve yorumlar marka imajini etkilemekte midir?

- Sosyal medyadaki olumsuz degerlendirmeler bir destinasyonun tercih edil-
mesinde nasil bir etkide bulunmaktadir?

-Katihmcilarin demografik 6zellikleri, sosyal medyada gerceklestirilen elektro-
nik agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin destinasyon markalarina dair imaji sekillendir-
me ve tercihe etki etme durumu acisindan gruplar arasinda anlaml bir farkhilasmaya
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yol agmakta midir?

-Katihmcilarin demografik 6zellikleri, sosyal medyada gerceklestirilen elektro-
nik agizdan agiza iletisim faaliyetleriile icerik arama ve paylasma motivasyonlarina etki
etme agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilasmaya yol agmakta midir?

5.2. Arastirmanin Onemi

Bu calisma tuketicilerin destinasyon markasi tercihinde bulunmadan 6nce
elektronik agizdan agiza iletisim aracilidi ile bilgi ve 6neri arayisi konusuna odaklana-
rak, tlketicilerin diger tiketiciler ile etkilesimleri neticesinde markalara dair imajlarinin
belirlenmesi ve tercihlerinin sekillenmesi durumunu tespit etmeyi amaglamaktadir.
Literatlir incelendiginde tiiketicilerin bir marka, Griin veya hizmete dair tercihte bu-
lunmadan 6nce benzer deneyim elde etmis diger bireylerin goris, 6neri ve degerlen-
dirmelerine markalarin strdirdigu iletisim cabalarina kiyasla daha fazla bagvurmaya
yatkin oldugu goriilmektedir. Bu calisma kapsaminda gerceklestirilecek arastirmadan
elde edilen bulgularin; destinasyon markasi imaji ve tercihinde tiiketicilerin elektro-
nik agizdan agiza iletisime basvurma ve etkilenme durumunun tespit edilmesi, sosyal
medyanin marka, Urlin ve hizmetlere dair bilgi arayisindaki roliinin ortaya konmasi ve
bireylerin elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerini arama ve saglama motivasyon-
larinin tespit edilmesi agisindan 6nem tasidigi distinilmektedir.

5.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar:

Bu arastirma elektronik agizdan agiza iletisim uygulamalarinin marka imaji
ve tercihi Gzerindeki etkisini ortaya koyarken yalnizca destinasyon markalari tzerine
odaklanmaktadir. Elektronik agizdan adiza iletisim faaliyetleri tiketicilerin her tur-
|0 Urdn, hizmet ve markaya dair goris ve tercihlerine etki edebilmektedir. Ancak bu
calisma sosyal medya araciligi ile stirdurilen elektronik agizdan agiza iletisimin des-
tinasyon markalarinin imaj ve tercihine nasil bir etkide bulundugunun tespiti ile si-
nirlandiriimistir. Bu durumda arastirmanin temel sinirhhigini destinasyon markalarina
yogunlasma durumunun olusturdugu soylenebilmektedir.

Arastirmanin bir diger sinirhhigi ise sosyal medya kullanicilarinin tamami olan
tiiketicilerin olusturdugu evrenin tiimiine ulasilamamasidir.

5.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismada arastirmanin evrenini sosyal medya araciligi ile destinasyon mar-
kalarina dair icerik arayabilecek, bu markalara dair tercihini ve imajini buna gore se-
killendirilecek tiketicileri kapsayan hedef kitle olusturmaktadir. Bu dogrultuda sosyal
medya kullanicisi olan ve seyahat eden 18 yas ve lizeri bireylerin arastirmanin evrenini
olusturdugu sdylenebilmektedir. Fakat 18 yas ve Uzeri sosyal medya kullanicisi olan
tim tiketicilere ulagiimasi miimkiin olmadigindan érnekleme yoluna gidilmis; tesadi-
fi olmayan 6rnekleme turlerinden kolayli 6rnekleme kullaniimistir.

Arastirmada, arastirmacinin ulasabildigi kisileri 6rneklem dahiline aldigi ko-
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layli 6rneklemenin kullanimiyla 406 kisiye ulasiimis ve herhangi bir soruna rastlaniima-
yan 388 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Evren biyikligu 100 milyon ve lize-
rinde oldugunda yiizde 95 gliven diizeyinde 384 kisiye ulasiimasi yeterli oldugundan
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50), ulasilan katilimci sayisinin yeterli diizeyde oldugu
soylenebilmektedir.

5.5. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden olan anket teknigine basvurul-
mustur. Belirlenen arastirma sorularina yanit olabilecek bulgulara ulasilmasini saglaya-
cak verilerin toplanabilmesi icin ve ayrica konuya iliskin 6lcek bulunmamasi nedeniyle
literatlirden elde edilen bilgiler dogrultusunda bir anket formu tasarlanmistir. Anket
formunda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye ydnelik soru-
lara yer verilmistir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, calisma durumu, aylik gelir durumu,
seyahat ve tatil icin harcanan yillik tutar, sosyal medya kullanim durumu ve siresi gibi
sorularin yani sira sosyal medyanin destinasyon tercihinde bulunmadan 6nce bilgi ara-
yisinda kullanim durumu ve sosyal medyadaki iceriklerin destinasyon tercihinde etkisi-
nin tespit edilmesine yonelik sorulara yer verilmistir.

Arastirmanin ilerleyen bélimunde ise begsli Likert 6lcedi ile tiketicilerin elekt-
ronik agizdan agiza iletisim uygulamalarinin destinasyon markalarina dair bilgi arayi-
sina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihe etki etme durumunu tespit etmeye
yonelik ifadelere ve bilgi arama ve paylasma motivasyonlarini tespit etmeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Anket formunun gecerlilik ve guivenilirlik analizleri ve arzu edi-
len verileri toplama agisindan yeterli bir 6lcme araci oldugu faktér analizleri sonucun-
da ortaya konmustur.

Anket formunda yer alan ifadelerin sirasiyla glivenirlik diizeyleri asagida gos-
terilmektedir:
. Sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap verme,
imaji sekillendirme ve tercihine etki etme durumunu tespit etmeye yonelik ifadelerin
guvenilirlik diizeyi: Cronbach Alpha= 0,960
. Sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve
paylasma motivasyonlarini tespit etmeye yonelik ifadelerin glivenirlik diizeyi: Cronba-
ch Alpha= 0,931

Guvenirlik diizeyleri incelendiginde her birinin yliksek oranda guvenilirlige
sahip oldugu dikkat cekmektedir.

Anket formunun arzu edilen verilerin toplanmasi igin yeterli olup olmadigini
olcmek icin ise faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizi yapabilmek icin, degiskenler
arasi iliskinin olmasi gereken derecelerine yonelik bir dlclt veren Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) Testi ile korelasyon matrisindeki iliskilerin anlamli bir diizeyde olup olmadigini
gosteren Bartlett Kiiresellik Testi kullaniimistir. KMO ve Bartlett testinin sonucunda 1 ile
0,70 araliginda bir oranin tespit edilmesi 6lcme aracinda yer verilen faktérlerin istenen
verilerin toplanmasi icin yeterli oldugunu gostermektedir. Faktor analizinde dncelikle

115




kilad -« Gozde MUSTAFAOGLU, Doc. Dr. Hatun BOZTEPE TASKIRAN

elektronik agizdan agiza iletisim uygulamalarinin destinasyon markalarina dair bilgi
arayisina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihe etki etme durumunu tespit et-
meye yonelik ifadelerin bulundugu kisim incelenmistir. Asagidaki tabloda bir faktor ve
kapsaminda yer alan on maddelik bu kisma iliskin faktor analizi sonuglari
sunulmaktadir.

Tablo 1: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Uygulamalarinin Destinasyon Marka-
larina Dair Bilgi Arayisina Cevap Verme, Imaji Sekillendirme ve Tercihe Etki Etme
Durumu Faktoriine iliskin KMO Bartlett’s Testi

KMO Bartlett’s Testi
Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy | ,941
Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi Square 3998,198
Df 45
Sig. ,000

Tablo 1 incelendiginde KMO testi sonucu elde edilen degerin 0,941 olmasi
ve anlamlilik duizeyinin 0,05'ten kiiclik olmasi verilerin faktor analizine uygunluguna
isaret etmektedir (Sig.< 0,05). Elektronik agizdan agiza iletisim uygulamalarinin des-
tinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihe
etki etme durumunu tespit etmeye yonelik ifadelerin yer aldigi bir faktor ve on mad-
deden olusan kisma iligkin varyanslarin analizi sonucunda ise su bulgulara ulasiimistir:
Bir faktor ve on maddeden olusan bu kisim, sosyal medyanin destinasyon markalarina
dair bilgi arayisina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihine etki etme durumunu
73,727'lik bir oranla 6lgmektedir. Bu oran istatistiki agidan yeterli oldugundan veri top-
lama aracina yeni bir soru / ifade eklenmesine ihtiya¢ duyulmamistir. Ayrica bu bulgu-
nun dogrulanmasi icin analiz kisminda cizgi grafigine de basvurulmustur. Cizgi grafigi
faktor ¢coziimlemesi sonunda, ¢ikariimasi gereken faktor sayisini belirlemede bir 6l¢it
oldugu icin kullanilmaktadir. Cizgi grafiginin analizi dogrultusunda da herhangi bir
faktorin cikariimasi ya da eklenmesine gerek olmadigi tespit edilmistir.

Faktor analizinin ikinci asamasinda sosyal medya kullanicilarinin destinasyon
markalarina dair bilgi arama ve paylasma motivasyonlarini tespit etmeye yonelik ifa-
delerin bulundugu kisim incelenmistir. Asagidaki tabloda bilgi arama motivasyonlari
ve paylasma motivasyonlari olarak ifade edilebilecek iki faktor ve kapsaminda yer alan
maddelere iliskin faktor analizi sonuclari sunulmaktadir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Kullanicilarinin Destinasyon Markalarina Dair Bilgi Arama
ve Paylasma Motivasyonlar1 Faktoriine fliskin KMO Bartlett’s Testi

KMO Bartlett’s Testi
Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy | ,905
Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi Square 3524,371
Df 45
Sig. ,000

Tablo 2 incelendiginde KMO testi sonucu elde edilen degerin 0,905 olmasi
ve anlamlilik diizeyinin 0,05'ten kiciik olmasi verilerin faktor analizine uygunluguna
isaret etmektedir (Sig.< 0,05). Sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina
dair bilgi arama ve paylasma motivasyonlarini tespit etmeye yonelik ifadelerin yer
aldig iki faktor ve on maddeden olusan kisma iliskin varyanslarin analizi sonucunda
ise su bulgulara ulasilmistir: iki faktér ve on maddeden olusan bu kisim, sosyal medya
kullanicilarinin destinasyon markalarina iliskin bilgi arama ve paylasma motivasyon-
larini 77,918'lik bir oranla 6lgcmektedir. Bu oran istatistiki acidan yeterli oldugundan
veri toplama aracina yeni bir soru / ifade eklenmesine ihtiya¢ duyulmamistir. Ayrica bu
bulgunun dogrulanmasi icin analiz kisminda cizgi grafigine de basvurulmustur. Cizgi
grafiginin analizi dogrultusunda da herhangi bir faktoriin cikarilmasi ya da eklenmesi-
ne gerek olmadigi tespit edilmistir.

Anket formu, arastirma gerceklestiriimeden 6nce, 31 Mayis — 6 Haziran 2020
tarihleri arasinda 30 kisinin katilimiyla bir 6n teste tabi tutulmus ve 6n testin sonuclari-
na gore anket formu revize edilerek son haline getirilmistir. 8 - 18 Haziran 2020 tarihle-
ri arasinda cevrim ici ortama aktarilan anket formu 406 katilimci tarafindan yanitlanmis
ve geri donis elde edilen formlardan herhangi bir soruna rastlanmayan 388'i analize
tabi tutulmustur.

Arastirma kapsaminda toplanan bilgiler kodlanarak bilgisayar ortamina akta-
rilmis ve SPSS 25.0 Programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmaya dair betimsel
istatistiki bulgularin sunumunda yiizde ve frekans analizleri ile toplu ortalama tablola-
rindan yararlanilmis, cikarimsal istatistikler icin ise cesitli farklilik ve iliski testleri dog-
rultusunda analizler gerceklestirilmistir.

5.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar

Arastirmaya katilanlarin %77,3'G kadin (n=300) ve %22,7'si erkektir (n=88).
Arastirmaya dahil olanlarin yas degiskenine gore dagilimina bakildiginda ise 178 kisi
(%45,9) 18-25 yas, 182 kisi (%46,9) 26-35 yas, 22 kisi (%5,7) 36-45 yas ve 6 kisi (%1,5) 46-
54 yas araligindadir. Katilimcilarin %0,8'i (n=3) ilkokul, %1,3'G (n=5) ortaokul, %10,3'l
lise (n=40),%11,3'U (n=44) on lisans, %64,9'u (n=252) lisans ve %11,3’l (n=44) lisansis-
tl mezunudur.
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Anketi yanitlayanlarin 243’0 (%62,6) calismakta, 145'i (%37,4) calismamakta-
dir. Arastirmaya katilanlarin aylik gelir ve yillik seyahat ve tatil icin ayrilan biitce degis-
kenlerine gore dagihmlarini gosterir tablolar ise asagida yer almaktadir.

Tablo 3: Aylik Gelir Durumuna iliskin Betimsel Istatistikler

Gelir Durumu N %
0-1000 TL 87 22,4
1001-2000 TL 37 9,5
2001-3500 TL 116 29,9
3501-5000 TL 1001 26,0
5001 TL ve Uzeri 47 12,1
Toplam 388 100

Tablo 3'te gorildugi gibi arastirmaya katilanlarin %22,4’iG 0-1000 TL, %9,5'i
1001-2000 TL, %29,9'u 2001-3500 TL, %26,0's1 3501-5000 TL ve %12,1'i 5001 TL ve Uzeri
aylk gelire sahiptir.

Tablo 4: Yillik Seyahat ve Tatil Biitcesine iliskin Betimsel Istatistikler

Yillik Seyahat ve Tatil Biitgesi |N %
501-1000 TL 116 29,9
1001-2000 TL 92 23,7
2001-3000 TL 82 211
3001-4000 TL 43 11,1
4001-5000 TL 25 6,4
5001 TL ve Uzeri 30 7,7
Toplam 388 100

Tablo 4'te goruldigi gibi arastirmaya katilanlarin %29,9'u 501-1000 TL,
%23,7'si 1001-2000 TL, %21,1'i 2001-3000 TL, %11,1'i 3001-4000 TL, %6,4'ti 4001-5000
TL ve %7,7'si 5001 TL ve Uzeri butceyi bir yilda seyahat ve tatil icin ayirmaktadir.
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Katihmcilarin sosyal medyada gtinlik ortalama gecirdikleri zamana ait bilgiler
Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5: Giinliik Sosyal Medya Kullanimina iligkin Betimsel Istatistikler

Giinliik Sosyal Medya Kullanimi| N %
0-1 Saat 43 1,1
1-3 Saat 170 43,8
3-5 Saat 124 32,0
5-7 Saat 29 7,5
7 Saat ve Uzeri 22 5,7
Toplam 388 100,0

Arastirmaya katilanlarin 362'si (%93,3) bir destinasyonu ziyaret etmeden ve
bir destinasyon markasina karar vermeden 6nce sosyal medya araciligiyla bilgi ara-
makta iken 26 kisi (%6,7) sosyal medyada bilgi aramamaktadir. Arastirmaya dahil olan
bireylerin destinasyon markalarina iliskin bilgi edindikleri sosyal medya platformlarina
yonelik dagilimlari ise asagidaki tabloda sunulmaktadir:

Tablo 6: Kullanilan Sosyal Medya Platformlarina iliskin Betimsel Istatistikler

Sosyal Medya Platformlar: N %

Bloglar 201 51,8
icerik Paylasim Siteleri 352 90,7
Sosyal Paylagim Siteleri 55 14,2
Mikrobloglar 75 19,3
Forumlar 133 34,4

Tablo 6'da gorulebilecegi lzere arastirmaya dahil olanlarin %51,8'i (n=201)
blog, %90,7'si (n=353) icerik paylasim siteleri, %14,2'si (n=55) sosyal paylasim siteleri,
%19,3'U (n=75) mikroblog ve %34,4'U (n=133) forumlar kullanarak destinasyon mar-
kalarina yonelik bilgi edinmektedir.
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Asagidaki tabloda arastirmaya dahil olan bireylerin destinasyon markalarina
iliskin diger sosyal medya kullanicilari tarafindan paylasilan gorus, éneri ve yorumlari
guvenilir bulup bulmadiklarina yonelik bulgular sunulmaktadir.

Tablo 7: Sosyal Medyada Yer Alan Yorumlarin Giivenilirligine ligkin
Betimsel Istatistikler

Yorumlarin Giivenilirligi N %

Evet 308 79,4
Hayir 80 20,6
Toplam 388 100

Anketin yanitlayan bireylerin 308'i (%79,4) sosyal medyada diger kullanicilarin
destinasyon markalarina yonelik belirttigi gorus, dneri ve yorumlari giivenilir bulmakta
iken, 80'i (%20,6) glvenilir bulmamaktadir.

Destinasyon markalarina iliskin diger sosyal medya kullanicilari tarafindan
paylasilan goris, 6neri ve yorumlarin destinasyon imajina ve tercihine etkisine iligkin
bulgular asagidaki tablolar aracihigiyla sunulmaktadir.

Tablo 8: Sosyal Medyada Yer Alan Paylagimlarin Destinasyon Imajina Etkisini
Gosterir Betimsel Istatistikler

Imaj Algisina Etki N %

Evet 317 81,7
Hayir 71 18,3
Toplam 388 100

Marka Tercihine Etki N %

Evet 315 81,2
Hayir 73 18,8
Toplam 388 100

Tablo 9: Sosyal Medyada Yer Alan Paylasimlarin Destinasyon Tercihine Etkisini
Gosterir Betimsel Istatistikler
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Arastirmaya katilanlarin %81,7’si (n= 317) diger sosyal medya kullanicilarinin
destinasyon markalarina yonelik belirttigi gorls, oneri ve yorumlarin destinasyona
iliskin degerlendirmelerine ve dolayisiyla destinasyon imajina etki ettigini disin-
mekte, %18,3'l ise (n=71) etki etmedigini belirtmektedir. Arastirmaya dahil olanlarin
315'i (%81,2) diger sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina yonelik be-
lirttigi gorus, oneri ve yorumlarin marka tercihlerini etkiledigini ifade etmekte, 73'U
ise (%18,8) boyle bir etkinin olmadigini disiinmektedir. Anketi yanitlayan bireylerin
%43,6's1 (n=169) daha 6nce sosyal medyada olumsuz degerlendirmelerine rastladiklari
bir destinasyon tercihinde bulunmus; %56,4'U ise (n=219) olumsuz degerlendirmeleri-
ne rastladiklari destinasyon tercihinde bulunmamustir.

Demografik degiskenlere iliskin betimsel istatistiklerin ardindan analizin iler-
leyen kisimlarinda sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap
verme, imaji sekillendirme ve tercihe etki etme durumunu tespit etme ve sosyal medya
kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve paylasma motivasyonlarini
tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Analizlerin bu boélimiinde Likert 6lcegi-
ne gore tasarlanan ifadelere yonelik betimsel istatistiklere (ortalamalar, standart sap-
malar, frekans ve yiizdelik dagilimlar) yer verilmistir.

Katimcilarin sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina ce-
vap verme, imaji sekillendirme ve tercihine etki etme durumunu tespit etmeye yonelik
ifadelere verdikleri yanitlara ait bulgular Tablo 10'da verilmistir.
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Tablo 10: Sosyal Medyanin Destinasyon Markalarina Dair Bilgi Arayisina Cevap
Verme, imaji Sekillendirme ve Tercihe Etki Etme Durumunu Tespit Etmeye

ifadelere iliskin Betimsel Istatistikler

Sosyal Medyanin Destinasyon Markalarina Dair Bilgi Arayisina
Cevap Verme, Imaj1 Sekillendirme ve Tercihe Etkisine Yonelik
ifadeler

Ort.

Stand.
Sapma

Destinasyon markalarina yonelik bilgi edinme stirecinde
sosyal medyadan yararlanirim

3,85

1,110

Seyahate ¢cikmadan ve bir destinasyon markasi tercihi
yapmadan once sosyal medyadaki yorumlari incelerim.

3,89

1,121

Sosyal medya kullanicilarinin ziyaret ettikleri destinasyonlara,
turistik mekanlara iliskin deneyimlerini paylasmalari o yer
hakkindaki beklentilerimin ve goriglerimin sekillenmesinde
etkili olmaktadir.

3,70

1,139

Bir destinasyon tercihinde bulunmadan 6nce maddi ve
manevi riskleri en aza indirmek ve hatali bir tercih yapmanin
online gegcmek icin sosyal medyadan yararlanirim.

3,78

1,132

Bir destinasyon tercihinde bulunacagim zaman sosyal
medyadaki olumsuz yorumlar tercihimi o destinasyondan
yana kullanmamama neden olur.

3,43

1,038

Sosyal medyada diger kullanicilarin destinasyona iliskin
paylastigi goris ve yorumlar o yere iliskin degerlendirmelerimi
etkiler.

3,59

1,071

Sosyal medyada diger kullanicilarin hakkinda olumsuz
gorusler paylastigi destinasyonlarin iyi bir secenek olmadigini
distnurim.

3,39

1,027

Sosyal medyada diger kullanicilarin hakkinda olumlu goérisler
paylastigi destinasyonlarin degerlendirilebilecek bir alternatif
oldugunu distnarim.

3,67

1,092

Bir destinasyona karar vermeden 6nce sosyal medyada diger
kullanicilarin bu destinasyon hakkinda ne tir icerikler
paylastigina bakmak gerektigini diistintrim.

3,67

1,104

Sosyal medya diger tiketicilerin bir destinasyon hakkinda
degerlendirmelerinin 6grenilebilecedi nemli bir kaynaktir.

3,66

1,113
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Tablo 10'da gorilebilecedi tzere katimcilar destinasyon markalarina yéne-
lik bilgi edinme surecinde sosyal medyadan yararlandigini belirtmektedir (ort=3,85).
Ayrica, seyahate ¢cikmadan ve bir destinasyon markasi tercihi yapmadan 6nce sosyal
medyadaki yorumlari inceledigini ifade etmekte (ort=3,89) ve destinasyon tercihin-
de bulunmadan 6nce maddi ve manevi risklerini azaltmak ve hatal bir karar verme-
mek icin sosyal medyadan yararlanmaktadir (ort=3,78). Marka tercihi yéniinden sos-
yal medyadaki olumsuz yorumlarin tuketicilerin tercihlerini o destinasyondan yana
kullanmamalarina sebep olabilmekte (ort=3,43); sosyal medyada diger kullanicilarin
hakkinda olumlu degerlendirmelerde bulundugu destinasyonlarin ise degerlendiri-
lebilecek iyi bir secenek olarak giindeme gelebilmektedir (ort=3,67). Ayrica elektro-
nik agizdan agiza iletisimin destinasyon marka imajina etkisi agisindan “Sosyal medya
kullanicilarinin ziyaret ettikleri destinasyonlara, turistik mekanlara iliskin deneyimlerini
paylasmalari o yer hakkindaki beklentilerimin ve gorislerimin sekillenmesinde etkili
olmaktadir” (ort=3,70); “Sosyal medyada diger kullanicilarin hakkinda olumlu goérusler
paylastigi destinasyonlarin degerlendirilebilecek bir alternatif oldugunu distntrim.”
(ort=3,67) ifadelerine katilim oranlari elektronik agizdan agiza iletisimin destinasyon
imajinin sekillenmesinde ortalama Uzerinde etkisi bulunan bir unsur olduguna isaret
etmektedir.

Katihmcilarin sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi
arama ve paylasma motivasyonlarini tespit etme 6lcegine verdikleri yanitlara ait bilgi-
ler Tablo 11'de verilmistir.
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Tablo 11: Sosyal Medya Kullanicilarinin Destinasyon Markalarina Dair Bilgi
Arama ve Paylasma Motivasyonlarini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere fliskin
Betimsel Istatistikler

Sosyal Medya Kullanicilarinin Destinasyon Markalarina Dair

Bilgi Arama ve Paylasma Motivasyonlarini Tespit Etmeye Ort. | Stand.
Yonelik ifadeler Sapma
Karar vermeden once destinasyon seceneklerinin ozellikleri 3,77 |1,143

hakkinda bilgi almak icin sosyal medyada arastirma yaparim.

Bir destinasyon markasini tercih etmeden 6nce farkh 3,83 |[1,146
seceneklere g6z atmak icin sosyal medyada arastirma
yaparim.

Tatil ve gezilere yonelik diger tlketicilerin destinasyon Onerileri 3,75 |[1,133
icin sosyal medyadan faydalaninm

Diger sosyal medya kullanicilarinin paylasimlarini objektif ve 3,25 |1,059
guvenilir buldugum icin destinasyonlara dair yaptiklari
yorumlara glivenirim.

Diger sosyal medya kullanicilarinin paylasimlari markanin 3,30 [1,126
iletisim calismalariyla kiyaslandiginda daha guvenilir bir bilgi

kaynagidr.

Bir destinasyona dair yasadigim olumlu ve olumsuz deneyimi 3,00 (1,192

diger yeni medya kullanicilarina yardimci olmak igin kendi
sosyal medya hesaplarimda paylasirnm.

Bir destinasyona dair yasadigim olumsuzlugu sosyal medyada 317 1,192
paylasarak markanin dikkatini cekebilecegimi ve ¢6ziim
bulabilecegimi distndrim.

Bir destinasyona dair yasadigim olumsuz deneyimi sosyal 2,87 11,181
medyada paylastigimda i¢ huzursuzlugumu giderdigimi

hissederim.

Bir destinasyona iliskin olumlu ya da olumsuz deneyimi diger 3,06 |1,194

tlketicilerin dogru bir karar vermelerine destek olmak igin
kendi sosyal medya hesaplarimda paylasirim.

Bir destinasyona iliskin olumlu deneyimi diger tuketicilerle 3,13 |1,267
paylastigimda o destinasyonu odillendirdigimi dustintrim.
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Tablo 11'de sunuldugu tizere katihmcilarin biyik bir cogunlugu bilgi arayisi
(ort=3,80) ve Oneri arayisi (ort=3,75) acisindan elektronik agizdan agiza iletisim icerik-
lerine basvurmaktadir. Katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerini sagla-
ma motivasyonlari agisindan ise ¢ok olumlu bir bakis acisina sahip olmadidi sdylene-
bilmektedir.

Analizin son kisminda katihmcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya
kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve paylagsma motivasyonlari-
ni tespit etmeye yonelik veriler arasindaki iliskilerin analizlerinden elde edilen bulgu-
lar ele alinmistir. Verilerin parametrik testlere uygun olmasi (verilerin aralik dlceginde
olmasi, normal dagilima uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle demografik 6zellikler ile
sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve paylasma
motivasyonlarini tespit etme arasindaki iliskiler hesaplanirken t testi ve tek yonli var-
yans analizi (ANOVA) kullaniimistir.

300 kadin ve 88 erkek katiimcidan olusan 388 kisilik grupta, kadin katilimcilar
ile erkek katilimcilar acisindan ifadelere katim diizeylerine iliskin gruplar arasindan
anlamli bir farkhlasma olup olmadigi bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Test
sonucuna gore, kadinlarin sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisi-
na cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihine etki etmeye yonelik tasarlanan ifade-
lere yonelik daha olumlu degerlendirmelere sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu
kadinlarin sosyal medyayi destinasyon markalarina iliskin bilgi arayisinda daha ¢ok
kullandiklari, destinasyon markalarina iliskin imaj sekillenmesi ve tercihi agisindan da
elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin kadinlar Gizerinde daha olumlu etkilere
sahip oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Katimcilarin yas gruplarina gore 6lcekler kapsaminda yer alan ifadelere kati-
lim diizeylerinin gruplar arasinda anlamli bir farklilasmaya yol acip agmadigi incelendi-
ginde ise, sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap verme,
imaji sekillendirme ve tercihine etki etme durumunun yas degiskenine gore grup orta-
lamalari arasinda farklilagsmaya yol agmadigi sonucuna variimistir.

Ayrica egitim durumu, aylik gelir ve seyahat ve tatil icin harcanan yillik bitce
ile sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap verme, imaji
sekillendirme ve tercihine etki etme durumu arasinda grup ortalamalari arasinda fark-
lilasmaya yol agmadigi sonucuna varilmistir.

Bu bulgulara ek olarak, sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi
arayisina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihine etki etmesine yonelik tasarla-
nan ifadelere 5 — 7 saat slireyle sosyal medyayi kullanan kisilerin daha fazla olumlu
bakis acisi sergiledigi de dikkat cekmektedir.

Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, aylik geliri, seyahat ve tatil icin
harcanan yillik bitgesi ve sosyal medya kullanma suresi ile sosyal medyada gercek-
lestirilen elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetleri dogrultusunda icerik arama ve
paylasma motivasyonlari degerlendirildiginde grup ortalamalari arasinda herhangi bir
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farkhhk bulunmadigi sonucuna variimistir. Katihmcilarin sosyal medyada gerceklesti-
rilen elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetleri ile icerik arama ve icerik paylasma
motivasyonlari s6z konusu degiskenlere gore grup ortalamalari arasinda farklilasma-
maktadir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda ise elekt-
ronik agizdan agiza iletisim icerikleri ile sosyal medya kullanicilarinin bir destinasyo-
na iliskin imaj algisinin sekillenmesi ve destinasyon tercihinin olusmasi arasinda bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgu, elektronik agizdan
agiza iletisim iceriklerinin destinasyon imaji ve destinasyon tercihi lzerinde etkili bir
faktor olduguna isaret etmektedir. Diger sosyal medya kullanicilarinin destinasyona
iliskin goris, oneri ve degerlendirmeleri destinasyon markalarina iliskin imajin sekil-
lenmesinde ve destinasyon tercihi Gizerinde etkili olmaktadir. Asagidaki tabloda sosyal
medya kullanicilarinin destinasyonlara iliskin paylastiklari goris, 6neri ve degerlendir-
melerin marka imajina etkisini gosterir regresyon analizi sonucu yer almaktadir:

Tablo 12: Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Marka Imajina Etkisi

Model Sum of Squares | Df | Mean Square E Sig.
1 Regression 23,418 1 23,418 28,372 |,000
Residual 218,595 386 |,825
Total 342,012 387

Tablo 12'nin anlamhhk stitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki
iliskinin p<0,01 dilizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir.

Asagidaki tabloda ise sosyal medya kullanicilarinin destinasyonlara iligkin

paylastiklari gorus, 6neri ve degerlendirmelerin marka tercihine etkisini gosterir reg-
resyon analizi sonucu yer almaktadir:

Tablo 13: Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Destinasyon Marka Tercihine Etkisi

Model Sum of Squares Df | Mean Square E Sig.
1 Regression | 30,455 1 30,455 37,733 |,000
Residual 31.557 386 |,807
Total 342,012 387
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SONUC

Rekabetin her gecen giin daha yogun hale geldigi gliniimizde markalarin
temel amaci, performansi ve olumlu imaiji ile tercih edilen degerli bir marka olmaktir.
Marka ve tiketici, marka imaji ve marka tercihinde etkili olan iki unsurdur. Bu iki unsur
arasindaki baglanti ve iletisimde etkili olabilecek faktorlerin detaylica ele alinmasi ge-
rekmektedir.

Marka kavrami hem Ureticiler hem de tiketiciler agisindan pek cok faydayi
barindirmaktadir. Tuketici tercihleri acisindan degerlendirildiginde, bu faydalarin en
belirgin olaninin risk azaltma fonksiyonu oldugu sdylenebilmektedir. Marka, tlketici-
lerin Urlin veya hizmet tercihi yapmalari noktasinda karsilarina cikabilecek olasi maddi
ve manevi risklerin 6nline gecme kolayligi sunmaktadir. Tiketici ve Grlin arasinda bir
garanti olarak ifade edilebilen marka, tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak olan se-
¢enegdi bilmelerine yardimc olur. Tiiketici tercihi bircok degiskene gore sekillenen bir
kavramdir. Tuketicilerin markaya dair gelistirdikleri imaj dogrudan algilanan faydaya
etki etmekte ve beraberinde de tercih davranisi gerceklesmektedir. Bu nedenle marka-
larin tiketicilerde olusturdugu imaji yonetmesi markanin devamhhgi agisindan olduk-
¢a 6nem tasimaktadir.

Markalama kavrami geleneksel anlamda Urlin ve hizmetlerin markalanmasi
ve bunlara yonelik calismalarin strdirilmesi olarak bilinse de zaman icinde bireyler,
destinasyonlar ve Ulkeler de markalanir hale gelmistir. Destinasyon markalamasi gibi
somut bir Griin sunmayan markalama bicimleri ve bunlar icin kullanilan yontemler
markalama kavraminin kapsamini genisletmistir. Geleneksel marka yaklasimindan
farkli bir yonetim bicimi gerektiren destinasyon markalari, sahip olunan cekiciliklerin
on plana cikarilmasi ile rakiplerden farklilasmayi ve tercih edilir olmayi amaclamakta-
dir. Destinasyon markalamasinda tek bir trlin veya hizmet s6z konusu olmadigindan
sahip olunan cografi, kilturel, ekonomik ve sosyal pek ¢cok unsurun bir arada yonetil-
mesini gerektirmektedir. Geleneksel marka kavramindan, sunulan degerler, hedefler,
hedef kitleleri icin ifade ettikleri anlamlar gibi bircok agidan farkl olan destinasyon
markasinin iletisim yonetiminin de farkli olmasini gerektirmektedir. Ayrica birden faz-
la unsurun bir arada olmasi destinasyon markasinin imajinin bu unsurlarin imajindan
etkilenmesini beraberinde getirmektedir. Sosyal medyanin bilgiyi hizli ve kalici olarak
yayma Ozellikleri destinasyon markalarinin imajlarini yonetmeyi zorlastirmaktadir. Bu
durum tiketicilerin marka tercihlerine de etki etmektedir.

Destinasyon markalamasinda imaji sekillendiren en gliclii unsurlarin basinda
diger tiiketicilerin aktardidi bilgi, deneyim ve yorumlar yer almaktadir. Bireyler bir des-
tinasyon tercihinde bulunacaklarinda basta kendi deneyimleri olmak lizere pek ¢ok
farkli kaynaktan bilgi toplamakta, bunlarin degerlendirmesini yapmaktadir. Bu durum-
da marka imajini ve tercihini etkileyen 6nemli unsurlardan olan referans gruplarin bu
noktada belirleyici oldugu sdylenebilmektedir. internet teknolojilerindeki gelisim ile
destinasyonlarin imajlari; aile, arkadaslar, yakin ¢evre gibi referans gruplarina ek olarak
hi¢ gdrmedikleri ve tanimadiklari bireylerin sosyal medya araciligi ile aktardigi elektro-
nik agizda agiza iletisim icerikleri ile de sekillenmektedir.
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Destinasyon markalarinin imaj algisi ve tercih edilme durumu dogrudan
dogruya markalar tarafindan gerceklestirilen iletisim calismalarindan ¢ok diger tiike-
ticilerin aktardigi deneyim ve degerlendirmelere gore sekillenmektedir. Bu nedenle
elektronik agizdan agiza iletisim, destinasyon markalari icin oldukc¢a dnemli bir kavram
olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Somut Giriinlerin markalarina dair faydalar s6z konusu ol-
dugunda somut kavramlar tizerinden sunum yapilirken, soyut Griinlere ait markalarda
sunumun soyut kavramlar tzerinden yapilmasi tlketiciler agisindan ¢ok da bir anlam
ifade etmeyebilir. Ozellikle daha énce deneyimlenmemis bir hizmetin satin alinacag
durumlarda internet yolu ile bilgi arayisi siklikla goriilmektedir. Bu noktada devreye
diger tiiketicilerin paylastigi deneyim, yorum, goéris ve 6neriler girmektedir. Boylece
tiiketiciler icin soyut markalara ait degerlerin anlamlandiriimasi daha mimkin hale
gelmektedir. Destinasyon markalari gibi somut bir Griin sunmayan markalar tanitim
faaliyetlerinde glivenilir kaynaklardan yayilacak bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu an-
lamda herhangi bir ticari kaygi gdzetmeksizin diger tiiketiciler tarafindan markalara
iliskin gorus, oneri ve degerlendirmelerin paylasimi daha giivenilir bulunabilmekte ve
bundan 6tlrl destinasyon markalari icin gerceklestirilen elektronik agizdan agiza ileti-
simin, diger sosyal medya kullanicisi olan tiiketicilerin marka imajinin sekillenmesinde
ve marka tercihinin olusumunda énemli rol oynadigi sdylenebilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle destinasyon markalarina iliskin imaj algisinin sekil-
lenmesinde ve marka tercihinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisine odaklanan
bu calismada literatiir taramasinda ulasilan bilgilerin dogrulugunu sinamak ve ince-
lenen konuyla ilgili yeni bilgilere ulasabilmek amaciyla nicel arastirma yontemlerin-
den anket teknigine basvurularak bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma temelde,
sosyal medyada yer alan elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin marka imaji ve
tercihindeki rollini ortaya koymak amaciyla planlanmistir.

Elde edilen bulgular elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin destinas-
yon markalarina dair marka imaji ve tercihi gelistirme noktasinda etkili olabilecek bir
unsur olarak dikkate alinmasi gerektigine isaret etmis; tiiketicilerin diger kullanicilarin
destinasyon markalarina yonelik sosyal medyada belirttigi gorus, 6neri ve yorumlara
glivenme egilimine sahip oldugunu gostermistir. Arastirmadan elde edilen bulgularin
markalama yoluyla cekicilik olusturmayi hedefleyen destinasyonlar acisindan yonlen-
dirici olabilecegi distnilmektedir.

Bu arastirmada elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin marka imaji ve
tercihine etkisi destinasyon markalari odaginda incelenmistir. Konu baglaminda daha
sonraki calismalarda sosyal medyadaki kanaat 6nderlerinin destinasyon markasi terci-
hi ve imajina etkisine odaklanan arastirmalar gerceklestirilmesi tavsiye edilebilir. Ayrica
destinasyon markalari disinda farkl kategorilerdeki Giriin, hizmet markalarinin tercihi
ve imajinda elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin nasil bir etkiye sahip ol-
duguna yoénelik bulgulara ulasilmasini saglayacak arastirmalarin gerceklestirilmesi de
Onerilebilir.
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VERININ ISLENMESI SURECINDE INFOGRAFIK VE INTERAKTIF
HABERCILIK

INFOGRAPHIC AND INTERACTIVE NEWS IN THE PROCESSING OF DATA

Dr. Ogr. Uyesi Ulki ilgi ELDEM ANAR
Maltepe Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik B&limdi,
ilgieldem@maltepe.edu.tr

OZET

Buyuk verinin 6nemi, kullanim alanlari ve islenmesi sireci her alanda oldu-
gu gibi gazetecilik mesleginde ve haber Uretiminde de 6nemli hale gelmistir. Alici
konumundaki okurlarin veriye duyduklari gliven, gazetecilik mesleginin giderek veri
bilimine ihtiya¢ duymasina sebep olmustur. Degisen medya ortamlart ile birlikte gaze-
tecilik meslegi hem uygulama pratigi ve habercilik unsurlari agisindan hem de aragsal
acidan bircok fonksiyona sahip hale gelmistir. Geleneksel gazetecilik mesleginin aksi-
ne yeni medya gazeteciliginde bu makalenin ana konusu olan etkilesim, glinimuizde
bircok cevrimici gazetenin ve haber tlketicisinin ilgisini cekmistir. Etkilesimi tanimla-
maya yonelik bircok tanim olmasina ragmen etkilesimli/interaktif habercilik alani ile
ilgili yararlanilacak kaynaklar cok kisitl kalmaktadir. Okurlar tarafindan her gegen giin
cevrimici haberlere ve interaktif haber sunumunun cesitli stillerine duyulan ilginin de-
vam ederek buyimesine ragmen, etkilesim 6zellikleri ile haberin birlesimi hakkinda
¢ok az calisma yapilmistir. Cevrimici medya ortamlarinda gesitli yontem ve teknikler
ile teknolojinin yardimi neticesinde bir haber endistrisi olusmus ve bu endustrinin en
onemli 6zelligini “haber etkilesimleri” olusturmaktadir. Bu makale ¢calismasinda, biytik
verinin habere konu olmasi ile birlikte ilk olarak infografik haberciligin unsurlarinda
daha sonra da yeni bir alan olarak ortaya cikan interaktif/etkilesimli haber sunumlarin-
da bulunan icerik, tasarim ve kullanici odakli 6zelliklerin kullaniminin, haberin degisim
ve donlsiim siirecinde nasil bir katki sagladigi sorusu ile incelenmesi amaclanmistir.

Anahtar Kelimeler: Biiy(ik Veri, Gazetecilik, Etkilesim, infografik Haber, interaktif Haber
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ABSTRACT

The importance of big data, usage areas and processing process have become
important in every field as well as in journalism profession and news production. The
trust of the readers in data has led to the need for data science. With the changing me-
dia environments, journalism has many functions both in practice and in journalism
and in instrumental aspects. Contrary to the traditional journalism profession, interac-
tion which is the main subject of this article in new media journalism has attracted the
attention of many online newspapers and news consumers today. Although there are
many definitions to define the interaction, the resources to be used in the field of inte-
ractive/interactive journalism are very limited. Despite the growing interest in online
news and the various styles of interactive news presentation by readers, little work has
been done on the combination of interaction features and news. As a result of the help
of various methods and techniques and technology in online media, a news industry
has been formed and the most important feature of this industry is “news interactions”.
In this article, with the question of how the use of content, design and user-oriented
features found in interactive/interactive news presentations, which first emerged from
the elements of infographic journalism and then as a new field, contributed to the
process of change and transformation of the news aimed to investigate.

Keywords: Big Data, Journalism, Interaction, Infographic News, Interactive News
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GIRIS

Buyuk veri (big data), teknolojik gelismeler baglaminda her gecen giin biyik
bir degisim ve gelisim yasayan medya ortamlari ile birlikte glincel yasamin her alanina
niifuz etmektedir. Her alanda kullanilan biyik veri, gazetecilik alaninda da etkili bir
sekilde kullanilmaktadir. Haber metinleri icinde yazi, videolar ve gorseller her saniye
biyik sayilar ile yliklenmekte, dolayisiyla biyik veri her gecen giin bliyimeye devam
etmektedir. Ginimiiz arastirmalarinda buyik veriye ulagmak ve veriyi anlamak icin
geleneksel arastirma yontemleri ve calismalari yetersiz kalmaktadir. Ginimizde her-
hangi bir konuda bir bilgiye ulasmak istendiginde internet lizerinden yapilan arama-
larda sinirsiz sonuc ve veri cikmakta, bu verilerin dogrulugu ve icerigi ise tartisiimakta-
dir. Blyik verinin dogru bir bicimde elde edilmesi ve alicilara aktarilmasi bircok alanda
onemli hale gelmistir. Gliniim{iz teknoloji diinyasinda en kii¢lik birim olan veri artik en
biyik konu, kavram ve calismalarin basat kaynadi olarak yerini almaktadir.

Dijitallesme siirecinin en kiiclik parcasi olan veri, gliniimiizde her alanda kul-
lanimi ve birikimi ile buytk veri (big data) kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmus-
tur. Akademik anlamda bu konuda pek ¢ok calisma ve arastirma yapilmaya calisiimis
ve calismalar biyik veri kavramindan yola cikarak cesitli disiplinler arasi konulara
yonelmistir. Gazetecilik mesleginin en 6nemli unsurlarindan biri olan bilgi ve bilgiye
ulasma durumunda veri dnemli bir kavram olarak mesleki literattire dahil olmustur. Ar-
tik gazetecilik egitiminde haber 6greniminin yani sira bilgiye erisim, bilgiyi bulabilme,
veriye ulagma ve yorumlama becerileri gibi 5nemli kavramlar da meslegin gelecegi icin
arastirmalara dahil edilmektedir. Sektoérel anlamda yasanan degisimlerle birlikte veri-
nin alict konumundaki okurlarin hayatina girisi ise 2011 yilinda Wikileaks belgelerinin
internet Uzerinden erisime agilmasi ile birlikte olmustur. Bu 6nemli olay hem sosyolojik
acidan hem de gazetecilik meslegi lizerinden ¢ok 6nemli sonuglar dogurmustur. Bu
sonuclarin en 6nemlisi, gazetecilerin biyik veri yiginlari ile calisma konusunda daha
yetkin olmalari gerekliligidir. Bu donemde hem mesleki anlamda hem de teknolojik
yeterlilik anlaminda Wikileaks belgelerinin icinde yer alan on binlerce sayfalik doku-
manlarda karmasik bir sekilde duran verilerin analizi, temizlenmesi, filtrelenmesi ve
yorumlanabilmesi ¢cok zorlu ve uzun bir ¢alisma glicti gerektirmistir. Bu calismalar so-
nucunda ortaya c¢ikan ve siniflandirilan veriler, habere konu olmus ve devaminda da
yeni bir gazetecilik tiri olarak veri gazeteciliginin ortaya ¢cikmasina neden olmustur.

Simdiye kadar yapilan calismalarda buyuk veri cesitli sekillerde tanimlan-
maktadir. Bu tanimlamalar genel olarak teknik ve islenme bicimi olarak ayrismaktadir.
Teknik olarak yapilan akademik ¢alismalarda, biyiik veri “standart bilgisayar bellegi
ve yazilimin islenmesi icin cok blylk” olarak tanimlanmistir (Tandoc Jr., 2015). Burada
lzerinde 6nemle durulan kavram veri kiimeleridir. En kiiciik hali ile giderek blyuyerek
bir ciga donilsen kar tanesi gibi veri kiimeleri de giderek daha biyiik hale gelmektedir.
Burada sorun bu buiyiik veri kiimelerinin analizi, sunumu ve yorumlama kismidir (Tan-
doc Jr,, 2015).

Buyuk veri kavrami, sosyal bilimler alaninda calisan arastirmacilar tarafindan
baska bir bakis acisi ile agiklanmis ve yorumlanmistir. Bliylik veriler; teknoloji, analiz
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ve mitoloji gibi (¢ 6nemli unsurun etkilesimi ile sosyal, kiiltlirel ve teknolojik bir olgu
olarak betimlenmektedir. Gazetecilikte biiyik veri; veri setleri, algoritmalar, hesaplama
yontemleri ve ilgili stirecler ile baglantili ortaya cikan fikirleri ve normlari somutlastir-
maktadir (Lewis ve Westlund, 2015).

GlnUimiiz gazeteciliginde bliylk veri artik bir haber tiirii olarak karsimiza
¢ikmakta ve muhabirler tarafindan siklikla kullaniimaktadir. Uzmanlasmis gazetecilik
alanlari ile birlikte hemen hemen her alan ve tiirde verilerin haberlere konu olmasi
mimkindir. Gazetecilik profesyonelleri, buytk veri kullaniminda hem arastirma igin
hem de yorumlayabilme ve hikayelestirme adina bircok teknige basvurmaktadirlar.
Hikayelesen grafikler yeniden dretilerek tekrar tekrar haberde yer almaktadir (Anar,
2019). Glinimizde hem uluslararasi hem de ulusal medya kuruluslari, verileri grafikler,
tablolar ve interaktif haritalar seklinde sunarak “veri gazeteciligi” calismalarina 6nctiliik
etmektedirler.

1. Veri Gazeteciligi ve Haberde Veri Kullanim1

ilk zamanlarda haberde veri kullaniminin yayginlasmasi icin sadece gazete-
ci olabilmek yeterliyken glinimiizde tasarim, istatistik ve yazilim becerileri de gerekli
hale gelmistir. Yeni nesil gazeteciler artik bircok alanda multidisipliner bilgi ve bece-
rilere sahip olmalidir. Sektorel beklentiler bu anlamda gazetecilik meslegini etkili bir
bicimde sekillendirmektedir. Artik bir ekonomi gazetecisinin sadece ekonomi ve finans
sektoriinden anlamasi yeterli gelmemekte bununla birlikte veriyi bilmesi, yonetebil-
mesi ve haberlestirebilmesi gerekmektedir. Giiniimiiz medyasinda yeni nesil gazete-
ciler veriyi arayip bulmak, temizlemek, analiz etmek ve gorsellestirmek konusunda
yetkin olmak zorundadirlar. Uluslararasi alanda veri gazeteciligi konusunda her gecen
glin 6nemli calismalar yapilmaktadir. Saygin ve bilinen gazeteler, veri ekipleri kurmak-
ta ve veri gazeteciligi yaparak haberde farklilasmayr amaglamaktadirlar.

Haberde verinin kullanimi, gazetecilik meslegine bakildiginda, ¢ok eskiye da-
yanan bir siirece denk diismektedir. ilk veri gazeteciligi rnekleri 1600'lii yillarin basin-
da Londra’da dogum ve 6lim verilerinin yer almasi olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Yine
benzer bir uygulama ise 1821 yilinda The Guardian gazetesinde yayinlanan (Narin,
Ayaz, Firat ve Firat, 2017) Manchester'daki okullar ve okullarin Gcretleri Gzerine, verilere
dayanilarak yapilan bir haberdir. Bu haberde Manchester'da, okula giden 6grenci sayi-
sini ve 6grenci basina diisen okul maliyetini listeleyen bir tablo yer almaktadir. icerigin
kisith olusu ayni zamanda verinin de kisith kullanimina neden olmustur. Degisen tek-
nolojiler ve gelismeler ile birlikte verinin giderek biiyiime durumu haberde yer alma ve
kullanim alanlarinin artmasi durumunu ortaya cikarmistir.
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Sekil 1: 5 Mayis 1821 Tarihinde The Guardian Gazetesinde Yer Alan ilk Veri
Gazeteciligi Haber Ornegi

B ISR N N sl B

Kaynak:https://www.theguardian.com/news/datablog/2011/sep/26/data-journalism-guardian

Gazetecilikte yasanan degisim ve donlsim Uzerinden bahsederken degi-
nilmesi gereken 6nemli bir husus da bilisimsel gazeteciliktir. Bilisim tekniklerinde ya-
sanan degisimler ve gelismeler her alanda oldugu gibi gazetecilik alaninda da etkili
olmustur. Haberin hizla aktigi bir medya diizeninde hizin énemi ile birlestiginde gaze-
tecilik mesleginde maliyetlerin disurilmesi gerekliligi, haberlerde kalite, dogruluk ve
0zgunluk ihtiyacinin giderilmesi icin dnemli bir ara¢ olmustur (Flew, Spurgeon, Daniel
ve Swift, 2012).

Bilisimsel gazetecilik; sadece aragsal olarak degil ayni zamanda alici konu-
munda bulunan okurun etkilesimi, iletisimsel acidan geri besleme yapabilmesi, habe-
rin surecine dahil olabilmesi gibi konularda multimedya ve veri gorsellestirme aracla-
rint kullanarak, cevrimici etkilesim ve sosyal ag araglarini habere dahil ederek hem alici
ile daha etkili iletisim kurabilmekte hem de haber medyasinin iceriklerini zenginlesti-
rebilmektedir.

Bilisimsel gazetecilik teriminden veri gazeteciligine gecis siirecinde cesitli
alanlar ve meslek tanimlari ortaya ¢ikmistir; profesyonel gazetecilik, yurttas gazetecili-
gi, blog yazarhg, sosyal medya haberciligi gibi meslekler hem haber Ureticileri hem de
okurlar i¢cin bliinyesinde cok farkl firsatlar barindirmaktadir (Flew, Spurgeon, Daniel ve
Swift, 2012).

Veri gazeteciligi ile birlikte bilissel destekli gorsellestirme, en eski haber pra-
tiklerinden biri olan infografik haberin devami olarak kabul edilmektedir. Gazetecilik
tarihinde infografik haberlerin ¢ok eskiye dayanan bir tarihi bulunmaktadir. Bu ha-
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berlerde genellikle veri ile birlikte yapilan tablolar, analizler, oranlar kullanilarak ha-
berlerin icinde glvenilir bir alan yaratilmasi amacglanmistir. Alici konumundaki okur,
veriye dayali grafiksel anlatimlarla desteklenmis haberleri daha glivenilir bulmaktadir.
infografik haberlerin ilk érnekleri 19. yy.dan itibaren gazetelerin finans sayfalarinda yer
alan grafikler, cizelgeler, veri tablolari, haritalar ve diger illistrasyonlar ile olusturulmus
tasarimlar olarak ortaya ¢cikmaktadir (Knight, 2015).

infografik habercilikte, gelisen teknoloji ile Google araclari ve sundugu im-
kanlar buyuk bir veri kazima alani yaratmaktadir. Ginimiz gazetecileri veri kazima
yontemlerine hakim olarak, arastiracaklari konulari ¢esitli programlar ile kaziyarak in-
fografik haberlere donustiirmektedirler. Bu duruma verilebilecek en giizel 6rnek “Ever-
yBlock” adli web servisidir. EveryBlock isimli siteye lye olan kullanicilar 12 Amerikan
sehrindeki polis raporlari, trafik glincellemeleri, insaat izinleri, haber makaleleri, blog
yazilar, tiiketici yorumlari, fotograflar ve cografi konumlara bagh videolar gibi kente
iliskin, internet tabanli diger bilgilere aninda ve hizl bir sekilde ulasabilmektedirler. Bu
ulasim hizi ve yetkinligi cok kisa bir siirede geleneksel gazetecilik anlayisi ile ulasiimasi
imkansiz gorilen yerlerdeki vaka ve olaylari haberlestirebilme imkanini sunmaktadir.
Yine buna benzer olarak Associated Press haber ajansi da bu gelisen medya icin bili-
simsel gazetecilik kapasitesinin gelistirilmesine hem onciiliik etmekte hem de kaynak
olarak yer alabilmek adina “Overview” olarak adlandirilan acik kaynak yaklagimini be-
nimsemektedir (Flew, Spurgeon, Daniel ve Swift, 2012).

Veri ile yapilacak haberlerin ilk 6rnekleri agirlikh olarak sayisal enformasyona
dayali habercilik turlerinde yayginlk gostermektedir. Bu alanda yasanan basarili gelis-
meler ve tutarl haberler cesitli gelismelere neden olmustur. Ornegin Nate Silver, 2012
baskanlik secimlerinde ABD'deki 50 eyaletten her biri icin secim sonuglarini tutarli bir
sekilde 6ngormesi ile birlikte New York Times'tan kendi veri gazeteciligi sitesi ESPN'e
tasinmistir. Daha sonra The New York Times gazetesi, “The Upshot” adiyla kendi gaze-
tecilik blogunu hayata gecirmistir. Kdse yazari Ezra Klein, Vox'u baslatmak icin Was-
hington Post’tan ayriimistir. Birlesik Krallik'ta The Guardian gazetesi ise 2009 yilinda
Datablog’u baslatmistir (Tandoc Jr., 2015).

Kuguk verilerle haber, cesitli araclara ihtiyag duyulmadan yapilirken gelisen
teknoloji ile biytk verilerin depolanmasi ve siniflandiriimasinda yasanan yetkinlik ek-
sikligini ortaya koymustur. Giderek buyuyen veriyi depolayabilmek kadar dogru analiz
ederek okuyabilmek ve bir rapora dontustiirebilmek dnemli bir diger adimi gerekli hale
getirmistir. Raporlanan buyik verilerin ise habere donistirilebilmesi icin gazetecilik
meslegdini yapan profesyonellerin bu bilisim bilgisine ve yetkinligine sahip olmalari
gerekmektedir. Blytk verilerin “kiiltlrel, teknolojik ve bilimsel bir fenomen” oldugu
g6z 6niinde bulunduruldugunda, gazeteciligi nasil yeniden sekillendirdigini anlamak
Onem tasimaktadir. Buyik veri gazeteciliginin ana odak noktasi verilerin kendisi, yeni-
den sekillendirilmesi, islenmesi ve sunulmasidir (Tandoc Jr., 2015).

“Haber” acisindan bu déntisiimiin etkisinin diger bircok alandan daha fazla ol-
dugunu sdylemek yanlis olmaz. Habere ulasma kadar haberi isleme ve aliciya ulastirma
asamalarinda yasanan degisimler de bircok arastirmacinin ¢alisma konularini olustur-
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mus ve olusturmaktadir. Arastirmalarin tsttinde durduklari en dnemli ortak nokta ba-
sili gazetelerden elde edilen haberlerin bilinen mecralarin disina ¢ikarak bilisim araclari
olan bilgisayarlar ve mobil cihazlar tGizerinden elde edilir hale gelmesiyle ortaya ¢ikan
kisisellestirme, yondesme ve etkilesim olgulari olmustur. Manuel Castells bu konu hak-
kindaki gorislerini asagidaki sekilde belirtmektedir:

internet sahip oldugu cesitli teknik 6zellikler sayesinde gazete, radyo ve tele-
vizyon gibi artik geleneksel olarak tanimlanan iletisim araclarindan radikal bir
sekilde farklilasmaktadir. internetle birlikte tarihte ilk defa, cesitli iletisim bi-
cimleri etkilesimli bir ag icinde butlinlesmekte; insan iletisiminin yazili, s6zIU,
gorsel-isitsel bicimlerini birlestiren bir hipermetin ve meta-dil olusmaktadir.
Metnin, goriintlinlin ve sesin, secilmis bir zaman diliminde, acik, erisimin mali
bakimdan sorun olmadigi kiiresel bir ag icinde cok farkl noktalardan etkile-
sim icinde olarak ayni sistem icinde buitlinlesme potansiyeli, iletisimin karak-
terini de radikal olarak degistirmektedir (Castells, 2005, s. 440).

Veri kelime anlami olarak ham bir kaynagi ifade eden tekil anlamli semboller-
dir. Turk Dil Kurumunun sozliiginde ise farkh sekillerde tanimlanmaktadir:

ingilizce; “data” Osmanlica; “malumat” Fransizca. “donnée” 1. Bir arastirmanin,
bir tartismanin, bir muhakemenin temeli olan ana 6ge, muta, done: Istatistik
veriler. 2. Bir sanat eserine veya bir edebi esere temel olan ana ilkeler: Bir ro-
manin verileri. 3. Bilgi, data. 4. Matematik: Bir problemde bilinen, belirtilmis
anlatimlardan bilinmeyeni bulmaya yarayan sey. 5. Bilisim: Olgu, kavram veya
komutlarin, iletisim, yorum ve islem icin elverisli bicimli gosterimi. 6. Sonug ¢I-
karmak, ¢ikarsama yapmak, ya da bir incelemeyi siirdiirmek icin gerekli olay-
lara, iliskilere ve sayisal ham bilgilere verilen ad. 7. Bir arastirmada sorunun
¢6zimunu saglamak amaciyla derlenen bilgiler (TDK, 2015).

Tek basina bir anlam ifade etmeyen veri ancak cesitli bilesenler ile bir araya
gelerek anlamli bir sembol biitiini haline gelebilmektedir. Bu siire¢ icinde verinin is-
lenmesi, kazinmasi, yorumlanmasi icin verinin depolanma ve arastirilma asamasi ¢cok
onemlidir. Habere konu olacak verinin enformasyona donistirilmesi icin enformas-
yon kavraminin ne olduguna ve nasil ele alindigina deginmek gerekmektedir. Enfor-
masyon kelimesi, Fransizcada enformasyon (information) “danisma, tanitma, haber
alma, haber verme, haberlesme, bilgilendirme” olarak tanimlanmaktadir. Yine benzer
bir sekilde Davenport ve Prusak (2001) enformasyonu iletisim sirecinin 6nemli bir
parcasi olan mesaj gibi tanimlayarak “genellikle belge seklinde ya da gorsel ve isitsel
mesaj” seklinde aciklamaktadirlar. iletisim siirecinin dnemli bir unsuru olan enformas-
yonun dogru islenebilmesi, icinde barindirdidi verilerin gercek anlami ile algilanmasi,
yorumlanmasi, yaziya dokilmesi, raporlanmasi ve yorumlanmasi gerekmektedir. Degi-
sen medya ortamlarinda enformasyon acisindan tiim bu stirecin haber ile ilgili bir hale
donlismesi ortaya veri gazeteciligi kavramini ¢ikarmistir.

Data journalism ya da data driven journalism olarak adlandirilan veri gazete-
ciligi kavrami, en temel tanimiyla Fink ve Anderson’in (2014) belirttigi gibi medyada
yer alacak iceriklerin datalara dayanan ve bilimsel ilgiyi hizlandiran bir yapiyla habere
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konu olmasidir. Bliyuk veri caginda gazetecilik, hesaplama ve nicellestirmenin kavram-
sal ve metodolojik yaklasimlar araciligiyla habere konu olma bicimi olarak tanimlan-
maktadir. Anadolu Ajansi‘'na gore:

Veri gazeteciligi yukli miktarda veriyi yeni araclar, yeni teknikler ile analiz
ederek ise yarar bilginin secilip kurgulanmasi olarak tanimlanabilir. Veri ga-
zeteciligi, interaktif haritalar, detayli grafikler, videolar, infografikler, tasarim-
lar, kodlama, U¢ boyutlu tasarimlar gibi bilgiyi/haberi/hikayeyi daha gicld,
daha dikkat ¢ekici ve daha ayrintili sunmaya odaklanmistir (Cetinkus ve Keles,
2018).

Veri gazeteciligi konusunda yapilan siniflandirmalar ve tartismalar tg¢ baslik
Uzerinde durmaktadir. Bunlar; hikaye, gorsellestirme unsuru ve kimler tarafindan ya-
pilip yapilamayacadi tartismasidir (Bradshaw, 2012). Bu konuda veri gazeteciligini BBC
News Online'da veri uzmani olarak ¢alisan Bella Hurrell ve John Walton “geleneksel ha-
berin yeni olanaklara sahip olmasi ve buytk olcekli kitlelere dijital bilgiyle olusturul-
mus hikayeyi yayma firsati sunmasi” olarak tanimlamaktadirlar.

Veri gazeteciliginin kimler tarafindan yapilip yapilamayacadi tartismasinda
cesitli gorusler bulunmaktadir. Kimi gorusler gazetecilerin yapabilecedi yoniinde iken
kimi arastirmacilar tasarim ve grafik bilen kisiler tarafindan yapilabilecegi gortsiinde
birlesmektedirler. Ginliimlz medyasina bakildiginda bir isi bircok kisi ile yapmaktansa
tek kisi ile tim isi yapmak ¢ok daha fonksiyonel ve tercih edilir olmaktadir (Dag, 2017).

Tum bu anlatilanlardan yola ¢ikarak veri gazeteciligi, gazetecilerin hikaye an-
laticihg biciminde dykulestirdigi veri ve sayilari, gorsel iletisim yontemleri ile bir gaze-
tecilik bicimine ve 6zelde habere donustiirmesi olarak tanimlanabilir. Veri gazetecileri,
¢ok karmasik ve cesitli kodlar ile olusturulmus verileri binlerce dosya icerisinden bulan,
bilgiyi secebilen ve kullanabilen bununla birlikte alici konumundaki okurlara aktaran
kisilerdir. Sahip olduklari yetiler agisindan ise haber merkezlerinde kod bilmeleri, bin-
lerce veri setini analiz edebilmeleri, programlardan anlamalari gerekmektedir. Missouri
Gazetecilik Okulu’'ndan Profesér David Herzog veri gazetecisini su sekilde tanimlamak-
tadir:

Bir veri gazetecisi guinliik siddet verilerini internet tabanli elektronik tabloda
inceleyen bir polis muhabiri olabilir, sehir haberleri hazirlayan bilgisayar des-
tekli calisan bir muhabir olabilir ya da televizyonda arastirma bolimiinden 19
sorumlu bir yapimci, gazeteciler icin analiz araci uygulamasi gelistiren yazi-
limci gazeteci olabilir (aktaran Howard, 2014, s. 5).

Veri gazeteciligiyle birlikte blylik 6nem kazanan kavramlardan bir digeri ise
bilgi edinme hakki ile agik veri kavrami olmustur. Verilerin analizi kadar o verilere ula-
sabilmek de bir o kadar 6nemlidir ve baslangic safhasinin en 6nemli kosulunu olus-
turmaktadir. Acik veriye ulasmayi bilen, binlerce kod ve veriden isine yarayacak olan
bilgiyi stizebilip bir haber konusuna donusturebilecek yetiye sahip olan glinimuz ga-
zetecileri veri gazeteciligini yapabilecek konuma ulasmis olacaktir.
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Gazetecilik alaninda yapilan tartismalarda en ¢ok “kaynada erisim sorunu’
lzerinde durulmakta, akademisyen ve arastirmacilar agirlikh olarak bu konu Gzerin-
den arastirmalar yapmayi uygun bulmaktadir. Acik veri tartismalari, degisen teknolojik
gelismeler ile geleneksel anlamda sadece kaditlar tizerinde yazildigi kadar ulasilabilen
veri, sayl ve kodlarin gliniimiz teknolojileri ile birlikte internet ortaminda diinyanin
her tarafindan insanlarin erisimine acilma durumunu tanimlamaktadir. Bu erisime agik-
hk, acik veri kavraminin glinimiiz medyasinin en 6nemli sorunlarindan olan seffaflik,
yansizlk, inanilirlik gibi kavramlarin iginin doldurulmasina neden olmaktadir.

Acik veri kavrami, herkes tarafindan Ucretsiz, 6zgtirce, tekrar kullanilabilen ve
dagitilabilen veri olarak tanimlanmaktadir (Dag, 2017). Acik veri erisimi lcretsiz ola-
rak devlet kurumlarindan, 6zel kuruluslardan, yetkili merkez ve birimlerden herkesin
edinebilecegi, merak ettigi konular lzerinde arastirma yapabilecegi bilgilerin icinde
bulundugu analiz edilmis kod verilerinden olusmaktadir. Bu nedenle de verilerin bas-
kalarinin kullanimina acik hale getirilebilmeleri cok 6nemlidir.

Acik verilerle gazetecilik yapilabilmesi icin cesitli konularda yetkin ve bilgi sa-
hibi olunmasi gerekmektedir. Herhangi bir yasal sinirlama (telif hakki, patent vb.) ol-
maksizin acik, seffaf, hesap verilebilir verilere ulasmak icin ABD'de verilerin seffaf olma-
si gerektiginin savunucusu olan Sunlight Vakfi, acik verinin nasil ve ne sekilde olmasi
gerektigi konusunda 8 ilke savunmaktadir (Sunlight Foundation, 2014):

1. Verilerin eksiksiz olmasi gerekir: tim genel veriler kullanilabilir durumdadir.
Herkese acik veriler, gecerli gizlilik, glivenlik veya ayricalik sinirlamalarina tabi
olmayan verilerdir;

2. Veriler birincil olmalidir: veriler, mimkdn olan en iyi seviyede parcacik top-
lulugu veya modifiye edilmis normlar degil, kaynaginda toplanir;

3. Veriler zamaninda olmalidir: verilerin degerini korumak icin veriler mim-
kiin oldugunca cabuk kullanilabilir duruma getirilir;

4. Verilere erisilebilir olmaldir: genis araliktaki amaclar icin en genis kullanici
araliginda veri mevcuttur;

5. Veriler makine tarafindan islenebilir olmalidir: veriler otomatik olarak isle-
me olanak taniyacak sekilde mantikh bir sekilde yapilandiriimistir;

6. Erisim aynimcilik yapilmamasi gerekir: kayit gerekliligi olmaksizin herkes
icin veri mevcuttur;

7. Veri bicimleri milkiyet sahibi olmamalidir: veriler, hicbirinin Gzerinde miin-
hasir kontroli bulunmayan bir bicimde mevcuttur;

8. Veri lisanssiz olmali: verilere telif hakki, patent, ticari marka veya ticari sir
niteligindeki herhangi bir diizenleme tabi degildir. Makul gizlilik, gtivenlik ve
ayricalik kisitlamalarina izin verilebilir.

141




kilad - Dr.6gr. Uyesi Ulkii ilgi ELDEM ANAR

Acik verinin agiklik kavramini Fiske (2014, s. 106), bilgiyi aktaran kisi/kurum
bununla birlikte bilgideki seffaflik ve binlerce verinin icinden hangi verinin sunulaca-
gina karar verilmesi yetisine sahip olan kisilerin erisimine acilan veriler anlaminda kul-
lanmaktadir.

2. Verinin Haberlestirilmesi ve Infografik Haber

Basinda verinin habere konu olmasi icin hikayelestirme unsurlarini etkili ve
gerekli sekilde kullanmak gerekmektedir. Veri odakl gazetecilik cesitli asamalarda ya-
pilmaktadir ve tasarimda bu 6zelliklere dikkat edilmelidir. Bu asamalar; verilerin top-
lanmasi, verilerin analizi, gorsellestirme ve hikaye anlatimidir.

Gazetecilikte haberciligi hikaye anlaticiligi biciminde tasarlayan yaklasimda
veriler analiz edilerek bir kontrol ve diizenleme mekanizmasindan gecirilerek gorsel
temsil boyutuna dondsturilmesi olarak ifade etmektedir. Burada unutulmamasi gere-
ken en 6nemli konu veri gazeteciliginin sadece veri ile degil bunun islenmesi ve gorsel-
lestirilerek, bir anlam katilarak haber haline dénistirilmesini ve baglamsallastiriimis
gorsel temsilleri icermesidir (Diakopoulos, 2011).

Verinin haberlestirilmesi asamasinda toplanan, temizlenen, analiz edilen ve
gorsellestirilen veriler, okur icin merak ettikleri cesitli konularda bitiincil veri yiginlari
icinden anlamli sonuclar ¢ikarilmasina neden olmaktadir. Bu anlamda hikayelestirme/
haberlestirme verinin okurun anlayabilecegi, analiz edebilecegi ve yorumlayabilecegi
bir yapida sunulmasi anlamina gelmektedir.

Veri gazeteciliginde hikayelestirme/haberlestirme stireci hem meslek profes-
yonelligi hem de geleneksel habercilik ve haber yaklasimindan farkhilasmaktadir. Gele-
neksel habercilikte veri gazeteciligi ve infografik haberden kismen yararlanilirken yeni
medya gazeteciliginde grafik, harita gibi gorsellestirme ydontemlerinden cok etkili bir
bicimde yararlanilmaktadir. Veri gazeteciliginde haber, fotograf, grafik, piktogram, ha-
rita, illistrasyondan yararlanilmaktadir.

School of Data tarafindan yapilan gorsellestirme, veri gazeteciliginin hikaye
anlatimi (storytelling) stirecinin anlasiimasi acisindan é6nemlidir.
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Sekil 2: Veri Gazeteciliginde Hikdye Anlatimi
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Kaynak: School of Data

Gorsellestirmede, veri gazeteciliginin hikaye anlatimi (storytelling) strecinin
aktarildigi semada ne/kim, nerede, ne zaman, nasil, ne kadar, nicin gibi temel gazete-
cilik ve habere konu olacak sorunlarin ifadesi icin &nemli sorularin veri gazetecisi tara-
findan nasil dustinilip kurgulandigi betimlenmektedir. Gorselde bu sorularin nasil bir
yaklagimla diistinlilirse ¢ozililecedi ve haberin nasil gorsellestirilirse dogru bir sekilde
haberlestirilecegi betimlenmektedir.

infografiklerin haberlere konu edilmesinin en dnemli nedeni alici konumun-
daki okurun habere konu olan icerigin; gliven, okunma kolayhgi ve ilgi ¢ekici hale gel-
mesi durumudur. Haberde gorsel iletisim unsurlarini 6ne ¢ikaran gazete, televizyon
gibi kitle iletisim araclarinda veriler ve istatistikler sekil, tasarim ve grafiklerle destekle-
nerek okurun habere iliskin yaklasimi, ilgi gosterme diizeyi arttirilmaya calisiimaktadir.

Haberde kullanilan infografikler, islenmemis yigin halde bulunan bilgi ve ve-
riyi illistrasyon, grafik, harita, sembol gibi betimleyici grafiklerle betimleyip herkesin
okuyabilecegi bir sekilde sunmay1 amaclamaktadir. infografikler, karmasik ya da biiyiik
bilgilerin hizla ve kolayca anlasilabilmesi icin grafiklestirilmis sunumudur (Siricharoen,
2013).

Glniimiiz medyasinda ilgi ceken infografik haberler, hedef kitlenin 6zellikleri-
ne uygun olan sekil, grafik ve tasarimla verinin anlasilir bir sekilde islendigi tasarimlar-
dir (Toth, 2013). inforgrafikler, gazeteciler tarafindan cok siklikla basvurulan bir haber
yontemi olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
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Sekil 3: Zorluk ve Karmagiklik Diizeyine Gore Infografik Tasariminin Alti Formu

Infograﬁ k @ interaktif ot b e g
Zorluk alt infograf formu

Seviyeleri /Q Video

@ Animasyonlu
@ Tiklanabilir

Zooming
(Yakinlagtirma-uzaklastirma)

@ Sstatik

Kaynak: (Krum, 2014, s. 31)

Gazetecilik ve infografik haber arasindaki iliskiye bakildiginda The Sunday Ti-
mes gazetesinde gdrev yapan ingiliz grafik tasarimci Peter Sullivan, 1982 yilinda yayin
hayatina baslayan USA Today gazetesi, New York Journal gazetesi oncii olarak yer al-
maktadir (Siricharoen, 2013).

Gazetecilik mesleginde infografik, sadece cevrimici gazetelerde degil bunun-
la birlikte haber siteleri, bloglar gibi bircok yayin mecrasinda kullanilirken ayni zaman-
da bu mecralarin sosyal medya hesaplarinda da yazili habere oranla daha etkilesimli
bir sekilde sunulmaktadir.

Degisen medya ortamlarinda haberler ile toplumsal anlamda 6nemli olan ve-
riler, alicilar ile iletisime girebilecegi bir ortamda tasarlanmaktadir. Blytik verilerin icin-
den bilginin secimi ve analizi infografik habercilikte biylik 6nem tasimakta, bu verileri
anlamli yorumlar ile haberlestirebilmek yetkin bir gazetecilik meslegi becerisi gerektir-
mektedir.

Gliniimiiz medyasinda oldukca sik kullanilan infografikler ve habere konu ol-
malari durumu hem ydntemsel hem de tasarimsal agidan cesitli alt tlrlere ayriimak-
tadir. Bunlar; istatistiksel, kartografik, islevsel ve kronolojik (takvimsel) infografiklerdir
(Siricharoen, 2013).

En sik kullanilan infografikler; cubuk ve pasta grafikler, tablolar ve diyagram-
lardan meydana gelmektedir. Sekil 4'te yer alan “Gazete ve Dergilerin Sayisi” infografik
haber 6rneginde, Tiirkiye'de gecen yila ait gazete ve dergilerin sayisi, gazete ve dergi
yayimlanma yiizdeleri, bu yayinlarin ylizde kacinin dergileri olusturdugu gibi konular
islenmektedir.
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Sekil 4: Gazete ve Dergilerin Sayisi infografik Haberi
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Kaynak: Trt Haber- https://www.trthaber.com/haber/infografik/

Bir diger infografik haber cesidi olan kartografik infografik, haritalardan olus-

maktadir. Haberlere konu olma bicimi acisindan en sik kullanimlari askeri konular, yol
haritalari, yapi bilgileri vs. gibi konulardan olusmaktadir.

Sekil 5: Denizcilerin Korkulu Riiyasi Olan Giizergahlar Iinfografik Haberi
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Kaynak: Trt Haber- https://www.trthaber.com/haber/infografik/
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Kartografik infografiklerle birlikte takvimsel infografikler de hem geleneksel
hem de yeni medya mecralarinda tercih edilen bir diger infografik ttridur. Takvimsel
infografikler olaylar, kisiler ve mekanlar arasindaki iliski ile habere konu olan igerigin
birlestirilerek bir tasarim haline donistirilmesinden olusmaktadir.

Sekil 6: Tiirkiye'nin Ormanlar1 Infografik Haberi
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Kaynak: Trt Haber- https://www.trthaber.com/haber/infografik/

Buylk veri ve islenmesi ile birlikte verinin habere konu olmasi ve gazetecilik
meslegi pratikleri ile birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan infografik haberler hem icerik hem
tasarim anlaminda toplumun her kesiminden aliciya hitap etmekte ve anlasilir sekilde
islenmektedir. Bu tlr haberlerde gazetecilerin bilgi edinme haklarini etkili bir sekilde
kullanarak okuryazarlik diizeylerinin artmasi gerekmektedir.

3. Infografik Habercilikten Interaktif/Etkilesimli Habercilige Gegis

interaktif/etkilesim yeni medya ortaminin en énemli 6zelligi olarak tanim-
lanmaktadir. Bu 6zelligi ile birlikte gazetecilik meslegini yapan kisiler, akademisyen ve
arastirmacilar bu alana giderek daha biyiik bir ilgi duymus ve bu habercilik tiiriine
uygun icerikler tGretmeye baslamislardir. Etkilesimi tanimlarken arastirmacilar ve aka-
demisyenler iki tur etkilesimi temel olarak adlandirmislardir. Kisiler arasi etkilesim ve
medya ortamlari ile girilen etkilesim bu alanda yapilan calismalarda siklikla tartisiimis
ve kavramsallastiriimaya cahlsiimistir (Bucy, 2004).

Kullanicilar ve sistem, veri, belge ya da icerik ile girilen etkilesimler, teknolo-
jinin gelismisligi olctistinde kullaniciya tanidigi olanaklar ile bir ortam etkilesimi kur-
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maktadir. Kisiler arasi etkilesimden farkli olarak birden ¢ok kisi, veri ya da ortam ile
girilen bu etkilesimde kisiler hem alici hem de gonderici konumunda olarak iletisimde
suirekli bir devamhlik saglanmaktadir.

internet haberciligi ile ortaya cikan interaktif habercilik kavrami ile veriler
haber sayfalarinda islenerek tek tek birer site halinde kullanicilarin begenisine sunul-
maktadir. Okurlar kendi tercih ettikleri alanlarda ilerleyerek haberde istedikleri detayi
dgrenebilmekte ve haberlerini adeta kendileri tasarlayabilmektedirler. interaktif ha-
berlerde yer alan icerikler ve tasarimlar, kullanicilarin kdpriiler ve meni cubuklari ara-
aligyla gezinmesine olanak tanimaktadir. Okurlar bununla birlikte kendi begeni, istek
ve beklentileri yoniinde ilerleyerek kisisellestirebildikleri bir etkilesim ile haber sayfasi
icinde istedikleri alanda ilerleyebilmektedirler. Yine bununla birlikte her haberin sayfa-
sinda yer alan sosyal medya hesaplari ve ortamlari ile kullanicilar insan etkilesimi gibi
fonksiyonel bir bicimde birbirleriyle iletisim kurmaktadirlar. Bu anlatilanlara benzer bir
sekilde gazetecilik mesleginde de yeni medya ortaminda yer bulan etkilesimli haberler
Uc tlr Gzerinden tanimlanmaktadir. Bunlar; ortam-ortam/ insan-insan/ortam-insandir
(Chung, 2008).

Ortam duzeyinde etkilesim, kullanicilarin secim haklarinin dogmasina ve bu
haklarinin okuryazarlik diizeyinde giderek artmasi baglaminda teknolojik gelismelere
bagimli ilerlemektedir. Ortam/insan etkilesiminde ise kullanicilarin gelisen teknoloji
ile merak ettikleri konulari, ilgi alanlarini kisisellestirmelerine olanak taninmaktadir.
Kullanicilarin kendi ilgi ve beklentilerine gore kisisellestirmis olduklari ortamlar insan/
ortam etkilesimi ile kullanici konumundaki aliciya icerige daha ¢ok baglanma duygu-
su kazandirmaktadir. Son olarak, insan etkilesimini destekleyen etkilesimli secenekler,
kullanicilarin karsihkli etkilesimini ve iletisimini saglayarak bir sosyal platform ortami
yaratmaktadir.

Etkilesimli/interaktif haberin tanimlanmasinda érgtitsel gazetecilik calismala-
rt dnemli bir literatiir alani olusturmaktadir (Boczkowski, 2004). Bununla birlikte, inte-
raktif gorsel haberler daha cok “veriler” perspektifinden arastirilmakta, bu durum da
bize bu tir haberlerin lretim alanina giren konularin bircok alanda incelenmesinin
Oonemini ortaya koymaktadir.

Geleneksel gazetecilikte yasanan tek tarafli iletim sireci internet gazeteciligi
ile birlikte degiserek cift tarafli bir iletisim bicimine donlismstir. Bu degisim ve donii-
siim ayni zamanda gazetecilik mesleginde de yasanarak haberin islenmesi, hazirlan-
masi ve sunumunda kendini hizl bir sekilde gostermektedir.

Yeni medya okuyuculari haberi okurken geleneksel gazete okuruna gore ol-
dukca katihmci ve cift yonlu bir siireg isletmektedir. Bu slirecte internet gazetesi oku-
yuculari, yorum yapan, icerik ekleyen ve bazen de haberi kendi yapabilen bir diizeye
erismistir.

Geleneksel gazetecilikte alict konumundaki okurun gazetedeki yeri ancak ha-
beri okuyan kisi olarak bulunmaktadir. Herhangi bir konu hakkinda yorum yapmak ya
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da fikir bildirmek i¢in en cok yapabilecegdi yontem okur mektubu yazarak bu mektubun
cevabini beklemek olabilmektedir. Yeni medya yayinciliginda ise okur her anlamda ak-
tif ve sosyal bir etkilesim icine girmektedir.

Sitelerde, bloglarda ve haber yayin alanlarinda istedigi haberi okuyabilmekte,
tercih hakki olmakta ve ge¢cmise dayali bircok konuda karsilastirma yapma olanagina
sahip olmaktadir. Yeni medyanin 6zelliklerinden olan arsiv kolayligi internet gazeteleri,
okuyucularina haberde sureklilik ve rahat ulagim konusunda da destek olmaktadir. Sa-
nal ansiklopedi gibi sanal haber ansiklopedileri de haberin eski ve yeni karsilastirmala-
rinda, gecmise dayali bilgilendirme safhasinda ve fikri takip asamasinda ¢ok buyuk bir
rol oynamaktadir.

internet gazeteciliginde okurun merak ettigi bircok bilgi multimedya unsur-
lari ile birlikte, yazi foto ve video ile desteklenerek yayina sokulmaktadir. Herhangi bir
haberin icerigini zenginlestirici bicimde yazili metni, fotosu, videosu, taniklar, arsiv ki-
simlari eklenmekte bununla birlikte haberin alt kismina okuyucu yorumlari eklenebil-
mektedir.

infografik habercilik gibi grafiksel tasarim ve modellerin kullanildig interak-
tif habercilik anlayisinda en buyuk fark kullanicinin yani okurun kendi kisisel beklenti,
istek ve meraklari dogrultusunda habere yén verebilme 6zelligidir. interaktifligin her
alanda kendini gosterdigi glinimiiz diinyasinda tipki sonu okuyucunun tercih ettigi
yollarla degisen romanlar, kabul edip etmedigine gore degdisen dizi alternatifleri gibi
interaktiflik 6zelligi haberde de kullanilmaya baslanan 6nemli bir 6zellik olmustur.

interaktif habercilik ile infografik haberi birbirinden ayiran en énemli 6zellik
infografik haberlerin bir tasarim cercevesi icinde kalmasi iken interaktif haberlerin ayri
bir sayfada acilarak habere dair yeni bir diinya yaratmasidir. Habere konu olan icerigin
ayrintili bir sekilde incelendigi ve aciklandigi bu alanda hem videolar hem de grafikler
ile her yeni haber konusuna bir web sitesi yapiliyormuscasina bir alan yaratiimaktadir.

4. Amag ve Yontem

Buyuk verinin glindelik hayata girmesi ile birlikte her alanda yasanan degisim-
ler kendisini gazetecilik alaninda da gostermektedir. Verinin habere yansimasi bircok
calismaya konu olmus ve alanda yasanan gelismeler beraberinde yeni ¢alisma alanlari
dogurmustur. Bu alanlardan biri de bu ¢alismanin konusunu olusturan infografik ha-
bercilikten yola cikarak gelisen interaktif/etkilesimli haberler olmustur.

Bu calismanin amaci gliniimiz medyasinda yeni yer bulmaya baslayan ve
simdilik cok fazla Tiirkge arastirma kaynagi bulunmayan interaktif habercilik hakkinda
hem habercilik alanina olan katkisi hem de etkilesim ve interaktiflik 6zelligi ile akade-
mik bir farkindalk yaratmaktir.

Arastirmada kapsaminda, interaktif haberlerin icerik, tasarim ve hikayelestir-
me 6zelliklerinin bicimsel ve iceriksel anlamda analiz edildigi icerik ¢calismasi teknigi
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kullanilmistir. Betimsel arastirma yontemlerinden icerik analizi tekniginin kullanilma
nedeni icerik analizinin, cesitli metinsel ve metinsel olmayan analizlerin yer aldigi bi-
limsel bir ydntem alani olarak siklikla grafiksel ve metinsel iceriklerin analizinde kulla-
nilmasi durumudur (Bilgin, 1999). Amacsal 6rneklem olarak TRT interaktif sitesinin se-
cilmesinin nedeni ise bu alanda en sik, glincel ve zengin icerige sahip interaktif haber
sitesi olmasidir.

Yine interaktif habercilik anlaminda kadrolu calisan bir ekibe sahip olmasi, yiiz
ylize gériisme yapilabilecek ortam ve arastirmaya konu olacak muhabirlere ulasilabilir-
lik agisindan tercih edilmistir. Bu baglamda icerik arastirmasi sirasinda asagidaki konu-
lara yer verilmistir:

- Verilerin analizi,

- Gorsellestirme,

- Hikayelestirme o6zellikleri,

- Kullanilan igerik-tasarim yontemleri,

- Interaktif/etkilesim 6zelliginin habere yansima bigimi.

Yuz ylize goriisme yonteminde ise su sorular irdelenmis ve ¢alismaya konu edilmistir:

1. Hangi haber/hikayeleri isleyeceginize nasil karar veriyorsunuz?

2. Okur ile etkilesim olusturmak icin hangi yontemleri kullaniyorsunuz?

3. isinizin kalitesini nasil koruyorsunuz?

4. Bazi hikayeler interaktif grafiklere digerlerinden daha mi uygun?

5. Etkilesim acisindan bazi sayilar/veriler digerlerinden daha “ilging” midir?

6. Ozellikle etkilesimli grafiklerde ideal bir haber konusu/éykii tiirii var mi?

7. Kitleniz hakkinda, etkilesimli bilgilerinizi tanimlayabilir misiniz?

8. Etkilesimli grafiklerinizin basarisini nasil dlgersiniz?

TRT infografik ve interaktif internet sitesinde son bir yilda yapilmis tiim infog-
rafik ve interaktif haberler taranarak daha 6nceden belirlenen konu basliklarina uygun
olarak secimler yapilmis ve ortaya biitiincil bir alan calismasi cikmistir. Bu ¢alisma sira-
sinda 382 adet infografik haber incelenmis yine bununla birlikte calismanin ana konu-
su olan 52 adet interaktif haber, arastirma sirasinda belirlenen kriterler dogrultusunda
ayrintili olarak arastirilmistir. Arastirmaya destek olmasi amaci ile TRT Haber Dijital Ya-
yinlar Video Prodiiktor Sefi Bertug Ulukan ile yapilan roportaj da icerik analiz sonucla-
rina eklenerek bitiinsel bir analiz yapilmistir. Adi gecen kisiler ile yapilan goriismeler
hem goriisme dncesi gonderilen sorulara verilen cevaplar ile yazili olarak hem de ses
kayit cihazi aracihigiyla yapilan konusmalar ile sézel olarak belge altina alinmistir. Top-
lamda iki hafta-iki glin olarak yapilan ¢alismalar ayrintili olarak kategorilere boliinerek
bulgular kisminda verilmistir.

5. Bulgular

Arastirma kapsaminda interaktif haberlerin icerik analizi yontemi ile incelen-
mesi sonucunda habere konu olan igerigin ayrintili bir sekilde irdelendigi ve aciklandi-
g1 bu alanda hem videolar hem de grafikler ile her yeni haber konusuna bir web sitesi
yapiliyormuscasina bir alan yaratilmaktadir. Her interaktif haberin ana ekran goriinti-
stine tiklandiginda “interaktif Sayfasi icin Tiklayin” butonu gelmekte ve alici konumun
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da yer alan okur etkilesim icine girerek habere dahil olmaktadir (Sekil 7).

Sekil 7: Tiirkiye'nin Alternatif Enerji Kaynaklar1 interaktif Haberi

Tiirkiye'nin Alternatif Enerji Kaynaklarn

OO0

TORKIYE'DE 2.0
ALTERNATIF ENERJI

| interaktif Sayfasi igin Tikiayn

Kaynak: Trt Haber- https://www.trthaber.com/haber/interaktif/

Her haber icin ana mentiniin degistigi ve habere konu olan, icerikle alakali bil-
gilerin yerlestirildigi ikonlar ile birlikte haberin ayrintili bir sekilde diindi, bugiini ve ya-
rininin anlatildigr interaktif haberler kullanicilara ¢cok biyuk bir kolaylik yaratmaktadir.
Ornegin TRT interaktif haber bélimiinde yer alan “Diinyanin savasmakta gec kaldig
gtic: iklim” bashkl haberde ana sekmelerde Giris-Tiirkiye-Dogal Afetler-Canlhilar-iklim
Politikalari-Neler Yapabiliriz? basliklarinda okur, haberi sadece haberi hazirlayan mu-
habirin géziinden degil tiim yasanan ve gelismeleri gorerek analiz edebilme firsati ya-
kalamaktadir.

interaktif habercilikte bir icerigin haberlestirilebilmesi icin ilgi cekici 6zelli-
ginin olmasi ve bununla birlikte daha 6nce islenmemis konularin veriler ile destekle-
nerek daha ayrintili bir sekilde incelenmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda
haber/hikayeleri isleyisinin islenmesi ve hikayelestirilmesi durumunu TRT Haber Dijital
Yayinlar Video Prodiiktor Sefi Bertug Ulukan asagidaki sekilde tanimlamaktadir:

Toplumun ilgisini cekebilecek ya da kenarda kalmis hikayeleri g6z 6niine ge-
tirebilecegimiz icerikleri tercih ediyoruz. Tabi ki her icerigimizde kamu yararini
gOzetiyoruz. Ancak hali hazirda glindemde olan, herkesin bilgisi oldugu ko-
nulari da bos ge¢miyoruz. Herkesin bildigi ama bakmadigi acidan bakmaya
calisiyoruz.
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Her haberin ilk kisminda habere ait 6nemli bir ciimle buyuk bir gorsel ile ve-
rilebildigi gibi ayni zamanda video ile de zenginlestirilebilmektedir. Her haberin bir
web sitesi gibi tasarlanmasi mantigi ile sekillenen bu haber anlayisi gorsel zenginlik ile
birlikte okurun sayfada daha uzun kalmasini ve aradidi her bilgiyi yine bu sayfa icinde
ya da kendi yonlendirmeleri ile edinebilmesine olanak tanimaktadir (Sekil 8).

Sekil 8: Diinyanin Savasmakta Geg Kaldig1 Giig: Iklim Interaktif Haberi

TRT (Ll

Diinyanin

savasmakta gec
kaldigx

HHE

Kaynak: TRT Haber- https://www.trthaber.com/haber/interaktif/

Multimedya icerikler ve videolar 6zellikle haberin en énemli unsurlarini olus-
turmaktadir. Sadece grafik ya da metinsel veriler ile degil ayni zamanda video icerikleri
ile zenginlestirilen haberler okuyucularin konu hakkinda gorsel olarak bilgilendirilme-
sine de olanak tanimaktadir.

interaktif haber yapan kisilerin etkilesim olusturmayi cok dnemli bir kriter ola-
rak gordiikleri ve bu alanda daha cok ilgi cekebilecek olan videolu iceriklere agirhk ver-
dikleri arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu durumla alakali olarak Bertug Ulukan;

“Sosyal medya icerigi Urettigimiz icin kullanicilarin okumaktan daha ¢ok gor-
meye onem verdiginin farkinda olarak izletmeye 6ncelik veriyoruz. Videolu
iceriklerimizin daha cok kitleye ulastigini gézlemledigimiz icin etkileyici go-
rintuleri es gegmemeye 6zen gosteriyoruz. Haber iceriklerini bastan sona
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inceleyerek insanlarin ilgisini ¢cekecek detaylar yakalamaya calisiyoruz. Gln
icerisinde yuzlerce goriuinti slizgecimizden geciyor ve icerisinden insanlarin
her glin géremeyecegi nadiren rastlanan goriintilere 6ncelik vermeye cali-
styoruz. Guindemi kacirmamak sartiyla 6zel goruntdleri (bir sokak hayvanina
yardim, firtinanin devirdigi gemi, yasl dedeyi karsiya geciren genc vs.) goz-
den kagirmamak ve kendimize has tarzimizla islemek icin ¢abaliyoruz. Ayrica
buldugumuz hikayelerin cekimleri ve kurgularini da kendimiz yapiyoruz. Bu-
rada da herkesten ayri bir bakis agisiyla cekimlerimizi yapiyor, hikayeye farkl
bir hava katmaya calisiyoruz. Muziginden, gorlintiisiine her agamasini tipki
bir hali isler gibi isliyoruz. Bu da bize pozitif bakis agisi kazandirma yolunda
onemli rol oynuyor.”

sozleriyle videolu haberlerin ve diger multimedya iceriklerinin bir biitiin halinde ince-

lenmeleri gerektigi konusunda arastirmaya benzer bir goris ortaya koymustur (Sekil

09).

Sekil 9: Interaktif Haberde Kullanilan Video Ornegi

BaM Habitatkaybina karsi Uretilmis ¢ézim: Yapay resifler © -~
. Watch later  Share

e —

N
-
o

ilk adim izmir'de atild:

Kaynak: TRT Haber- https://www.trthaber.com/haber/interaktif/
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interaktif habercilikte bir diger dnemli unsur haritalarin sadece grafiksel ola-
rak veri gosteren bicimi ile degil Gzerine tiklanarak yeni bir icerik sayfasina yonlendir-
me Ozelligidir. Bu 6zelligi ile okuyucu, merak ettigi kitalar, bolgeler, tlkeler ve sehirler
hakkinda ayrintil bilgiye sahip olmakta ve kendi kisisel tercihini yaparak interaktif bir
etkilesim icine girmektedir. Ayni zamanda haber konusuna dahil olabilecek her tiirli
detay ile ilgili fikri takip yaklasimi ile yola ¢ikarak cesitli alanlarda bilgiler verilmektedir.
Ornek olarak alternatif enerji bicimleri ile yapilan bir interaktif haberin alt kisimlarinda
cesitli enerji santrallerinin ayri ayr verilmesini gésteren haber ¢alismasi verilebilir.

interaktif haberlerde habere konu olan icerikler veri ile birleserek bir kompo-
zisyon olusturmaktadir. Bu kompozisyon icinde gerek grafikleri gerekse tablolari ve
bunun yaninda betimleyici videolar ile olusturulmasi ile bir hikayeye déniismektedir.
Haberin hikayeye dénlismesi ile hikaye anlaticiligi kavrami interaktif habercilikle bir-
lesmis ve infografik haber triinden bircok yon ile ayriimistir (Sekil 10).

Sekil 10: Interaktif Haberde Kullanilan Harita Ornegi

® 0 6 0 @

Biyokutle Hidrolik Ruzgar Glnes Jeotermal
Enerjisi Enerji Enerjisi Enerjisi Enerji
Santralleri Santralleri S i S i S i
Kirklarel
Bartin Kastamonu 0P Antvin Ardahan
Tekirda  Istanbul y % Samsun Rize
Ko(:‘ s Trabzon Xars
Yalova ya Amasya
Eskiyetiir [ G0 | Gorem o Cresin gaybunt
Erzurum Ry
Ganaikale Bursa Bitecik Agn
> Kinkkale Sivas  Erzincan
Balikesir Eskigenic Ankara Yozgat
- Kirgehie Tunceli ~ Bingol
Bitlis Van
Manisa Afyonkarahisar Nevgenir  Kayseri Bazg
fzmir Ugak Malatya
Aksaray Diyarbalar siirt
Koaya i
gde irjaman
Aytin Ispara L K Mara  Ad gimak
Denizhi Mardin
Burdur
- Sanlurfa
Mujla Karaman Adana Gaziantep
Ant Kilis
an Mersin
Hatay

Kaynak: TRT Haber- https://www.trthaber.com/haber/interaktif/
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interaktif haberciligin bir diger 5nemli unsurunu arsive ulasma ve benzer
haberlere okuyucunun yonlendirildigi linkler olusturmaktadir. Okurun habere konu
olan icerige ait daha dnce yayinlanmis haberlerden bir tik ile haberdar olabilmesi ve
bunu tercihen yapabilme kolayhgi interaktiflik anlaminda okuru rahatlatan ve bu tir
haberciligin etkilesim 6zelligini ortaya koyan 6zelliklerindendir (Sekil 11).

Alici konumundaki okurun veri haberciligini tercih etmesindeki en 6nemli
etkenlerden biri de sayilara olan giivenirliktir. interaktif habercilikte kullanilan tim
kaynaklar haberin altinda yer alan bolimde ayrintil olarak internet sitesi gosterilerek
ve belirtilerek verilmektedir. Bu 6zellik sayesinde okur merak ettigi bir konuyla alakali
ilk kaynaga inerek haberi kendi bakis agisi ile tekrar okumayi tercih edebilmektedir.

Sekil 11: Interaktif Haberde Kullanilan flgili Haberler Ornegi

Igili Haberler

Tiirkiye yenilenebilir enerjide : Tirkiye'de yenilenebilir
w« 7| merkezusst olacak enerjinin pay1 yuzde 45% ulash

Alternatif enerjiyi robot circir vy Yizde 55 yerlilige sahip ilk
bocegiyle anlatiyorlar riizgar enerjisi jeneratori ilan
edildi

Kaynak: TRT Haber- https://www.trthaber.com/haber/interaktif/
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interaktif habercilikte gdze carpan bir diger dnemli dzellik verinin islenmesi,
grafiklestirilmesi gibi 6zelliklerin yaninda haber icerigine sesli ve yazili roportajlarin da
eklenmesi ile icerikte yer alan konularin uzmanlarinin haberde ayrica yer bulmasidir.
Her haberin yeni bir web sayfasi olmasi durumunda icerigin multimedya iceriklerle
zenginlestirilmesi interaktif haberciligin tim unsurlarinin habere eklenme gerekliligini
dogurmaktadir. Etkilesim icinde bulunan okur bu etkilesimi bircok alanda kullanmak
ve gormek istemektedir. Bu durumla alakali olarak Bertug Ulukan;

“Tabi ki her haberin kendi materyalleri vardir. Aslina bakarsaniz grafik, video ve
interaktif her biri bir digerinin tamamlayicisidir. interaktifi videoyla beslemek
Uzerine bir de grafik hazirlamak o haberi daha anlasilir, okuyucunun ilgisini
cekecek diizeye getirmek demektir. Sayfalar dolusu climlelerle anlatacaginiz
bir haberin 6nemli basliklarini (yani okuyucunun ilgilenecegi bolumleri tes-
pit ederek) 6n plana cikaracak bir grafik hazirlamak, her zaman okuyucunun
go6zundeki karmasikligi ortadan kaldiracak, almak istedigi bilgiye kisa yoldan
ulagmasini saglayacaktir. Ayni konuyu animasyonlarla beslediginiz anlatimh
bir videoyla anlatmak ise kullaniciyr en az yoracak yontemdir. Hem gorecek
hem de dinleyecektir. interaktif sayfasini hazirlamak ise haberin adeta tuzu
biberi olacaktir. Yani kisacasi her biri aslinda okuyucuyu yormamak, haberin
icerigini daha kolay anlasilir ve ilgi cekici hale getirmek icin hazirlanan igerik-
lerdir”
climleleri ile hikaye olusturma siirecini ortaya koymustur (Sekil 12).

Sekil 12: Grip Sayisal Interaktif Haberi
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interaktif haberlere bakildiginda sadece bir muhabir ve fotograf muhabirin-
den olusmayan birden fazla kisinin strecte yer aldig, icerik ve veri toplama icin ayri
kisilerin gorevli oldugu bununla birlikte gorlintii-video ve ses medyalarini baska bir
mubhabirin olusturdugu ve en son olarak da tasarimin grafikerler tarafindan yapildigi
go6zlemlenmektedir.

Buylk bir emek ve calisma ekibi ile olusturulan interaktif haberler gerek cali-
san kadrosu gerekse icerik olusturucular agisindan bir haber odasi ortaminda calisma
gerekliligi dogurmaktadir. Gliniimiiz medyasinda her gecen giin daha da yer bulmaya
baslayan interaktif habercilik artik ulusal gazetelerde de yapilmakta, gazeteler ekipler
kurarak veri haber odalari olusturmaktadir.

interaktif habercilikte iceriklerin kaliteli, daha 6nce islenmemis ve ilgi cekici
olmasi gibi ozelliklerin de haber hazirlarken g6z 6niinde bulundurulmasi gerektiginin
altini g¢izen Bertug Ulukan bu konu ile ilgili olarak su ciimleleri kurmustur:

Oncelikle belirli bir standart olusturmak amaciyla calismalarimiza basladik.
Glncel videolarin standartlari oturduktan sonra 6zel iceriklerimizi de nasil
yapmamiz gerektigi konusunda artik tim ekip arkadaslarim bir fikir sahibi. En
basta kendim mesaiden kagmayarak bir videonun Uzerinde ne kadar 6zenli
calisilirsa o kadar kaliteli is cikar anlayisini benimseyerek ekip arkadaslarimin
da bunu goérmesini sagladigimi distiniiyorum. Programlara hakim olmak vs.
gibi detaylara hi¢ girmiyorum. Bizim isimizde kalite, ¢alisarak korunur diye dii-
stinlyorum. Kendim de dahil olmak tizere tiim kurgu ekibimiz bir videoya ge-
rekirse 15 saat mesai harcar ve sonunda isin yukiniin altindan kalkabilmenin
mutlulugunu yasar. Ortaya ¢ikardigi trlinle gurur duyar. Bize diisen de emek
veren arkadasimizi tebrik etmek olur. Birlik olmamiz ve isimizi sevmemiz sani-
rim bizim islerimizde kaliteyi sabit tutuyor. Ancak su detayi da 6zellikle belirt-
mek isterim; kalite demek ekipman demek degildir.
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SONUC

Blyuk verinin dogru bir bicimde elde edilmesi ve alicilara aktarilmasi bircok
alanda 6nemli hale gelmistir. Giniim{z teknoloji diinyasinda en kii¢lik birim olan veri
artik en buyuk konu, kavram ve calismalarin basat kaynagdi olarak yerini almaktadir.

GlUnUmuz gazeteciliginde blyuk veri artik bir haber tirl olarak karsimiza
cikmakta ve muhabirler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Uzmanlasmis gazetecilik
alanlari ile birlikte hemen hemen her alan ve tiirde verilerin haberlere konu olmasi
mimkuindir. Gazetecilik profesyonelleri biiyiik veri kullaniminda hem arastirma igin
hem de yorumlayabilme ve hikayelestirme adina bircok teknige basvurmaktadirlar.
GlnUmuzde hem uluslararasi hem de ulusal medya kuruluslar, verileri grafikler, tab-
lolar ve interaktif haritalar seklinde sunarak “veri gazeteciligi” calismalarina 6nciliik
etmektedirler.

ilk zamanlarda haberde veri kullaniminin yayginlasmasi icin sadece gazete-
ci olabilmek yeterliyken glinimuizde tasarim, istatistik ve yazilim becerileri de gerekli
hale gelmistir. Yeni nesil gazeteciler artik bircok alanda multidisipliner bilgi ve bece-
rilere sahip olmalidir. Sektorel beklentiler bu anlamda gazetecilik meslegini etkili bir
bicimde sekillendirmektedir.

Bilisimsel gazeteciligin ortaya ¢cikmasi ile birlikte bilisim alaninda yasanan ge-
lismeler habercilik alaninda da dogrudan bir etki yapmistir. Artik muhabirler sadece
haber yazan degil, veriyi bulan, kaziyan, analiz eden, tasarlayan ve bitiincil bir bakis
acisi ile isleyebilen meslek profesyonellerine déntsmustar.

Veri haberciligi ile birlikte en eski haber tirlerinden olan infografik tablo ve
sekiller ile yapilan haberler cesitli sayi, ylizde ve oranlar ile bircok alanda haberlestiril-
mektedir. infografik haberler, okuyucularin icerige olan giiven duygusunu arttirmakta
ayni zamanda da kesin veriler icermektedir. Yorumdan uzak verilerin analizi seklinde
yapilan haberler okura hem diisinme hem de yorumlama alani taniyarak geleneksel
medyanin tek tarafli yaklasimini ortadan kaldirarak karsilikl bir iletisim ortami yarat-
maktadir. Ortam/insan etkilesiminde ise kullanicilarin gelisen teknoloji ile merak et-
tikleri konulari, ilgi alanlarini kisisellestirmelerine olanak taninmaktadir. Kullanicilarin
kendi ilgi ve beklentilerine gore kisisellestirmis olduklari ortamlar, insan/ortam etkile-
simi ile kullanici konumundaki aliclya icerige daha cok baglanma duygusu kazandir-
maktadir.

Geleneksel gazetecilikte yasanan tek tarafli iletim sireci internet gazeteciligi
ile birlikte degiserek cift tarafli bir iletisim bicimine donlsmustir. Bu degisim ve do-
nlisim ayni zamanda gazetecilik mesleginde de yasanarak haberin islenmesi, hazir-
lanmasi ve sunumunda kendini hizli bir sekilde gostermektedir. Yeni medya okuyu-
culari haberi okurken geleneksel gazete okuruna goére oldukga katilimci ve ¢ift yonlu
bir siire¢ isletmektedir. Bu slrecte internet gazetesi okuyuculari, yorum yapan, icerik
ekleyen ve bazen de haberi kendi yapabilen bir dlizeye erismistir.
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interaktif habercilik ile infografik haberi birbirinden ayiran en énemli 6zellik
infografik haberlerin bir tasarim cercevesi icinde kalmasi iken interaktif haberlerin ayri
bir sayfa acilarak habere dair yeni bir diinya yaratmasidir. Habere konu olan icerigin
ayrintili bir sekilde incelendigi ve agiklandigi bu alanda hem videolar hem de grafikler
ile her yeni haber konusuna bir web sitesi yapiliyormuscasina bir alan yaratiimaktadir.

Bu calismanin amaci gliniimliz medyasinda yeni yer bulmaya baslayan ve
simdilik ¢cok fazla Tiirkge arastirma kaynadi bulunmayan interaktif habercilik hakkinda
hem habercilik alanina olan katkisi hem de etkilesim ve interaktiflik 6zelligi ile akade-
mik bir farkindalik yaratmaktir.

Arastirma kapsaminda interaktif haberlerin icerik analizi yontemi ile incelen-
mesi sonucunda habere konu olan icerigin ayrintil bir sekilde irdelendigi ve aciklan-
digi bu alanda hem videolar hem de grafikler ile her yeni haber konusuna bir web
sitesi yapiliyormuscasina bir alan yaratildigi, her haber icin ana meniinin degistigi ve
habere konu olan, icerikle alakali bilgilerin yerlestirildigi ikonlar ile birlikte haberin ay-
rintil bir sekilde diind, buglini ve yarininin anlatildigi interaktif haberlerin kullanicilara
cok buyuk bir kolaylhk sagladigi, multimedya icerikler ve videolarin 6zellikle haberin en

onemli unsurlarini olusturdugu gibi sonuclara varilmistir.

Yine arastirma kapsaminda TRT interaktif Haber Miidirii ile yapilan yiiz yiize
gOrusme sirasinda interaktif haberciligin hem okur hem de haberi hazirlayan muhabir
icin ne kadar nemli bir alan oldugu ortaya ¢cikmistir. Okur etkilesim ile haberi beklen-
tileri ve ilgi alanlarina gére yonlendirebilmekte, haberi tasarlayan muhabir ise okurun
beklentilerini cok daha rahat bir bicimde analiz ederek ilgi ¢ekici haber konular ve
tasarimlar ortaya c¢ikarabilmektedir.

Verinin giindelik hayatimiza girmesi ile birlikte gazetecilik mesleginde yasa-
nan degisim ve donisimler haberin tasarimi ve sunumunda da etkili olmustur. Bilisim-
sel gazetecilik ile birlikte infografik haberin yeni medyanin en 6nemli 6zelliklerinden
biri olan etkilesim ile bir araya gelerek ortaya ¢iktigi interaktif haberler giderek artan bir
ilgi gérmus ve yayginlasmaya baslamistir. Bu calisma interaktif haberin hem iceriksel
hem de bicimsel 6zelliklerinin analizi ile habercilik alaninda giderek artan bir dnemi
oldugunu ortaya koymaktadir.
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OZET

Bu ¢alismanin amaci, dijital medyada niifuzlu bireylerin kaynak pozisyonunda
oldugu niifuz pazarlamasina karsl, Y kusad tiketicilerin tutum ve algilarini incelemek-
tir. Bu baglamda katihmcilardan; nifuzlu bireylerin sahip olduklar kaynak cekiciligi,
glvenilirligi ve uzmanhgi 6zellikleriyle ilgili gorisleri alinarak niifuz pazarlamasiyla il-
gili algilar; ilgi ¢ekici, bilgilendirici, sinirlendirici, glivenilir ve ekonomik olmak tzere 5
alt baslkta incelenmistir. Katihmcilarin niifuzlu kavramina yonelik tanimlarini 6gren-
mek, niifuz pazarlamasini hangi kavramlar tizerinden degerlendirdikleri ve bu kavram-
lara ne tiir anlamlar atfettikleri ortaya konulmustur. Bu dogrultuda, istanbul Anadolu
Yakasi'nda ikamet eden 6 farkli grup, toplam 42 kisiyle odak grup goriismesi yapilmis-
tir. Veriler senaryolastirilarak, arastirma sorularina ve yararlanilan lceklerin alt baslik-
larina gore ayristirilarak analiz edilmistir. Yapilan bu analiz sonucunda katilimcilarin,
nifuzlu birey ve niifuz pazarlamasi algilamalariyla ilgili ortak bir¢ok diisiince oldugu
tespit edilmistir. Nifuz pazarlamasinin hedeflenen basarisinin kaynagin uzmanhgi ve
guvenilirligi ile dogrudan alakali oldugu ve dikkat cekiciligi arttirdigi; diger taraftan ka-
tilimailarin nifuz pazarlamasi calismalarina karsi tutumu, ¢alismalarda yer alan niifuzlu
bireyin marka veya uriinle uyumlu olmasi, objektif ve samimi bir dil kullanilmasi, eko-
nomik agidan tuketiciye fayda saglamasi konularinin 6n plana ¢iktigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Dijital pazarlama, sosyal medya, niifuz pazarlamasi, tiketici
tutumu, Y kusagi
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ABSTRACT

The objective of this study is to examine the attitudes and perceptions of
Generation Y individuals towards influencer marketing. The participants were asked
their opinions about source attractiveness, reliability and expertise of influential peop-
le. Their perceptions about influencer marketing were examined under five headings
including attractive, informative, annoying, reliable and economical. It was also aimed
to find out the definitions of influencer created by participants, through what con-
cepts they evaluate influencer marketing and what sort of meanings they attribute of
these concepts. Therefore, a focus group interview was conducted with 42 people, in
six groups in the Anatolian side of Istanbul. The scripted data was separated and anal-
yzed according to the research questions and the subtitles of the scales used. It was
determined that the targeted success of influencer marketing was directly related to
the expertise and reliability of the source and it significantly increases the attractive-
ness. The participants’ attitudes toward influencer marketing, the compatibility of the
influencer with the brand or product, using a sincere language, and being utilitarian
towards consumers in terms of economy were considered as significant.

Keywords: Digital marketing, social media, influencer marketing, consumer attitude,
generation Y.
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GIRiS

Teknolojinin, diinya nifusunun biyik bir bolimi tarafindan aktif bir sekilde
kullanildigi buglinlerde, pazarlamanin kavramsal olarak teknoloji ile birlikte anilmasi
son derece dogal karsilanmaktadir. Pazarlama, teknolojinin sundugu Ustiin imkanlar-
dan faydalanarak daha fazla tiiketiciye, daha hizli ve daha etkili bir sekilde ulasabilme
sansini elde etmektedir (Dogan, 2017, s. 5). Hizla gelisen ve degisen sartlarin getirdigi
bir sonug olarak kabul goren dijital pazarlama kavrami, teknoloji ile birleserek eristigi
sanal, ayni zamanda gercege de donusturilebilen boyutu ifade etmekte, interneti te-
mel alip, reklamcilik faaliyetlerinin daha genis ve etkili kitlelere iletilmesini hedefleyen
bir pazarlama kanali olarak ortaya ¢ikmaktadir (Merisavo, 2006, s. 6). Son yillarda belirli
standartlar cercevesinde degerlendirilen sosyal ya da kurumsal hayatin isleyisinde bir-
¢ok konu, teknolojinin ortaya ¢ikardigi yenilik ve degisiklik acilarindan degerlendirme-
yi zorunlu kilmistir (Bulunmaz, 2016, s. 350). internetin hizla blylmesi ve tiiketicinin
daha ulasilabilir olmasi ile dijital pazarlama, alaninda en buiyik silah haline gelmistir.
Dijital ¢cag olarak da isimlendirdigimiz bu donemde dijital medya hizli bir sekilde ge-
lismis, markalar dijital medya butcelerini arttirmaya ve dijital organizasyonlar diizenle-
meye baslamislardir. Oyle ki 2018'in ilk yarisinda dijital reklam yatirimlari 1.213 milyon
TLlik bir ciroya ulasmistir ve 2017 yili ayni dénemine oranla yiizde 14 biyiime goster-
mistir (Interactive Advertising Bureau Turkiye [IAB Turkiye], 2018). Birbirleriyle haber-
lesen, forumlar Uzerinden tartisan, bireysel zamaninin biyiik bir bolimini internet
Uzerinde geciren “dijital topluluk” olarak da adlandirlabilen bir kitle olusmustur. Tu-
keticiye daha ¢abuk ve etkili ulasirken, maliyeti en aza indirgeyen bu pazarlama yapisi
ile markalarin buyiik bir potansiyele sahip olan dijital topluluklara ulasilmasi hedeflen-
mistir (Odabasi, 2002, s. 21).

1. Niifuz Pazarlamasi Kavram

Dijital medyada, agizdan agiza pazarlama yontemi olarak gorilen nifuz pa-
zarlamasi, marka ile tlketici arasinda karar verici mekanizmay: belirleyerek, bireylerin
nufuzlarindan faydalanmalarini ve agizdan agiza mesaj tasimalarini tesvik eden pazar-
lama uygulamasidir. Uriin, hizmet veya markayi; niifuzlu bireyler araciligiyla tanitarak,
tlketicinin davranislarini ve kararlarini etkilemesini hedefleyen bu yontemi Chaffey ve
Ellis-Chadwick (2012) yapmis olduklari ¢alismada, bir markanin kendisini veya urin-
lerini tlketicilere tanitmak icin nlfuzlu bireylerle is birligi yaptigi cevrim ici reklamlar
olarak tanimlamaktadirlar. Bu yontemde niifuzlu bireyin, izleyici kitlesine olumlu bildi-
rimler iletmesi beklenmektedir.

Bugunlerde, dijital medya stratejilerinden niifuz pazarlamasi, siklikla kullani-
lan bir agizdan agiza pazarlama yontemi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yontemde;
olumlu imaj yaratmak, pazarda tutundurma faaliyetlerini ylriitmek veya tanitim yap-
mak gibi hedeflere ulasmak istenmekte (Simsek ve Ugur, 2003, s. 357), tiiketicilerden
pazarlamacilara, niifuzlu bireylerden markalara kadar bircok figlrtin 6nemli roller Gst-
lendigi gorilmektedir. Kaynak konumunda bulunan nifuzlu bireyler tzerinden, alici
konumundaki tliketiciye, triin ya da markaya iliskin mesajin iletildigi bir etkilesim su-
reci olarak goriilen bu yontemde, niifuzlu bireylerin tiiketici Gzerinde ¢ekiciligi, glive-

163




kilad - YankiERGUL Dr. Ogr. Uyesi Ezgi EYUBOGLU

nilirligi ve uzmanligi gibi faktorlerin etkisinden s6z edilebilmektedir. Ayni zamanda tu-
keticinin tutum degisimini; nifuzlu birey ile arasinda bir bag kurmasi, imrenmesi veya
kendisiyle 6zdeslestirmesi gibi bir takim psikolojik davranislara da atfetmek olasidir.

Dijital cag ile birlikte, icerik olusturan ve bu icerikleri takipgileriyle paylasan
nifuzlu bireyler, tiketicinin karar stirecindeki ekosistemin ana oyunculari haline gel-
mistir. TUketicinin marka veya urlnle ilgili duygularina, dustincelerine ve karar asama-
sindaki tutumlarina etki eden niifuzlu bireylerin; tiiketicide olusan slipheye, 6n yargiya
ve reklamdan kacinmaya yonelik davranislari da ortadan kaldirdigi gézlemlenmektedir
(Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016, s. 385). Yurt disinda akademisyenler ve profesyoneller,
nifuz pazarlamasiyla ilgili modeller gelistirmistir. Bu modeller; Kaynak Cekiciligi Mo-
deli, Kaynak Giivenilirligi Modeli, Anlam Transfer Modeli, Unlii-Uriin Eslestirme Modeli,
FREDD Prensipleri ve TEARS Modelidir. Turkiye'de ise niifuz pazarlamasinda karsilasi-
lan problemler ve tiiketicinin bu konudaki egilimi, sorgulanmasi gereken bir durum
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ginimuzde, Tiirkiye'nin dijital pazarinda taslar yerine otur-
maya baslasa da; nlifuz pazarlamasi, alan olarak gelisim strecindedir ve katki saglama-
ya oldukca elverisli bir haldedir. Markalarin nufuzlu birey seciminde, nifuzlu birey ile
takipgileri arasindaki etkilesim dikkat edilmesi gereken bir durumdur. Ayni zamanda
dogru bir niifuz pazarlamasi calismasi icin dikkat edilmesi gereken baska faktorler de
bulunmaktadir. Nufuzlu bireylerin toplum tizerindeki etkisi, bu etkilerin bagh oldugu
degiskenler ve tuketicinin ntfuzlu bireyin irlin veya markayla uyumuna bakis agisi bu
faktorler arasinda yer almaktadir. Bunlarin yaninda genel olarak gorisler, takipgi sayi-
sina bakilmaksizin; trtin, marka ve niifuzlu birey arasinda basariyla yUritilmus bir is
birliginin daha yiksek gercekcilik sagladigi yoniindedir (De Vries, Gensley ve Leeflang,
2012, s. 84). Diger bazi goruslere gore ise, fazla sayida takipgisi bulunan bir niifuziu
bireyin toplum icinde daha fazla kabul gordiigd, bunun da olumlu geri bildirimler ala-
bilmek adina 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders,
2017,s.798). Bu faktorleri dikkate alarak basarili bir pazarlama calismasi yiritmek icin;
tuketicinin ntfuz pazarlamasi uygulamalarina karsi bakis agisinin, duygularinin ve dav-
ranislarinin ¢oziilmesi gerekmektedir. Bu davranislarin ¢éziilmesiyle birlikte markala-
rin, dijital iletisim stratejilerinin bir parcasi olan niifuz pazarlamasini daha etkin kulla-
nacagi on goriilmektedir.

Kiresel pazarlama calismalarini ciddi anlamda kolaylastiran, ayni zamanda
bireysellestirilebilen ve kontrol edilebilen yontemler ise, dijital medya stratejilerinde
nifuz pazarlamasini 6n plana ¢ikartmaktadir (Durbhakula ve Kim, 2011, s. 4). Oyle ki
son U¢ yila bakildiginda Google'da, “influencer marketing” aramalarinda %1500'llk bir
artis gorilmektedir. 1,7 milyar dolara ulasan cirosuyla nlifuz pazarlamasi endistrisinin,
2020 yil sonu itibariyla 10 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir (Firms Infuencer Mar-
keting Statistics [FIRMS], 2019). lyi bir yasam tarzi gibi belirli bir konuya tutkuyla yak-
lasan ve o konuya yonelik mesaji yaymak amaciyla, heyecanli ve motive olan birisini
bulmak, daha iyi sonuclar tGretmek icin daha dogru bir ydntem olarak g6ziikmektedir.
Bu nedenle nifuzlu bireylerin dijital medyada temsil ettikleri marka icin iyi egitilmis
olmalari gerekmektedir (Weiss, 2014, s. 16).

Geleneksel pazarlama iletisiminde ayni mesaji tasiyan bircok reklama maruz
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kalan tiiketiciler, bu mesajlara karsi ilgisiz kalmaktadirlar. Nifuz pazarlamasinda ise; nii
fuzlu bireylerin imajlan ve icerikleri Gizerinden tiiketicilerin ilgisi cekilmekte, bu sayede
tuketiciye ulasirken ilgisizlik duvari asilabilmektedir. Pazarlamada nifuzlu birey kulla-
nimi ve stratejisi, satislari yikseltme ¢abalarinin bir pargasi veya bir tutundurma cabasi
olarak da gorulmektedir. Nifuz pazarlamasinda kullanilan yéntemlerden en 6nemlisi,
Urlin veya markaya yonelik imaj yaratmada, sifirdan yapmak yerine hazir olusturulmus
olumlu bir imaji kullanmaktir (Kocabas, 1994, s. 103). Nufuzlu birey ve marka is birligi,
marka tanitimini kolaylastirilabilecek ve markaya karsi olumsuz disiincelerin olumlu-
ya donlstirilmesini saglayabilecektir. Nifuzlu bireylere reklamlarda yer verilmesi, o
Urtin, hizmet ya da markayi 6grenmelerinde basarili bir yol olarak gorilebilmektedir.
Toplumun geneli, markanin vermek istedigi mesaj ile karsilastiginda satin alma duru-
munda olmasa da, reklamda yer verilen niifuzlu bireyin ilgi toplamasi ve kolay hafiza-
da kalmasi sayesinde satin alma kararlarinda olumlu yénde etki ettigi gorilmektedir.
Hedef kitle davranislarini bicimlendirme hedefi olan reklamlarda markalar, niifuzlu
birey kullanimiyla mevcut pazarda payini arttirarak daha yuksek bir konuma gelmek
istemektedirler. Bu amacla, hedef kitle tarafindan merakla takip edilen ve toplumda
ornek gosterilen nifuzlu bireyleri kullanarak simdiki ve gelecekteki rakiplerine karsi
tstiinlik kurabilmektedirler (Oztiirk, 2017, s. 27). Diger taraftan bakildiginda ise nii-
fuzlu birey ve marka is birliginin olumsuz etkileri de bulunmaktadir. “Vampir etkisi”
olarak bilinen, reklamda yer alacak nifuzlu bireyin; reklami yapilan driin, hizmet ya
da markanin 6niine gecerek amactan sapma durumunda, hedef kitlenin tim ilgisini
nifuzlu bireyler Gzerinde odaklamalari sonucunda markaya iliskin verilen mesaji ka-
cirdigi gozlemlenmistir (Erkal, 2013, s. 34). Diger dezavantajlarindan bazilari ise; he-
def kitle ile uyumsuzluk ve niifuzlu bireylerin olasi imaj degisimleriyle, markanin itibar
kaybina ugramasidir. Dijital nifuzlular, markalarin dijital pazarlama stratejilerine yon
verirken, aktarilmak istenen mesajlari dagitmada koprii gorevi lstlenen ¢evrim ici go-
rus liderleri olarak gorilmektedirler. Bloglar, forumlar ve benzeri dijital medya araclari
Uzerinden; kullandiklari rlin, hizmet veya markalarin itibarini arttirmak ya da olum-
suz gorise sahip olduklarini asagiya ¢ekebilmek icin Web 2.0'in gliclinden yararlanan
nifuzlu bireyler, cevrim ici takipgileri tarafindan giiven duyulan ve tavsiyeleri dikkate
alinan bireyler olarak gorilmektedir. Ayni zamanda niifuzlu bireylerin agzindan ¢ikan
kelimelerle bircok takipci harekete gecebildiginden dolayr markalarin ve pazarlama-
alann nifuzlu bireylerle olumlu iletisim icinde olmalari dogru bir yaklasim olacaktir.
Bu gereklilik Griin, hizmet veya markanin pazardaki imajina katki saglayabilmektedir
(Ryan ve Jon, 2009, s. 29).

Dijital medyada icerik olusturucularin hizla artan popdlaritesi pazarlamada
yeni yontemler meydana getirmekte, geleneksel medyaya kiyasla daha buyuk ve gi-
venilir kitlelerce takip edilmektedirler. Daha az bagirarak daha fazla duyulmayi sagla-
yan bu pazarlama yapisinda, mesaji seffaf ve 6zgiin bir bicimde olusturmak ve son-
rasinda dagitmak icin nifuzlu bireylerin markalastigi goriilmektedir. Markalara gore,
hedef kitleye ¢ok daha yakin olan nifuzlu bireylerle yapilan is birligi sayesinde; marka
imaji olusturma, gtivenilirlik saglama ve satin alma kararlarina dogrudan etki etme gibi
faktorlerin etkili bir sekilde kullanildigi, bu sayede pazarlama hedefine ulasma yolunda
daha gucli adimlar atildigi gézlemlenmektedir. Bu da markalarin sadakat olusturma,
tlketicilerle etkilesime girme ve benzeri avantajlardan yararlanmasina olanak tani-
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maktadir. (Sachs, 2017, ss. 22-23).
2. Djjital Medyada X, Y ve Z Kusag1

X kusadi, yasam tecruibesi ve maddi geliri yliksek bir kusak olarak 6n plana
cikmakta, etik degerlere son derece 6nem vermektedir (Arli ve Pekerti, 2016, s. 775).
Etik degerlere sosyal medyada yer alan icerikler baglaminda bakildiginda, organik ice-
rikler ve hayirseverlik bashklari dikkat cekmektedir (Abner, 2019, s. 43). Ancak niifuzlu
bireylerin samimi bir dil kullanmasi, dogal icerikler hazirlamasi ve sosyal sorumluluk
calismalari yapiyor olmasi dahi X kusagini tam olarak etkileyebilmek icin yeterli gel-
meyebilir. Oyle ki, DataWise tarafindan yapilmis TGl 2017 Spring calismasindaki verile-
re bakildiginda; X kusaginin diger kusaklara gore, sosyal medyada yer alan yorum ve
elestirilerden en az etkilenen kusak oldugu sonucuna ulasilmistir (Campaign Tiirkiye,
2017).

Y kusagi bireyler, diger bireylere gore farkli olmaktan ve fark edilmekten hos-
lanmaktadirlar. Degisimi destekleyen bir tutum icerisinde olan Y kusagi bireylerle dog-
ru bir iletisim saglamak icin dikkat edilmesi gereken nokta, takdir ve geri bildirimdir.
Hayattan zevk almak birinci 6nceligi olan bu bireyler, ayni zamanda sabirsiz bir kusak
olarak da gortlmektedir (Muslu, 2017, s. 482). En dikkat ¢ceken 6zellikleri ise teknolojiye
olan bagliliklari olarak gérilmektedir. Teknoloji ile birlikte buytyen kusak oldugu icin
dijital medyayi glnliik yasantilarinin her alaninda kullanmaktadirlar. Bu kusak, islerini
daha dogru bir sekilde halledebilmek adina teknolojinin nimetlerinden en iyi sekilde
yararlanma egilimi gdstermektedir. (Yasa ve Bozyigit, 2012, s. 33).

Turkiye'de dijital medya kullanicilarinin yarisindan fazlasini olusturan Y kusa-
g1 bireyler (Wearesocial, 2019), kendilerine belirledikleri rol modellerin yasam tarzini
yakindan takip etmektedirler. Bu bireylerin yer aldigi reklamlari gérdiiklerinde, marka
veya Urline karsi olumlu tutum sergileyebilmektedirler (Cinkay, 2017, s. 129). Ozgiiveni
yuksek, sabirsiz, hizli tiiketen ve biirokrasi sevmeyen bir tutum icerisinde olan bu ku-
sak bireyleri; sanal diinya ile gercek diinyayi bagdastiran, “Uretim Uretimle baslar” algi-
sini yikarak tiiketim diinyasinin ilk temsilcileri olma unvanina erismislerdir (Altuntug,
2012, s. 206). Genellikle duygusal gtidii Gizerinden alimlar gerceklestirmeleri ve yiksek
bir gelire sahip olmalari; Urlinleri veya hizmetleri diger kusaklara kiyasla satin alma po-
tansiyelinin daha yiiksek olduguna isaret etmektedir (Hanna, Andrew ve Victoria, 2011,
s.267). Braatz'in calismasinda, cevrim ici alisveris konusunda satin alma istatistiklerinin
diger kusaklara gore daha fazla oldugu gorilmekte, dijital medyanin buyuk bir bo-
[GminG olusturdugu da hesaba katildiginda, marka bilinirligi ve ekonomik hedeflere
ulasabilmek adina basrolde olduklari séylenebilmektedir (Braatz'dan aktaran: Cinar,
2018, 5.99).

Marka farkindahgr gelismis, alisveris yapmayi seven ve interneti aktif bir se-
kilde kullanan Y kusadi bireylerin algilari, reklam verenler tarafindan dikkat edilmesi
gereken bir konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Hanna v.d., 2011, s. 267). Bunu fark
eden reklam verenlerin, tiketicilerle sosyal aglarda belirli araliklarla anket, odak grup
ve benzeri uygulamalar yaptiklari gézlemlenmektedir (Cinkay, 2017, s. 129). Bu kusak,
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yasamlari boyunca medya ve reklamlarin etkisinde kalmistir ve bu ylizden eski kusakla-
ra gore daha fazla reklam bilincine sahip olduklari gériilmektedir (Basol ve Cetin Aydin,
2014, s. 4). Bir diger onemli nokta ise dikkatleri hizla dagilan, sabirsiz ve cabuk tiiketen
bireyler olduklari icin; marka bagliliklari, moda anlayislari ve tercihleri kalici gérilme-
mektedir (Denecli ve Denecli, 2012, s. 30).

Z kusadi ile Y kusaginin arasinda ortak bircok 6zellik goziikmektedir. Bu iki
kusagin temsilcileri, guinlik yasamlarinin buiyik bélimuni sosyal medya aglarinda
gecirmektedirler. Ayrica yapilan arastirmalarda, Z kusagi temsilcilerinin “diger insan-
larla iletisim kurmasi ve bilgilendirilmesi gereken” insanlar oldugu, bu kisilerin sosyal
medyada etkilesim, Grtinlere iliskin yorum ve incelemelere katilma konusunda daha
dinamik katiimailar oldugu gériilmistir. (Yadav ve Rai, 2017, s. 111). iletilen mesaj;
tuketiciler, ntfuzlu bireyler gibi kaynaklardan ve aralarinda olusan karsilikh etkilesim-
den de gelebilmektedir. iletisim kanallari acik olan Z kusagi temsilcilerinin, génderici
pozisyonunda markalardan ¢ok diger tlketicileri veya nifuzlu bireyleri istedikleri go-
rilmektedir (Draganova, 2018, s. 16). Bu baglamda markalarin hazirlamis oldugu rek-
lamlara karsi Z kusaginda olusabilecek ilgisizlik duvari, niifuzlu birey tavsiyeleri veya
diger tiiketici deneyimleri yoluyla asilabilmektedir.

3. Amag ve Yontem
3.1. Amag

Arastirmanin amaci, niifuzlu bireylere ve niifuz pazarlamasina yonelik Y kusagi
bireylerin egilimlerinin odak grup goriismesi yontemi sayesinde etkilesimli bir bicimde
incelenmesi ve nitel desende i¢cgori elde edilmesidir. Gegmis calismalara bakildiginda
ayni amagla yapilmis az sayida arastirma oldugu tespit edilmistir (Armenteras, Paech
ve Politiek, 2017; Grafstrém, Jakobsson ve Wiede, 2018; Kaulbars-Staudinger, 2019; Kol-
cuoglu, 2018; Nathalie ve Todd, 2019; Oguz, 2017; Tengblad-Kreft, Hagman ve Hessels,
2017;Yang, 2012). Bu sebeple Snijders ve Helms, cok sayida markanin, sosyal medyada
nifuz pazarlamasi stratejilerinin basarisini 6lcmekte, izlemekte ve gelistirmekte basa-
risiz oldugunu soylemektedir (Snijders ve Helms'den aktaran: Cinar, 2018, s. 100). S6z
konusu basarisizligi en aza indirebilmek ve tiiketicinin konuyla ilgili icgoriistine dair
veri elde edebilmek icin olusturulmus bu arastirmayi diger arastirmalardan ayiran, iki
ayakli arastirma metodu kullaniimasidir. Arastirmanin ilk ayaginda amag; tiiketicilerin
nifuzlu bireylerin cekiciligi, glivenilirligi ve uzmanhgi faktorleri Gizerinden tutumlarini
arastirmak ve bu faktorlerin niifuz pazarlamasina etkisini incelemek olmustur. Arastir-
manin ikinci ayaginda amaclanan, tlketicilerin ntfuz pazarlamasi calismalarini nasil
algiladiklarina, ntfuzlu bireyin toplumdaki yerine, marka ile nifuzlu birey uyumuna,
Ozdeslesmesine ve tlketicilere sagladigi faydalara dair; niifuz pazarlamasi ¢abasina
karsi tiiketicinin tutum ya da niyetini incelemek olmustur. Arastirma sorulari asagidaki
gibidir:

(A.1.) Y kusaginin, niifuzlu bireylerin kaynak cekiciligi ile ilgili gorusleri neler-
dir?
(A.2.) Y kusaginin, nifuzlu bireylerin glvenilirligi ile ilgili gorlsleri nelerdir?
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(A.3.) Y kusaginin, nifuzlu bireylerin uzmanhgu ile ilgili gorisleri nelerdir?
(A.4.) Nifuz pazarlamasi ile ilgili Y kusadi bireylerin algisi nasildir?

3.2. Yontem

Tuketicilerin niifuzlu bireyleri nasil algiladiklariyla ilgili Ohanian'in (1990) ha-
zirlamis oldugu Kaynak Guivenirligi Olceginden yararlanilmis, élcekte yer alan kaynak
cekiciligi, gvenilirligi ve uzmanhd alt bashklar Gzerinden inceleme yapilmistir. Nifuz
pazarlamasini algilamalariyla ilgili ise, Wang, Sun, Lei ve Toncarin (2009) hazirlamis ol-
dugu Tiiketici Algi Olceginden yararlanilmistir. Bu dlcekte bireylerin algilamalarini ay-
ristirmak icin; ilgi cekici, bilgilendirici, sinirlendirici, glivenilir ve ekonomik olmak lizere
5 alt baslik bulunmaktadir. Son olarak, takipgi sayilarinin etki guici, tiiketicilerin niifuz
pazarlamasiyla ilgili deneyimleri ve bu deneyimleri cevreleriyle paylasimi da arastiril-
mistir. Gérismelerde niifuzlu birey kavrami katilimcilarin anlamlandirmasinda stiphe
yaratacagindan dolayi, gérisme sorularinda fenomen kavrami kullanilmistir. Marwick
ve Boyd (2011), sosyal medya fenomenlerini, sosyal mecralarda hazirladiklari iceriklerle
bireylerin dikkatini ceken ve zamanla sosyal medya kullanicilar tarafindan taninan bi-
reyler olarak tanimlamaktadir. Fenomenler, glindelik hayatin icerisinde yer alan mizah,
sanat, spor, turizm ve benzeri bircok alanda kendilerine yer bulmaktadir. ifade bicimleri
ve hedefleri, var olduklari alanla ilgili begeni ve takip¢i kazanmak tzerine yapilandiril-
mistir (Marwick ve Boyd'dan aktaran: Cevher, 2019, s. 43).

Arastirmada yontem olarak, nitel aragtirma yontemlerinde sik¢a yer alan odak
grup goriasmesi kullaniimistir. Odak grup, arastirmaci tarafindan olusturulmus kiglik
gruplar ile belirli bir konuyla ilgili veri toplamak icin gerceklestirilen gortisme seklidir
(Barbour, 2008, s. 45). Bireysel kistaslar, karar verme ve motivasyon gibi konu alanlari-
nin ve bireylerin dustincelerinin arastirilmasini da kapsamaktadir. Bu yaklasim bircok
kisiden es zamanh ve hizli bir sekilde veri toplamak icin kullaniimaktadir. Odak grup
goOrusmesinde veri toplama yonteminin bir parcasi olarak grup etkilesimi 6n plana ¢ik-
maktadir. Daha 6zelde ise odak grup goriismesi, arastirmaci ve katihmci grubun ilgi-
lendikleri ortak bir konuyu isaret eden yapilandiriimis ya da yapilandiriimamis grup
tartismasi olarak gorilmektedir (Edmunds, 2000, s. 4). Holloway ve Wheeler'a gore,
odak grup goérismeleri icin bir grupta en az 6, en fazla 12 katilimci olmasi gerekmekte-
dir (Holloway ve Wheeler'dan aktaran: Bagkale, 2016, s. 27). Bu sayilarin belirlenmesinin
nedeni; goriismelerde her katilimcinin gorislerini paylasabilecegdi kadar az, ancak fark-
Il gorislerin elde edilebilecegi kadar buyiik olmasi gerektigidir. Doygunluga ulasmak
icin ise 3-5 odak grup yeterli gorilse de, arastirmacilar uygun drneklem biyuklugini
belirlemeden 6nce veri doygunlugunun yer aldigi benzer ¢alismalara bakmalidir. Bu
arastirmada amacli rastgele drnekleme kullaniimistir. Oncelikle rastgele yéntemleri
kullanarak evrenden bir 6rneklem grubu belirlenen bu yontemde, daha sonra bu grup
icinden arastirmaya en c¢ok katki yapacagi dustinilen kiictk bir alt grup secilmekte-
dir (Tashakkori ve Teddlie, 2010, s. 9). Cresswell’e gore, bu kiiciik grup amacl rastgele
orneklemdir (Cresswell'den aktaran: Baltaci, 2018, s. 258). Amacl rastgele 6rneklemin
amaci sipheleri azaltarak, inanilirhgi saglamaktir, fakat boyle bir arastirmanin yine de
istatistiksel olarak temsil kabiliyeti yoktur. Yine de yurt icinde ve yurt disinda yapilmis
arastirmalar dikkate alindiginda bu arastirmanin, katilimci sayisi en fazla olan arastirma
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oldugu gorulmektedir. Bu 6zelligin yaninda ek olarak, arastirmanin basinda ucu agik
birakilan katimci sayisina, ilerleyen gruplarda verilen cevaplarin arastirmayi zengin-
lestirememesi ve ulasilan veri doygunlugu sonucunda karar verilmis ve yeni grup ¢a-
lismalari sonlandiriimistir.

Yapilan odak grup gortismelerinde, gériismeleri kayit altina alabilmek icin ses
kayit cihazi kullaniimistir. ilk olarak katilimcilara arastirmanin amacini ve yéntemini be-
lirten aciklamalar yapilmis ve rizalar alinmistir. Katihmcilara fenomen kavraminin kap-
sami anlatilmis, mikro niifuzlu bireylerden mega niifuzlu bireylere kadar her niifuziu
bireyin, fenomen kavramina dahil edildigi hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Deva-
minda katilimcilarin, nifuzlu birey ve niifuz pazarlamasi tanimlamalarina yonelik giris
sorulari sorulmustur. Katilimcilarin algilamalarini 6grenebilmek icin, yararlaniimis 2 61-
¢egin alt basliklarindan olusan ve her bir alt baslik icin 2 soru olmak tizere toplamda 16
acik uglu soru sorulmustur. Son bélimde ise nlfuzlu bireylerin takipgi sayilarinin etkisi,
katihmcilarin niifuz pazarlamasi deneyimleri ve bu deneyimleri cevrelerine aktarimiile
ilgili birer soru sorulmustur. Gérismeler, Anadolu Yakasi'nda bir vakif Gniversitesinin
kiitiphanesinde, 3 numarali grup ¢alisma odasinda, 18.04.2019 — 14.05.2019 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir. Genel toplamda 20 sorunun yer aldigi odak grup gériisme
sorulari tizerinden, 42 katilimcidan elde edilen veriler Word ortaminda senaryo haline
getirilmis ve 6lceklerin alt bolimlerine ayrilarak analiz edilmistir.
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Tablo 1: Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve

Yiizde Dagilimlar:
Kategori f %
Cinsiyet Kadin 21 50,0
Erkek 21 50,0
Topla 42 100,0
Medeni Durum Evli 5 11,9
Bekar 37 88,1
Topla 42 100,0
Yas 20-23 23 54,8
24-27 15 35,7
28-31 1 2,4
32+ 3 7,1
Topla 42 100,0
Egitim Durumu Lise 1 2,4
Lisans 40 95,2
Lisanststu 1 2,4
Topla 42 100,0
Meslek Ogrenci 35 83,4
Memur 3 7,1
Kitlphaneci 3 7.1
ic Mimar 1 2,4
Topla 42 100,0
Aylk Gelir 0-1000TL 10 23,8
1000-2000 TL 19 45,2
2000-4000 TL ] 19,0
4000+TL 5 12,0
Topla 42 100,0
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Arastirmanin sonucunda elde edilmis olan ve katihmcilarin (n=42) demogra-
fik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylk gelir durumu ve mes-
lek) yonelik tablolari betimleyen Tablo 1 incelendiginde, katihmcilarin yarisinin erkek
yarisinin kadin oldugu goérilmektedir. Medeni durumlarina bakildiginda %11,9’unun
evli, %88,1'inin bekar oldugu gorilmektedir. Yas araliklari, 20-23 yas arasi %54,8, 24-27
yas arasl %35,7, 28-31 yas arasl %2,4, 32 yas ve Ustl %7,1 seklinde dagilmistir. Kati-
hmailarin egitim durumunda; %95,2'sinin lisans dlzeyinde, %2,4’lnin lise duzeyin-
de, %2,4'Unlin de lisansustu diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Aylik gelir durumlari
incelendiginde %23,8'i 0-1000 TL, %45,2'si 1000-2000 TL, %19'u 2000-4000 TL, %12’si
ise 4000 TL ve Ustu geliri oldugunu beyan etmislerdir. Mesleklerine dair bulgular in-
celendiginde %83,4'l 6grenci, %7,1'i memur, %7,1'i kiitiiphaneci, %2,4'linse i¢ mimar
oldugu gorilmektedir

Tablo 2: Katilimcilarin Kullandiklari Sosyal Medya Araglarina iligkin Frekans ve
Yiizde Dagilimlar:

Kategori f %

Sosyal Medya Aracglari Kullanimi Facebook 7 7,1
Instagram 38 38,8

Snapchat 5 51

Tandem 1 1,0

Tumblr 1 1.0

Twitch 3 3,1

Twitter 27 27,6

Youtube 16 16,3

Toplam 98 100,0

Katilimcilarin kullandiklari sosyal medya araclarinin yer aldigi Tablo 2 incelen-
diginde %38,8 kullanim orant ile Instagram ilk sirada yer almaktadir. Sonrasinda sirayla
Twitter %27,6, Youtube %16,3, Facebook %7,1, Snapchat %5,1, Twitch %3,1, Tandem
ve Tumblr %1 olarak goérilmektedir. Bazi katilimcilar birden fazla sosyal medya araci
kullandiklarini belirtmislerdir.
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4. Bulgular

Arastirmaya dair bulgularin yer aldigi bu bashk altinda yararlaniimis kaynak
glvenilirligi 6lcegine iliskin bulgulara, tiketici algi dlcegine iliskin bulgulara, ntfuzlu
bireylerin takipgi sayilarinin etki glicline ve nlfuz pazarlamasinin tiiketiciler Gzerinde
agizdan agiza dagilimina iliskin bulgulara yer verilmistir. Bununla birlikte katiimcilarin
sosyo-demografik 6zellikleri arastirmanin yontem bolimiinde ifade edilmistir.

4.1. Niifuz Pazarlamasi ve Niifuzlu Birey Tanimlamalarina fliskin Bulgular

Katimcilarin yarisindan fazlasi dijital medyayi tanimlarken, 6zellikle haberles-
me ve sosyallesme kavramlari Uzerinde durmuslardir. Bu kavramlar tizerinde duranla-
rin blyik ¢cogunlugu 20-25 yas arasindaki katilimcilardan olusmaktadir. Ayni katihm-
alarin bircogu dijital medyayi ayni zamanda eglence amacl kullanmak istediginden,
eglenceli icerik Ureten bireyleri takip ettikleri gortilmektedir. 30 yas ve usti katihm-
alarin tamami, dijital medyanin gercek hayati yansitmadigini ve bir kurgu oldugunu
distinmektedirler. Dijital medyada bireylerin, normal hayatlarinda olmadiklari gibi
davrandiklari konusunda da ortak fikir yuritmekte olan bu katimcilar, insanlarin mut-
suzluklarini sakladiklarindan bahsetmislerdir. Cogunlukla haberlesme, sosyallesme ve
glindemi takip etme kavramlarinin tzerinde duran katilimcilarin, toplum tarafindan
onaylanma kavrami etrafinda da dolastiklari goriilmektedir. Bu kavramlarin birbiriy-
le baglantil oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarin “belirli bir kitle tarafindan bilinen,
belirli bir statlist olan kisi, yeni medya Unlileri” olarak tanimladiklari nifuzlu bireylere
karsi, farkh gorislere sahip oldugu tespit edilmistir. Konu ile ilgili gorus bildiren kati-
imcilardan olumsuz goériste olanlar, niifuzlu bireylerin haksiz kazang elde ettigini di-
siinmektedirler. Nufuzlu bireylerin kazanglarini, kendi veya cevresindekilerin kazang-
lariyla kiyaslayan ve onlarin emek harcamadan kazandiklarini disiinen katilimcilar,
nifuzlu bireylerin yaptiklari isleri, genel olarak nitelikli bulmamaktadir. Yine olumsuz
goris bildiren katihmcilarin gordsleri incelendiginde, kendini toplumdan Ustiin gérme
ve samimiyet kavramlari Gizerinde durduklarn gorilmektedir. Katihmcilar tarafindan, bu
kavramlarin sadece bireyin fark edilmesiyle degil, zaman icerisinde bireyin davranisla-
rinin degismesiyle de ortaya cikabildigi ifade edilmistir. Olumlu gorislere bakildiginda
ise, nifuzlu bireylerin yaptiklari isleri bir meslek olarak goren ve saygi ile karsilayanlarin
da oldugu gorilmektedir.

4.2. Kaynak Cekiciligine iliskin Bulgular

Katilimcilarin kaynak cekiciligi kavramina bakis agilari incelendiginde; herhan-
gi bir katilimcinin, kaynagin fiziksel 6zelliklerine deginmemesi 6nemli bir konu olarak
on plana ¢cikmaktadir. Nufuzlu bireyleri duygusal ve zihinsel agidan degerlendirmekte
ve kendileri gibi gordikleri veya yerinde olmak istedikleri bireyleri ¢ekici bulduklari
gozlemlenmistir. Ayni zamanda niifuzlu bireylerle aralarinda olusturduklari bag, ortak
ilgi alanlari, benzer mizah anlayisi ve benzeri olgularin da etkisi gorilmustr.
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4.3. Kaynak Giivenilirligine liskin Bulgular

Katilimcilarin kaynak guivenilirligine yaklagimlari incelendiginde; samimiyet,
tutarli davraniglar, asilsiz-uydurma haberler ve alaniyla ilgili uzmanlik gibi basliklar 6ne
¢ikmis; olumlu veya olumsuz bir¢ok goriis ortaya atilmistir. Tutarlilik kavraminin bir
adim 6nde oldugu bu bolimde katilimcilar; nifuzlu bireylerin, sevdikleri ve takip ettik-
leri donemlerdeki davranislarindan uzaklastigini gérdiklerinde, niifuzlu bireyleri takip
etmeyi biraktiklar tespit edilmistir. Ayni zamanda asilsiz-uydurma igeriklerin, katihm-
alarin kaynaga olan glivenlerini azalttigi gérilmektedir. Bunlarin yaninda katilimcilar,
guvenilirlik ve uzmanlik arasinda baglanti kurmuslar ve nifuzlu bireylerin alanlariyla
ilgili deneyimlerinin kendileri icin biyuk 6nem tasidigini siddetle vurgulamislardir.

Katilimcilarin, kaynagin icerikle dogrudan baglantili olmasi ve konularin ob-
jektif bir acidan degerlendirilmesinin tGzerinde durduklari tespit edilmistir.

4.4. Kaynak Uzmanhgina iliskin Bulgular

Kaynak uzmanhgi ile ilgili genel goruslerde; bilgi, beceri veya yetenekleriy-
le 6n plana ¢ikan nifuzlu bireyler Gzerinde olumlu gorisler bulunmaktadir. Verilen
mesajlarda somut davranilmasi gerektigi konusunda ortak fikir yaritilmusttr. De-
gerlendirmeler icinde en ¢ok vurgulanan, pazarlama ¢alismasinda yer alan Griin veya
markayla kaynak konumunda bulunan niifuzlu bireylerin iliskisidir. Ayni zamanda Griin
veya hizmetin alternatifleriyle karsilastiriimasini, olumlu yonlerinden bahsedildigi gibi
olumsuz yonlerinden de bahsedilmesini isteyen katilimcilar, nifuzlu bireylerin sahsi
goruslerinin aksine, tGrlin veya markayla ilgili bilgi ve becerisini, nitelikli bir yontem ola-
rak degerlendirmektedirler. Bu da guivenilirlik ve uzmanlik arasindaki bagin cok guicli
oldugunu bir kez daha gostermistir.

4.5. Tlgi Cekicilik Olgusuna iliskin Bulgular

ilgi cekicilik olgusu; eglenceli ve dikkat cekici olarak ayristirilarak incelenmis-
tir. Eglence temasi incelendiginde, katimcilarin yarisindan fazlasi bu tip paylasimlar
samimiyetsiz bulmaktadir. Eglence icerikli reklam paylagimlarinin, ciddiyetten uzak
bulsalar da, eglence figlirii olarak macera ve heyecan verici kavramlarinin yer aldi-
g1 reklamlarin olumlu etki yarattigindan bahsetmislerdir. Bunun sebebinin ortak ilgi
alanlari oldugu dustintilmektedir. Dikkat cekicilik konusunda katimcilarin tamamina
yakini nifuzlu bireylerin reklamlarda kullanilmasinin dikkat cekiciligi arttirdigini ifade
etmis; nifuzlu bireylerin reklamlarda kullaniimasinin, mesajin daha kalici bir etki yarat-
t1§1 goriist tzerinde birlesmislerdir.

4.6. Bilgilendirici Olgusuna fliskin Bulgular

Katilimcilarin aktardigi deneyimler incelendiginde; bilgilendirici olgusunda,
objektif olma ve erisilebilirlik saglama gibi avantajlardan faydalandiklari gorilmustir.
Uriin veya hizmeti fiziksel olarak gidip gérmek yerine, cevrim ici ortamda aninda ula-
sabilmeleri veya indirimlerden/promosyonlardan haberdar olmalari; para, zaman ve
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enerji tasarrufu saglamalari anlamini tasimaktadir. Ayni zamanda niifuzlu bireylerden
objektif bir degerlendirme bekleyen katilimcilar, Griinler veya markalar arasi karsilas-
tirma yapilmasini ve trint ya da markayi kullanma agsamalarini adim adim takip etme-
yi istedikleri konusunda hemfikir olmuslardir. Bilgilendirici olgusunun gerekliliklerini
saglayan pazarlama ¢abalarina karsi gliven duyduklari tespit edilmistir.

4.7. Sinirlendirici Olgusuna iliskin Bulgular

Katilimcilarin, niifuz pazarlamasi 6rneklerinde rastladiklari, sinirlendirici ve
cevrelerini olumsuz etkileyebilecegini dustindikleri paylasimlarla ilgili 2 farkli soru
sorulmustur. Goruslere bakildiginda, eglence temali niifuz pazarlamasi calismalarinin
verdigi rahatsizlik 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimcilar genel olarak bu ¢alismalari dogal
ve samimi bulmamaktadirlar. Ayni zamanda bazi niifuzlu bireylerin, kétt aliskanlklara
yonlendirdigi ve bu tip reklamcilik calismalarinin topluma zarar verdigi gorisi bircok
katilimci tarafindan dile getirilmistir.

4.8. Giivenilirlik Olgusuna fliskin Bulgular

Katilimcilarin niifuz pazarlamasinda givenilirlik algilari hakkinda fikirleri so-
rulmustur. Bircok farkli gorisiin ortaya atildigi ve farkh bakis acilarinin incelendigi bu
kavramda, katilimcilarin yogun olarak samimiyet ve uzmanlk kavramlarinin izerinde
durdugu gorilmastir. Nufuzlu bireyin, yer aldigi pazarlama calismasindaki Grln, hiz-
met veya markayla ilgili uzman olmasi, tanitim yaparken samimi davranmasi gerektigi
konusunda hemfikir olmuslardir. Katilimcilarin bir kisminin ise, niifuz pazarlamasi ca-
lismalarinda olusan vampir etkisi yliziinden calismalara karsi gliven kaybettigi tespit
edilmistir. Nufuzlu bireyin triin veya markanin dniine ge¢mesi nedeniyle, mesaj tiike-
ticiye hedeflendigi gibi iletiimemektedir. Ayni konuyla ilgili bazi katilimcilar, nifuzlu
birey-marka uyumsuzlugunun farkinda olsalar da dikkat cekicilik kavraminin baskin
oldugu gorisiini savunmuslardir.

4.9. Ekonomik Olgusuna iliskin Bulgular

Nifuz pazarlamasina ekonomik agidan bakildiginda, indirim ve promosyon
talepleri 6n plana ¢ikmistir. Bazi katihmcilar niifuz pazarlamasi calismalarini tiiketim
cilginligi olarak tanimlanmis, ihtiyaci olmadiklari halde ihtiyaglari varmis gibi hissetme-
lerine sebep oldugunu vurgulamislardir.

4.10. Ekonomik Olgusuna iliskin Bulgular

Takipgi sayilarinin etkisiyle ilgili goruslere bakildiginda sayinin énemli oldu-
gunu dislinenler oldugu gibi, hicbir 5nemi olmadigini diistinenler de bulunmaktadir.
Hemfikir olunan konu yulksek takipci sayilarinin dikkat cekiciligi arttirdigi yéniindedir.
Diger taraftan bakildiginda ise sayinin fazla olmasinin guivenilirligi azalttigi gorisu be-
lirtilmistir. Sayica az takipgisi olan niifuzlu bireylerin daha glvenilir ve samimi geldigi
goristinde bulunan katilimcilarin bu niifuzlu bireylere sempati duydugu soylenebil-
mektedir.

174




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

4.11. Katilimcilarin Niifuz Pazarlamasi Deneyimleri ve Bu Deneyimleri Cevreleriyle
Paylagimi

Katihmcilardan goris bildirenlerin tamami, niifuz pazarlamasi deneyimlerini
cevreleriyle paylasmaktan cekinmediklerini belirtmistir. Ozellikle olumsuz deneyimle-
rin ylksek sesle aktarildigi tespit edilmistir. Katiimcilar takip ettikleri niifuzlu bireylerin
deneyimlerini dikkate almaktadir. Ancak 6nemli olan, katilimcilarin satin almak iste-
dikleri bir Urlin veya hizmetle ilgili arastirma yapmasi ve o alanla ilgili uzman gordigu
nifuzlu bireylerin deneyimlerini kabul etmesidir. Bunun yaninda {riin veya markayi
nifuzlu bireylerin tavsiyeleriyle deneyimleyen katilimcilarin bircogu, cevrelerine tavsi-
ye ederken niifuzlu bireyi aradan ¢ikartmakta ve kendini referans gostermektedir.

SONUC

Niifuzlu bireylerle ilgili katilimcr gorislerine bakildiginda, “yeni medya Unli-
leri” ve “belli bir statlisi olan kisi” tanimlamalari 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ve benzer
tanimlar dikkate alindiginda, niifuzlu bireylerin &nemi bir kez daha ortaya ¢cikmaktadir.
Geleneksel Unlilerle ayni statiide goriilen ve yeni kusaklara gore belki de daha fazla
deger goren niifuzlu bireylere karsi katilimcilarin bakis agilarina bakildiginda olumsuz
gorislerin de var oldugu goérilmektedir. Katilimcilarin konu ile ilgili olumsuz goris-
leri, nifuzlu bireyleri ve iceriklerini niteliksiz gérmelerinden kaynaklanmaktadir. Ani
sohreti yakalayan nifuzlu bireyler bu sohreti olumsuz yonde kullandiklarinda toplum
Uzerinde olumsuz etki yarattigi ve bunun da diger niifuzlu bireyleri etkiledigi tespit
edilmistir. Bu agidan bakildiginda herhangi bir niifuzlu bireyin attigi adimin bir diger
nifuzlu bireyi ilgilendirdigi gorilmektedir. Bu genelleme, olumsuz yénde oldugu gibi
olumlu yonde de olabilmektedir. Toplum tarafindan onaylanmayan nifuzlu bireylerin
arasindan siyrilan, ilerledigi cizgide tutarli davranan, glindeme uygun icerik Greten ve
alaniyla ilgili uzmanhgi olan bireyler, Y kusadi tarafindan ayri tutulmaktadir. Bu nokta-
da dikkat edilmesi gereken; olumsuz goris bildiren katihmcilar ayni nifuzlu bireyler
Uzerinden 6rnekler gosterirken, olumlu goris bildiren katilimcilarin 6rneklerinde farkli
nifuzlu bireylerin yer aldigidir. Bu da toplumun yapisina aykiri hareket eden niifuzlu
bireyler izerinde, katihmcilarin hemen hemen ortak bir fikir ve hareket yuriittiga go-
risuini ortaya gikartmaktadir.

Erdogan’a gore (1999, s. 299) kaynak cekiciligi sadece fiziksel 6zellikleri de-
gil; bireysel basarilar, cesaretli davranislar, etik degerler, hayranlik duyulan yasam tar-
21, olumlu duygular ve benzeri nitelikleri de icermektedir. Oyle ki katilimailar, niifuz-
lu bireylerin fiziksel 6zelliklerinden bahsetmemis, onlar duygusal ve zihinsel acidan
degerlendirmislerdir. Nifuzlu bireyler gibi olmak istemeleri, kendilerinden bir parca
bulmalari veya ortak ilgi alanlarina sahip olmalar, katilimcilari nifuzlu bireylere ce-
ken olgularin basinda gelmektedir. Bircok katilimci tarafindan eglence odakli icerikler
ve bu icerikleri Uretenler de ilgi ¢cekici bulunmaktadir. Her yas grubunun farkh bircok
mizah anlayisi vardir. Benzer mizah anlayislari, ortak ilgi alanlari ve benzeri niteliklere
uygun izleyici-ntfuzlu birey eslesmesi yapilmasi gerekmektedir. Bu konunun, niifuz
pazarlamasi calismalarinda belirlenen hedef kitlenin sosyo-demografik 6zellikleriyle
ayristinlarak detayl bir sekilde arastiriimasiyla ¢c6ziime kavusturulabilecegi anlasiimis-
tir.
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O'Keefe'ye gore (2002, s. 191), tlketicinin bir marka veya Urini icsellestire-
bilmesi, marka bilincini kavrayabilmesi ve sonuc olarak da tercih etmesi icin tavsiyede
bulunan nifuzlu bireylerin sdylemlerine giivenmesi gerekmektedir. Bu yapiya katilim-
alarin goziinden bakildiginda farkh kavramlarla bir arada degerlendirildigi gortilmek-
tedir. Bu kavramlarin icerisinde en ¢ok 6n plana ¢ikan samimiyet olgusu, neredeyse
katihmcilarin tamami tarafindan benimsenen ya da dile getirilen bir kavram olmustur.
Konu ile ilgili nifuzlu bireyin yapmasi gereken, dogal ve 6zgiin olmaktir. Katihmcilarin

niifuzlu bireylerin davranislarinda tutarllik bekledigi de gériilmektedir. Oyle ki anlik
geri bildirimlerin yer aldigi cevrim ici platformlarda, diizeltme ve iyilestirme faaliyetleri
vakit kaybedilmeden yapilabilmektedir. Y kusaginin glvenilirlik algisi ise; geg¢ kazanilip
erken kaybedilen, kirilgan bir yapi olarak goriilmektedir.

Kaynagin uzmanlid ile ilgili degerlendirmelere bakildiginda, katilimcilarin
nifuzlu bireyin uzmanhgi konusunda derin gorlslere sahip oldugu fark edilmistir.
Hanna ve digerlerine gore (2011), Y kusaginin bu derin goérislere sahip olmasinin ne-
deni; marka farkindaligi gelismis, alisveris yapmayi seven ve interneti aktif bir sekilde
kullanan bireylerden olusmasidir (s. 267). Marka veya uriin reklamlarinin objektif bir
gozle tanitilmasini isteyen katimailar, Griintin veya markanin olumlu yonlerini bilmek
istedigi gibi olumsuz yonlerini de bilmek istemektedirler. Ayni zamanda alternatif go-
rusler, tuketici Uzerinde olumlu etkiler birakmaktadir. Maddi imkani olmayan tiiketici-
ler icin alternatif Grlinlerin, uzmanlik alani cercevesinde tanitiimasi ve somut deliller
sunuluyor olmasi, katilimcilar tarafindan tam not almistir. Bunlarin yaninda, aktarilan
bilgilerin bir kaynagi olmadigi takdirde bir anlam ifade etmedigi g6zlemlenmistir. Urii-
nl kullanma, hizmeti deneyimleme ve benzeri iceriklerle olusturulan somut deliller,
katihmcilar tarafindan giivenilir bir mesaj olarak kabul edilmektedir. Nufuzlu bireyin,
Urtin veya markayla ilgili bilgi ve becerisi olmasi, uzmanlik agisindan nitelikli olarak ka-
bul edilmesi anlamina gelmektedir.

Arastirmada, Ohanian’in (1990) gelistirdigi kaynak giivenilirligi 6lceginde bu-
lunan glivenilirlik ve uzmanlik olgularinin, niifuz pazarlamasina dogrudan ve 6nemli
bir etkisi oldugu; ¢ekicilik boyutunun ise goreceli ve dolayh bir sekilde etkiledigi gorul-
mustur. Malik ve Guptha (2014) da yaptiklar arastirmada benzer bulgulara rastlamis-
lardir.

Katihmcilarin tamamina yakini, nifuzlu bireylerin reklamlarda kullaniimasi-
nin dikkat cekiciligi arttirdigina inanmaktadir. Niifuz pazarlamasinin, dikkat cekiciligi
arttirdigi gibi mesajin kalici olma stirecine de katki sagladigi anlasiimistir. Bu faktérde
Urtin, hizmet veya markanin tanitiminda onemli bir adim atilabilecegi goriisi ortaya
cikmaktadir.

Katilimcilarin niifuz pazarlamasini algilamalarinda bilgilendirici olgusu, karar
verme siirecinde &nemli bir role sahiptir. Oyle ki sadece maddi olarak degil zaman-
dan da tasarruf edebildigini fark eden katilimcilarin, niifuz pazarlamasina bakis acilari
bu olguyla tamamen degismekte ve yeniden sekillenmektedir. Uriinii veya markayi
kesfetme evresinde niifuz pazarlamasi, blyuk kolayliklar saglamaktadir. Nifuzlu birey
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lerin kaynak konumunda buldugu pazarlama surecinde birka¢ dakikada erisilebilen
arlnleri, gidip yerinde goérmek haftalar strebilmektedir. Ortak ilgi alanlari sayesinde
takip ettikleri nifuzlu bireylerin giydikleri, yaptiklari veya 6nerdikleri riinler-hizmet-
ler, katilimcilar icin yeni bir kesif gibi kabul edilmektedir. Ekonomik agidan incelendi-
ginde; indirim, promosyon ve benzeri firsatlarin habercisi olan nifuzlu bireylerin bu
eylemleri, katihmcilar tarafindan olumlu karsilanmistir.

Katilimcilan sinirlendiren veya rahatsiz eden paylasimlari ve nedenlerini 6g-
renmek, dogru pazarlama adimlari atmak konusunda ileriyi gérmeye yarayacak bir
arastirma koludur. Katiimcilar, kendilerini veya cevrelerini olumsuz etkileyen nifuz
pazarlamasi calismalarindan da bahsetmislerdir. Katihmci goruslerine bakildiginda, ilk
olarak 6n plana ¢ikan, calismada hangi niifuzlu bireyin yer aldigi konusudur. Calisma-
da yer alacak niifuzlu bireyin toplumun géziindeki yerini saptamak dnemlidir. Shimp’e
gore (2000, s. 274), toplum tarafindan saygi duyulan nifuzlu birey, marka degerini
olumlu yonde etkilemekte ve marka bagliligi yaratabilmektedir. Bu ylzden markalar,
toplum tarafindan olumsuz 6rnek olarak gorilen, kétl aliskanliklara sahip bireylerle is
birligi yapmaktan kacinmalilardir.

Ayni zamanda nifuzlu bireylerin Girlin veya marka ile uyumu, bilgisi gibi yak-
lasimlar, katilimcilar icin dnemlidir. Bazi katihmcilar tarafindan niifuzlu bireyin baskin
gelmesi sonucu ana mesajdan uzaklasildigi belirtilmistir. Erkal’a gore (2013, s. 34), nl-
fuzlu birey ve marka is birliginin basarisizlikla sonuclanmasinin en 6nemli nedeni ni-
fuzlu bireyin; Urlin, hizmet ya da markanin 6niine gecerek amactan saptirmasidir. Bu
da verilmek istenen mesajin anlamini ve kuvvetini yitirmesi anlamini tasimaktadir.

Ekonomik agidan bakildiginda, Tek'e gore (1997, s. 204), bireyin ekonomik du-
rumu, Grlin veya marka secimini etkileyen énemli faktorlerdendir. Harcanabilir gelir
dizeyine, kazanilma zamanina, istikrarliigina ve harcamayla tasarruf arasindaki se-
ceneklerle baglantilidir. Katilmcilar tarafindan sikca dile getirilen, indirim ve promos-
yonlar olmustur. Seffaflik olgusunun 6nemli bir yer tuttugu bu faktorde ortaya ¢ikan;
yapilan calismalarin sadece kaynak odakl degil, tiketici odakli da olmasi gerektigi ve
odaklar arasi ekonomik denge saglanmasi gerekliligidir. Nufuzlu birey ile Griin, hizmet
veya markanin uyumu, pazarlama ¢abasinin guvenilirlik boyutunda biyiik 6nem ta-
simaktadir. Nifuzlu bireyin; Griin veya markayla ilgili bilgisi, becerisi veya yetenekle-
ri de niifuz pazarlamasi calismalarinda 6nemli bir silah olarak degerlendirilmektedir.
Objektif ve samimi bir dil kullaniimasinin olumlu etkisi ve niifuzlu bireyin siiregelen
davranislarinda da ayni dili kullaniyor olmasi pazarlama ¢abasini pekistirmektedir. Var-
darl (2014) da yaptig1 arastirmada benzer bulgular elde etmis, basarili yuratilen bir
nifuz pazarlamasi calismasinin tiketicinin satin alma davranislarini ve marka imajini
kuvvetlendirdigi sonucuna ulasmistir.

Tuketicilerin, nifuzlu bireylerin takipci sayilarina yaklasimlari degerlendirildi-
ginde sayinin yiiksek olmasinin tanitim faaliyetlerindeki mutlak etkisi goze carpmak-
tadir. Konuyla ilgili olumsuz degerlendirme yapan katilimcilarin goruslerinde bile bu
etkiden s6z edilebilmektedir. Sayi, dikkat cekiciligi arttirmakta, bu da mesajin daha faz-
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la kisiye ulasmasina neden olmaktadir. Bazi katiimcilarda ise, az sayida takipgisi olan
nifuzlu bireylere guvenilirlik algisinin arttigr gdzlemlenmistir. Bu baglamda Wissman'a
gore (2018), mikro nifuzlular digerlerinden ayiran en 6nemli 6zelligin takipgileri ile
aralarindaki yuiksek etkilesim oldugu dustunilmektedir. Ayni zamanda yiiksek takipgi
sayll makro veya mega nifuzlu bireylere gore daha siki iliskiler kurulabilmektedir. Bu-
nun nedeni ise toplum tarafindan daha erisilebilir olarak gortilmeleridir.

Agizdan agiza dagilimla baslayan niifuz pazarlamasi, agizdan agiza dagihmla
son bulmaktadir. Mega niifuzlu bireylerden, en mikro nifuzlu birey olan tiketiciye ka-
dar giden deneyimsel aktarimlarda, tiiketicinin cevresiyle olan etkilesimi, tanitma ve
tutundurma calismalarinda dikkat edilmesi gereken bir konudur. Olumlu ya da olum-
suz deneyimlerini cevreleriyle paylasmaktan cekinmeyen Y kusadi bireyleri arasinda
bilgi akisi son derece hizlidir. Oyle ki Tiirkiye'de yapilan benzer bir calismada Aydin
(2014, s. 86), tiiketiciler arasinda bu agizdan agiza dagihm siirecini bir virlise benzet-
mis, bulgularinda bu benzetmeyi destekleyen yuksek etkilere rastlamistir.

Bu arastirma, amacli rastgele érnekleme ydntemi ile istanbul ili Maltepe ilce-
sinde ikamet eden katilimcilarin goérisleriyle sinirl oldugundan, elde edilen verilerin
genellestirilebilmesi icin, TUrkiye'nin sosyal medya kullanici profili cikartilip, bu verilere
gore farkli illerde kapsamli arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Bu arastirmada yer alan literatir, faydalanilan 6lcekler, nitel kurgu ve tiketici-
lerden icgori elde edilmeye calisiimis olmasi nedeniyle; nlifuz pazarlamasi ydontemiyle
ilgilenen arastirmacilara, markalara ve niifuzlu bireylere yol géstermesi beklenmekte-
dir. Arastirmanin giinlik hayatinda siirekli pazarlama mesajlarina maruz kalan tuketi-
cide olusan ilgisizlik duvarinin, niifuzlu bireyler tizerinden hangi yontemlerle asildigi
konusundaki bilinmezliklere ¢6zim onerileri sundugu dusiinilmektedir. Markalar agI-
sindan bakildiginda, niifuzlu bireylerin dikkat cekicilik 6zelligi ile tanitim faaliyetlerin-
de 6nemli bir rol oynadigindan ve markalarin yeni bir imaj olusturmak yerine niifuziu
bireylerin var olan imaji Gizerinden hareket ettiginden s6z edilebilmektedir. Buna gére
nifuzlu birey ile Girlin, hizmet veya markanin uyumu, niifuzlu bireyin alanla ilgili tec-
ribesi, var olan imaji ve ileride atacagi adimlarin is birligi yaptigi markayi dogrudan
etkileyebilecegi gibi unsurlar da 6n plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlardan en az birkagina,
mimkinse tamamina niifuz pazarlamasi calismalarinda dikkat edilmesi durumunda,
markalarin hedefledikleri basariya tahmin edilenden erken ulasmalari 6ngoriilmek-
tedir. NUfuzlu bireyler acisindan bakildiginda ise, tiiketicinin algisinda fark yaratarak
tanitim calismalarinda dikkat ¢ekici olmasi, tutundurma calismalarinda var olan imaj
Uzerinden hareket etmesi gibi konularin slirecin dogru islemesine yeterli gelmedigi
tespit edilmistir. Uriin veya markayla ilgili uyumu, alan ile ilgili uzmanhgi, kullandigi
samimi dil ve objektif bakis acisinin bir araya gelerek bir butin olusturmasi gerektigi
anlasiimistir. Bu faktorleri dikkate alan niifuzlu bireylerin yer alacaklar pazarlama calis-
malarinda daha etkin bir rol oynamasi, daha buyiik projelerde yer almasi ve stratejile-
rinde izleyici odakli davranarak kendi markalari agisindan daha dogru adimlar atmasi
beklenmektedir.
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OZET

21. yuzyilla birlikte hayatimiza giren, nispeten yeni bir iletisim ortami olan
kurumsal bloglar, érguitlerin kamulariyla bilgi paylasimi, marka bilinirligi ve marka
sadakati gelistirmek, iyi bir imaj olusturmak, 6rgttin itibarina katkida bulunmak gibi
sagladigi faydalariyla 6nemli bir halkla iliskiler araci olarak kullaniimaktadir. Halkla ilis-
kiler alani icinde 6nemli bir konuma sahip olan kurumsal bloglarin ilkemizde ki gtigli
markalar tarafindan uygulamalarinin ne boyutta oldugunun ortaya konmasi 6nemli
bir konudur. Bu sebeple kurumsal bloglarin tlkemizin ekonomik agidan en degerli
markalari tarafindan kullanilip kullaniimadig, kullaniliyorsa bir halkla iliskiler araci ola-
rak ne 6lgtide etkin kullanildigi ve mevcut blog uygulamalarinin kurumsal blog kriter-
lerine uygunlugunun saptanmasi bu ¢alismanin sorularini ve amacini olusturmaktadir.
Bu kapsamda, 2019 yilinda Brand Finance tarafindan hazirlanan “Turkiye’'nin En Degerli
100 Markasi Raporu’nda gecen ilk 25 marka, blog kalite endeksinden faydalanilarak
(blog yazari/kaynag, icerik, etkilesim, kullanim kolayligi ve virallik ve baglanabilirlik)
icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular neticesiyle kurumsal
bloglarin, halkla iliskiler agisindan heniiz standart bir uygulama araci olmasa da baz
sirket ve markalar tarafindan ikna edici ve bilgilendirici olma fonksiyonlari sebebiyle
kullanildigi, markalar arasinda tam anlamiyla bir bloglasma kiilttriiniin heniiz olusma-
digi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler:Dijital Ortamda Halkla iliskiler, Bloglar, Kurumsal Bloglar, Halkla ilis-
kiler Araci Olarak Kurumsal Bloglar
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ABSTRACT

Corporate blogs, a relatively new communication medium that entered our
lives with the 21st century, are used as an important public relations tool with the be-
nefits of organizations such as sharing information with the public, developing brand
awareness and brand loyalty, creating a good image, and contributing to the organi-
zation’s reputation. It is an important issue to reveal the extent of the applications of
corporate blogs, which have an important position in the field of public relations, by
strong brands in our country. For this reason, whether corporate blogs are used by
the most economically valuable brands of our country, to what extent they are used
effectively as a public relations tool, and to determine the compliance of existing blog
applications with corporate blog criteria constitute the questions and purpose of this
study. In this context, the top 25 brands in “Turkey’s Most Valuable 100 Brands Report”
prepared by Brand Finance in 2019 were evaluated by content analysis method utili-
zing the block quality index (blog author/source, content, interactivity, ease of use and
virality and connectivity). As a result of the findings, it was concluded that although
corporate blogs are not yet a standard practice tool in terms of public relations, they
are used by some companies and brands for their convincing and informative functi-
ons, and that a complete blogging culture has not yet been formed among brands.

Keywords: Digital Public Relations, Blogs, Corporate Blogs, Corporate Blogs as Public
Relations Tools
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GIRiS

20.yuzyll ile baslayan teknoloji alanindaki hizli gelismeler ve internet diye ad-
landirilan sosyal mecranin hayatlarimiza girmesi sirketlerin, markalarin, mesleklerin ve
hatta bizlerin yasaminda buyuk degisikliklere ve yeniliklere neden olmustur. Dijitalles-
me olarak adlandirilan bu yenilesme siireci, markalar ve misterileri arasinda iletisim ve
etkilesimin boyutlarini degistirmis, musterileri daha fazla tretim ve geri dénus sireci-
ne entegre etmis, zaman ve mekan sinirlarini biiylik oranda ortadan kaldirmistir.

Dijitallesmenin bu denli kasvetli esen riizgar hayatin her alanina niifus et-
meyi basarmis, degisime ayak uyduramayanlar (sirketler, meslekler, markalar vb.) yok
olma tehlikesi ile karsi karsiya kalmistir. Degisimin bu denli yasandigi alanlardan biri de
glinimuzde halkla iliskilerdir.

Halkla iliskiler acisindan dijitallesme, yeni bilgi iletisim teknolojileri aracihgiyla
bilgisayar ortaml gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalarina denmektedir. Dijital
ortamda yapilan halkla iliskiler, 6rgutler ve kamulari agisindan buyiik avantajlar ve ko-
layliklar saglamistir. Clink dijitallesme olgusu ile birlikte geleneksel sinirlarin cok 6te-
sine gecilmis, orgutler ve kamulari arasinda yakinlasmanin ve etkilesimselligin sinirlari
blyuk olcide asilmis, maliyet unsurunda da tasarruflar saglanmistir. Elbette halkla
iliskilerin bu tarz bir etkilesimselligi saglayabilmesi icin ¢esitli medya platformlarina
ihtiyaci vardir. Arastirmanin konusunu olusturan kurumsal bloglar da tam olarak bu
sinirlarin asildigi, misteri ve markalari birbirine yakinlastiran sosyal medya platformla-
rindan biridir.

Sirketler ya da markalar tarafindan olusturulan bloglara sirket bloglari ya da
kurumsal bloglar denmektedir. Dijital halkla iliskiler alani icinde énemli bir konuma
sahip olan kurumsal bloglarin ilkemizdeki gii¢clii markalar tarafindan uygulamalarinin
ne boyutta oldugunun ortaya konmasi dnemli bir konudur. Bu sebeple, Brand Finance
tarafindan hazirlanan “Tirkiye'nin En Degerli 100 Markasi Raporu”nun 2019 yili veri-
lerine gore en dederli 25 markanin oncelikle kurumsal bloglarinin varligr arastiriimis,
ardindan kurumsal bloglarini halkla iliskiler agisindan hangi 6l¢tide etkili kullandiklari
ve mevcut blog uygulamalarinin kurumsal blog kriterlerine uygunlugunun saptanma-
st Navaro ve Humanes (2012, ss.131-132), Xifra ve Huertas'in (2008, ss. 270-274) gelis-
tirmis oldugu blog kalite gostergesindeki bes temel unsura (blog yazari ve kullanilan
dil, icerik ve glincelleme, etkilesim, kullanim kolayligi, baglanabilirlik boyutlari) gére
degerlendirilmistir.

Calismanin kuramsal kisminda ise sirasiyla; dijital ortamda halkla iliskiler,
bloglar, kurumsal bloglar ve halkla iliskiler araci olarak kurumsal bloglar basliklarina
deginilmistir.

1. Dijital Ortamda Halkla fliskiler

Halkla iligkiler, daha genis kitlelere ulasabilmek amaciyla internetin gticlini
kullanarak geleneksel sinirlarinin cok étesine gecmistir (Ozel ve Yilmaz Sert, 2014). Yeni

187




kllad * Hasan Safak SONMEZ

bir kavram olan dijital halkla iliskiler, yeni bilgi iletisim teknolojileri araciligiyla bilgisa-
yar ortaml gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalarina denmektedir. Daha basit bir
ifade ile halkla iliskilerin dijital medyadaki haline dijital halkla iliskiler denir.

Dijital halkla iligkiler uygulamalari yaratici, stratejik, hizli, sonug odakli ve ayni
zamanda ucuz olarak degerlendirilmektedir (Gregory ve Herbert, 2005, s. 135). Bu
acidan orgutler icin oldukca avantajl olan dijital halkla iliskiler uygulamalari; bloglar,
sosyal medya, online basin bultenleri, forumlar, arama motoru optimizasyonu, web si-
teleri gibi araclarin kullanimiyla gerceklesmektedir.

Dijital halkla iliskiler ile geleneksel halkla iliskiler yapilirken ayni za-
manda buna ek olarak icerik liretme ve pazarlama, sosyal medya analizi ve
arama motoru analizi yapilir. Dijital halkla iliskiler online itibar yonetimi ca-
ismalarinda kullanilir. Marka hakkinda dijital halkla iliskiler calismasi yapihr.
Markanin dijital diinyada imaji olusturulur, imaji yonetilir veya olumsuz imaj
ortaya ciktiysa olumluya cevrilir, olumsuz imaj ortadan kaldirihr. Bir karalama
kampanyasiyla marka imajini bozmak isteyen koti niyetli mecralarin etkile-
rinden korunmak icin dijital halkla iliskiler dnemli bir calismadir. Dijital halka
iliskiler imaj yaratir. Markalasmaya giden yolda énemlidir. itibarli markalarin
itibarinin korunmasi icin de dijital halkla iliskiler calismalari stirekli yapilir, ana-
lizler ortaya konur, raporlar olusturulur. Sirketler dijital halkla iliskiler aracili-
giyla itibarlarini yonetirler. (https://www.mucizefikir.com/dijital-pr-nedir/)

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, internet kullaniminin giderek
yayginlagmasi ve kullanim alanlarinin farklilasmasi, musterilerin bilingclenmesi ve daha
fazla s6z sahibi olmak istemeleri, web sitelerinin kullanim pratikligini yitirmesi gibi
unsurlar (Akar, 2006, s. 22), 6rgitlerin kamulariyla kurdugu cift yonlu iletisimde yeni
arayislara girmelerine neden olmustur. Dijital halkla iligkiler stirecini doguran bu sureg,
dijital halkla iliskilerin bir araci olan kurumsal bloglarin da deder kazanmasi ve kullani-
minin yayginlasmasinin ana nedenidir.

2. Bloglar

Kavram olarak blog kelimesi, “web-log” kelimesinin kisaltmasidir. Daha basit
bir ifade ile “web'de olusturulan glinlik” seklinde tanimlanabilir (Aschenbrenner ve
Miksch, 2005, s. 3). Baska bir tanima gore; farkh konulardaki bilgileri genellikle gori-
nimde ters-kronolojik sirayla yaymaya olanak saglayan, bir ya da coklu yazarlardan
olusan kisisel bir yayimcilik veya internet tizerinde icerik yonetimi sistemidir (Yang ve
Lim, 2009, ss. 341-342).

Bloglar, haberlerin bir araya getirildigi, farkli internet baglantilarinin bulundu-
gu, bireysel ya da birkag kisinin sorumlulugunda olan, suirekli giincel tutulan bir web
sitesi tUrl olarak tarif edilebilir. Bu cercevede bloglara; metinler, videolar, resimler, ses
kayitlar, baglantilar, yiklenebilmektedir.

Bloglarin ortaya ¢ikis sertivenine baktigimizda 1991 yilinda Tim Bernars-Lee
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tarafindan olusturulduguylailgili iddialara ragmen, 1997 yilinda “Weblog” veya kisaltil-
mis adiyla “blog” terimi John Barger tarafindan ortaya konulmustur (Ostrander, 2007,
s. 226). Bloglarin belirli ilgi alanlarina dair bilgi paylasimina bir alternatif olarak ortaya
ciktigini ve ilk bloglarin asagidaki Gi¢ temel 6zellige sahip oldugunu goérmekteyiz (Akar,
2006, s. 18):

« Kronolojik olarak diizenlenmistir.

«Web'de bulunan diger ilgili sitelere linkler icermektedir.

« Yorum yapma secenegine yer vermektedir.

1999 yilinda ilk blog yaziliminin gelistiriimesine kadar bloglar yayginlasama-
mistir. “Pitas” isimli sirketin blog yazilimini icat etmesini takip eden ayda “Pyra Labs”
sirketi, web tarayicisi araciligiyla blog olusturan bir yazilim olan “Blogger”i yayinlan-
mistir. Pitas ve Blogger gibi web tabanli programlarin mevcuduyla birlikte bloglar bu-
gline kadar ulasan ve her gliin 6nemi gitgide artan bir gelisim icerisine girmislerdir.
Bunun yaninda bloglarin kullanimini ve yayginlasmasini hizlandiran iki dnemli olay
vardir. Bunlar, Diinya Ticaret Merkezi'ne yapilan terorist saldiri ve Amerika Birlesik Dev-
letleri'nin Afganistan' isgalidir. Bu iki strecte de cesitli blog yazarlar son gelismeler
hakkindaki dugstincelerini iletmisler, kamuoyu olusturmuslar ve hatta bir kismi kisisel
bloglarini terérizmle savasa adamigslardir. Yine diinyamizda cesitli afetler yasandiginda
durum madgdurlari, bircok ulusal haber ajanslarindan daha hizli bir sekilde enformas-
yon saglamis, yer zaman ve mekan fark etmeksizin kamuoyu olusturmuslardir. Bu cer-
cevede bloglarin bilginin hizinda ve yayilmasinda olumlu etkileri oldugu, farkl kisilere
ve hedef kitlelere ulasiimasinda 6nemli bir araci oldugu soylenebilir. Tim bu avantajla-
riyla bloglari diger iletisim araglarindan ayiran bazi 6zellikler vardir. Bunlar (Akar, 2006,
s.35):

1. Yayimlanabilirlik: Herkes bir blog adresi acarak yayim gerceklestirebilir.
Bunu oldukga clizi miktarlarda maliyetlerle oldukga sik bir bicimde herkes gerceklesti-
rebilir. Her gonderi internetin sagladigi mekansizlik olanaklariyla aninda diinya ¢apina
yayilabilir.

2. Bulunabilirlik: Arama motorlari araciligiyla kisiler konuya, yazara, ya da her
ikisine gore arama yaparak sizin blogunuzu bulabilir. Gonderi sayisi arttikca blogunu-
zun bulunma sansi da o kadar ¢ok artacaktir.

3. Sosyallik/Topluluk Olma: Tim blog adresleri tiim bloglari icine alan “Blogos-
fer” adli web sitelerinde toplanabilir. Blogosferler oldukca interaktif iletisim yerleridir.
Konusmalar, paylasimlar siteden siteye tasinabilir veya birbirlerine aktarilabilir. Bloglar
araciligiyla insanlar zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde sosyallesip topluluk ola-
bilirler.

4. Soézel Olma: Enformasyon, bloglar araciligiyla haber servisleri yoluyla ya-
yildigindan daha hizl yayilmaktadir. Bir blogun hiz ve etkililigi hicbir sézel pazarlama
formuyla kiyaslanamaz.

5.Toplayarak Bir Araya Getirebilme/Birlestirme: Bloglar ¢esitli icerikleri ve pay-
lasimlari bir araya getirebilme ve paylasilan bir gdnderiden aninda haberdar olabilme

189




kllad * Hasan Safak SONMEZ

acisindan da oldukca islevseldir.

6. Birbirine Baglanabilme: Bloglar aracihigiyla diger kisi ve kuruluslarin blogla-
rina ulasilabilmekte, blog adresini ziyaret eden kullanicilar ile iletisim kurulabilmekte-
dir.

Bloglar kullanim alanlarina gore 6’ya ayrilmaktadir (Akar, 2006, s. 43):

1. Kisisel Bloglar: Kisisel amaclar cercevesinde olusturulan bloglardir. Gdnderi-
ler blog sahibinin (blogger) kisisel ilgi alanlarina yoneliktir.

2. Topluluk Bloglar: Bu tir bloglar insanlar arasindaki sinirlari kaldirmak igin,
tek kisiden ziyade bircok kisi tarafindan blogu genisletme ve liyeleri arasinda tartisma-
yI tesvik etmek icin ortaya ¢ikmistir. Topluluk bloglari icerisinde tek kisi icerik paylas-
maz. Birden ¢ok kisi icerik ve yazi gdnderebilir. Burada amaclanan tartisma gruplarinda
oldugu gibi katilim ve bilgi paylasimidir. Bu tiir bloglar insanlar arasindaki sinirlari kal-
dirmak ve kullanilan blogu daha yaygin hale getirmek maksadiyla vardirlar.

3. Gazete Bloglari: Gazeteciler bloglari geleneksel yayim formatina gore daha
fazla bilgi saglama potansiyeline sahip olmasi nedeniyle severek benimsemislerdir.
Glinimuzde bircok gazete en iyi online haberleri, makaleleri ve analizleri kendi blogla-
rinda yuritmektedirler.

4. Proje Yonetiminde Bloglar: Bir proje yonetim araci olarak bloglar, projenin
tim Uyelerinin projenin gelisimi hakkinda bilgilendirilmelerini, fikirlerin tartisilmasini
ve gelistirilmesini, ilgili linklerin ve dokiimantasyonlarin paylasimini, projenin siireci ve
icerigiyle ilgili verilere harici ve bilgilendirici bir pencere acar.

5. Kuttiphane bloglari: Bloglar, gesitli konularda okumayi seven bireyler icin
iyi bir kaynaktir. Bu sebeple bir kiitiiphanecinin eline bir blog verilirse gli¢li bir online
bilgi yoneticisine sahip olunur. Daha basit bir ifade ile, kiitiiphaneler tarafindan aciimis
ya da kittiphanecilerin olusturdugu bloglardir.

6. Kurumsal Bloglar (isletme Bloglari): isletmeler tarafindan olusturulan blog-
lardir. Orgiitlerin kamulari ve hedef kitleleriyle gliven, onay, riza, sempatiye dayali ilis-
kiler kurmasina olanak tantyan kurumsal bloglar, ayni zamanda satislari etkilemek icin
de 6nemli bir platformdur.

Goruldugu Gzere bloglar cesitli avantajlariyla farkh kurumlar ve kisiler tara-
findan kullanilmaktadir. Bu cercevede iletisim profesyonelleri tarafindan reklamcilik,
pazarlama iletisimi, halkla iliskiler uygulayicilari ile iletisim egitmenlerinin gorisleri-
ni ifade etmek, paydaslarini dinlemek ve benzer profesyonel ilgilere sahip lyelerle ag
baglantil bir iletisim yaratmak amaciyla da kullanilmaktadir (Martin ve Johnson, 2010,
s. 163).
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3. Kurumsal Bloglar

Kurumsal bloglar ya da diger adiyla isletme bloglari, kurumun belirlenen he-
deflere ulasmasina yardimci olmak amaciyla bir kurum ya da calisan tarafindan ha-
zirlanan ve yayinlanan, isletme ve bulundugu endistriye odaklanan bir blog turtdur
(Sener ve Ozbiikerci, 2016). Kullanima acilan bir kurumsal blog, érgiite insani bir yuz,
bireysel ve ayirt edici bir ses kazandiracaktir (Cass, 2007, s. 6; Weil, 2006, s. 190). Kurum-
sal bloglar mevcut ve potansiyel musteriler ve medya ile iletisim kurulmasinda etkili
bir yontem olarak degerlendirmek miimkiindir (Cangialosi vd. 2008, s. 9). Bu sebeple
kurumsal bloglar, kurumlar icin yararli bir iletisim teknolojisidir.

Bir kurumsal blog sayesinde 6rglit, yerel ve kiresel musteriler ile iliski kura-
bilmektedir. Bloglar araciligiyla musterileri ile iletisime gecebilmekte, onlarin fikirlerini
Uretim sireclerine entegre edebilmektedirler. Bunun yaninda bir kurumsal blog mus-
terilerin Urdnler, hizmetler ve markalar hakkinda fikir alisverisi yapmalarini mimkiin
kilmakta ve musterileri etkileyerek kurumsal markaya sadik hale getirebilmektedir
(Gunelius, 2010, s. 148; Weinberg, 2009, 121). Bu nedenle bloglarin kullanimi kurum ve
kamulari arasinda iliskilerin baslamasi ve gelistirilmesi icin oldukca islevseldir.

Kurumsal bloglarin yayginlasmasinda rol oynayan ve sirketleri bir blog sahibi
olmaya yonelten baslica sebepler; teknolojik gelismeler, musterilerin beklentilerinin
ve aliskanliklarinin degismesi, diinyanin kiresel bir pazar haline gelmesi ve web site-
lerinin msterilerle iliskiler acisindan yetersiz kalmasi olarak siralanabilir (Sener ve Oz-
bikerci, 2016). Yine orgitlerin kamulari klasiklesmis kaliplasmis iletisim yontemleriyle
tatmin olmamakta, karsilarinda dirist, dogru ve icten mesajlarin kendilerine aktarildi-
g1 ve ulasabilecekleri platformlar aramaktadir. Bu cercevede kurumsal bloglar bu ihti-
yaci karsilamak ve orgiitlerin kamularina ulasmasi maksadiyla oldukga kullanishdirlar.

Kurumsal bloglar web sitelerinin yaninda kullanildiklarinda oldukga faydalidir.
Cunki bloglar web sitelerine gore;

« Daha hizli ve daha kolay kurulabilir.
« Cok kisa bir siirede gtincellenebilir.

« Bloglari glincellemek icin ek bir teknolojiye ihtiyag yoktur. Kolaylikla degisik-
lik yapilabilir.

« Bloglarin web siteleri gibi estetik kaygilari yoktur, amag sadece kamu ve he-
def kitleyle iletisimdir.

« Bloglar web sitelerine nazaran daha interaktiftir.

« Blog kullanicilari istedikleri zaman yorum yapabilir ve yorumlarini glincelle-
yebilirler.
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Kurumsal bloglar, fonksiyon, konu ve sahiplik faktorlerine gore kendi icerisin-
de 4 sinifa ayrilmaktadir. Bunlar (Mazurek, 2008, s. 404):

1. Kurumsal Liderlik Bloglar: Sadece marka olusturmak icin degil, ayni zaman-
da ¢esitli hususlarda kurumu de temsil etmesi icin kurum icinden belirli bir kisinin se-
cildigi bloglardir. Bu tarz bloglar cogunlukla sektérde dnde gelen kurumlar tarafindan
kullanilmaktadir.

2. Kurumsal Grup Bloglari: Kurumsal blogun kullanilmasinda tiim ¢alisanlarin
katilim hakkina sahip olduklar bloglardir. Bu tarz bloglarda birden ¢ok yazara sahip
olundugu gorilmektedir.

3. Kurumsal Blog Platformu: Kurumsal is ortaklari ve calisanlar tarafindan yazi-
lan ¢ok sayida blogdan olusmaktadir. Bu tarz bloglar alaninda yetkin kisileri zor zaman-
larda misteri hizmetleri destegi olarak kullanabilmektedirler.

4. Promosyon Bloglari: Pazarlama eylemlerinin 6nci rol oynadigi sponsor
bloglari, reklam ve yarisma bloglari tarzinda bloglardir.

Sonug olarak kurumsal bloglar; Griin gelistirme sirecine katilimi saglayarak
tercih edilen yonde marka bilinirligi ve marka sadakati gelistirmek, sirketlerin sosyal
sorumluluk kampanyalarina katilimi yoluyla kurumsal imaj olusturmak, yorumlar tize-
rinden tiketicilerin dislince ve eylemleriyle ilgili derinlemesine bir 6ngoéri elde et-
mek, kurum ve paydaslar arasinda bilginin daha iyi paylasilmasina olanak tanimak gibi
faydalar saglarken, pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler agisindan da oldukca fonksiyo-
nel ve faydahdir.

4. Halkla iligkiler Arac1 Olarak Kurumsal Bloglar

GUnUmuzde artik hicbir misteri, kendisinden bihaber ve sadece lriin pazar-
lama icin kendisiyle irtibata gecen markalara karsi ilgi ve sempati duymamaktadir. Bu
sebeple glinimiiz musterisi kendisiyle daha samimi, seffaf, icten, gercekgi, dirist bir
iletisim kuran markalari tercih etmekte ve bu markalara sadik olmaktadir.

Orgiitler acisindan bu siirecleri dogru yénetmek icin cesitli iletisim yéntemleri
ve ortamlari vardir. Gliniimiizde bu ortamlarin en basinda dijital mecralar gelmektedir.
Cunki dijital ortamin zaman, mekan, interaktiflik ve maliyet gibi unsurlarda sagladigi
avantajlar ve glinimuz insaninin internet kullaniminin yayginlasmasi érgutleri dijital
iletisime yonelten baslica unsurlardir. Dijital iletisim deyince akla ilk gelen iletisim arac-
larindan biri bloglardir. Clinkl bloglar isletmelere; musterilerinden aninda kesintisiz
ve aracisiz geribildirim alabilme imkani, hedef kitle ile iyi niyeti gelistirme, dnemli bir
bilgi kaynagi olma, pazar arastirmasi stirecine yardimci olma, rekabet avantaji saglama,
daha ¢ok musteriye ulasarak satislari arttirma, yeni is ortamlari ve olanaklari kendisine
cekme, dogabilecek krizleri yénetmeye katkida bulunma gibi cesitli avantajlar sagla-
maktadir. Bu sebeplerle kurumlar icin bloglar ¢esitli amaclarla kullaniimakla birlikte,
basta pazarlama iletisimi, reklamcilik ve halkla iligkiler alanlar bloglari yaygin olarak
kullanmaktadir.
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Dijital ortamda yapilan halkla iliskilerin bir araci olan kurumsal bloglar marka-
larin gorindrlagand, bilinirligini arttirip imajina katkida bulunmaktadir. Wright ve Hin-
son (2008) bloglarin, halkla iliskiler ve kurumsal iletisim izerindeki potansiyel etkisinin
olaganusti oldugunu belirterek, 6zellikle ¢alisanlarin olusturdugu bloglarin, bilginin
paylasiimasi icin sinirsiz bir diyalogu, Griin ve hizmetleri tesvik eden, iki yonli iletisime
acik bir yapi oldugunu belirtmektedirler (s. 4).

Kurumsal bloglar, ucuz ve teknolojik olarak da kullaniminin basit olmasi, sef-
faflik ve inandiricilik yoéniinden zengin bir paylasim platformu olmasi gibi ozellikleri
sayesinde kurumlar icin oldukca kuvvetli bir halkla iliskiler araci olabilmektedir. Tarafsiz
ve dogru icerikler paylasan yazilari ile gliven kazanmis bir kurumsal blog, geleneksel
pazarlama taktikleriyle olusturulmaya cahisilan blyuk biitceli bir programdan ¢ok daha
inandirici ve etkileyici olabilir (Alikilic ve Onat, 2007, s. 923).

Bloglar kurumlarin kamulariyla iletisimini gelistiren ve gui¢lendiren oldukca
etkili bir iletisim aracidir. Bloglar sayesinde kurumlar hem calisanlari hem paydaslari
hem de hedef kitlesini olusturan diger gruplara karsi acik bir yapiya biirinmektedir. Bu
sebeple bloglar kurumlarin sadece tanitim ve satis amaclh kurduklar soguk web sitele-
rine karsi gelistirilen sicak bir alternatif olmaktadir. Takip edilebilirliklerinin kolaylhgi ve
surrekli glincellenmeleri sebebiyle arama motorlarinda ilk siralarda yer alan kurumsal
bloglar, orgtitlere olclilebilir veriler de sunmaktadir.

GUnUmuzde bircok isletme, kiiresellesmenin etkisi ve degisen pazar ortamin-
daki tuketicilerin beklentilerinin degistiginin farkinda ve bu yiizden “samimi” ve “in-
teraktif” bir halkla iliskiler araci olan bloglara yonelmis durumdadir. Kurumsal bloglar
kolay erisim olanaklariyla, bilgilendirici ve haber verici yapisiyla, farkli iletisim aracla-
riyla arasindaki uyumla kurumlar icin vazgecilmez bir halkla iliskiler ve tanitim araci
olmaktadir.

5.Arastirma
5.1 Arastirmanin Amaci

Bu calismanin 6ncelikli amaci, 2019 yilinda Turkiye'nin ekonomik agidan en
degerli 25 markasinin bir halkla iliskiler araci olarak kurumsal bloglarinin varligini ve
etkililigini incelemektir. Bu kapsamda kurumsal bloglarin, Tirkiye’nin ekonomik agi-
dan en degerli markalari tarafindan yeterince benimsenip benimsenmedigi ve mevcut
blog uygulamalarinin kurumsal blog kriterlerine uygunlugunun saptanmasi bu calis-
manin amaclarindan bir digerini olusturmaktadir.

5.2 Arastirmanin Yontemi, Sinirliliklar: ve Orneklemi

Bu arastirmada icerik analizi ydntemi uygulanmistir. Arastirmanin icerik anali-
zi degiskenlerinin belirlenmesinde, kurumsal bloglarla ilgili analizler baglaminda kul-
lanilan parametreler olarak blog yazari ve kaynagd, icerik, etkilesim, kullanim kolayligi,
virallik ve baglanabilirlik boyutlari (Xifra ve Huertas, 2008, s. 270; Navaro ve Humanes,
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2012, ss. 129-130) ele alinmistir. icerik analizi parametreleri:

1- Kurumsal Blogun Yazar ve Kaynagi: Kurum adina blogu kimin yazdidi ve bu
yazarin kurumla iliskisini ortaya koymak adina 6nem tstlenmektedir. Blog yazarlari ku-
rumun yoneticisi ve calisanlari olabilecegi gibi tamamen kurum disi yazarlar da olabilir.
Bu asamada kurumun logosu ve blog yazim dili de diger 6nemli bir etkendir.

2- Kurumsal Blogun icerik Yonetimi: incelenen kurumsal blogun iceriginde
fotograf ve video kullanimi ile yazilanlarin tarihi ve farkh dil seceneklerinin varligini
kapsamaktadir.

3- Kurumsal Blogun Etkilesimselligi: Kurumsal bloglarin aktif ve basaril ola-
bilmesi icin hedef kitle ve paydaslariyla etkilesim halinde olmasi gerekir. Bu amacla
kurumsal bloglarda anketlere, RSS uygulamasina, yorum sistemine ve katilima tesvik
edici 6gelere yer verilmesi gerekir.

4- Kurumsal Blogun Kullanim Kolayligi: Kurumsal bloglarin herkesce kolaylikla
kullanilabilecek sekilde kolay olmasi gerekir. Bu kapsamda bloglarin kullanimini ko-
laylastiran blog mendtileri, blog alt sayfalarindan ana sayfaya link verilmesi, blog icinde
kendi arama motorunun bulunmasi, etiket bulutu ve en ¢ok tiklananlar veyahut payla-
silanlar gibi en popdiler yazilari icine almaktadir.

5- Kurumsal Blogun Viralligi ve Baglanabilirligi: Virallik kurumsal blogun ku-
rumsal web sayfasina baglanti bulundurup bulundurmadigini ve baska herhangi bir
sosyal aga link verip vermedigini kapsamaktadir. Bu kapsamda baglanabilirlik de farkli
web sayfalarina yonlendirme olup olmadigini ele almaktadir.
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Tablo 1: Bloglarin Kalite Gostergesi

Kategoriler Parametreler

Kurumsal Blogun Yazar ve Kaynagi: | Kurumun logosu
Yazarin ya da yazarlarin kimligi
Yazarin ya da yazarlarin sirketle olan iliskisi

Kurumsal Blogun icerik Yénetimi: | Fotograf kullanimi
Video kullanimi
Yazilarin yayin tarihi
Dil secenegi

Kurumsal Blogun Etkilesimselligi | Anketler

RSS

Yorum sistemi
Katilima tesvik

Kurumsal Blogun Kullanim Blog meniilerinin bulunmasi

Kolayligr: Blog alt sayfalarindan ana sayfaya link verilmesi.
Kendi arama motorunun bulunmasi

Etiket bulutu

En popdler yazilar

Kurumsal Blogun Viralligi ve Kurumsal web sitesi linki
Baglanabilirligi: Kurumsal facebook linki
Kurumsal twitter linki
Kurumsal g+ linki

Diger sosyal aglara link

Navaro ve Humanes (2012, ss. 131-132), Xifra ve Huertas'in (2008, ss. 270-
274) bloglarla ilgili yapmis olduklari analiz ve dl¢imlemeyi, gelistirdikleri blog kalite
gostergesi ile icerik analizi degiskenlerini revize ederek ayrintili bir sekilde ortaya koy-
muslardir. Arastirmanin analiz béliminde Navaro ve Humanes (2012, ss. 131-132),
Xifra ve Huertas'in (2008, ss. 270-274) gelistirmis oldugu blog kalite gostergesinden
yararlanilmig, analiz icin bir tablo olusturulmustur (Tablo 1).

Calismanin evrenini uluslararasi marka dederlendirme kurulusu Brand Fi-
nance tarafindan hazirlanan “Turkiye'nin En Degerli 100 Markasi Raporu”nun 2019 yili
verilerine gore en degerli 25 markasi olusturmaktadir (https://www.brandingturkiye.
com/turkiyenin-en-degerli-100-markasi-2019-tam-liste/)
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Brand Finance tarafindan hazirlanan raporda 100 sirket vardir ancak hepsinin
tek tek incelenmesi mimkdin olmadigi icin amacli 6rneklem yéntemlerinden tipik du-
rum &rneklemesi arastirma icin uygun metodoloji olarak belirlenmistir. Tipik durum
orneklemesi, evreni temsil yetenegi olan ve temel 6zellikleri bakimindan evrenden
farklilasmayan durumlari ifade etmek icin kullaniimaktadir (Marshall ve Rossman,
2014). Bir degerlendirme calismasinda temel karar vericiler, kararlarini siradan ve
geneli temsil eden 6rneklere bakarak verirler (Vogt vd., 2012). Bu ¢ercevede tipik du-
rum orneklemesi, belirli bir faaliyet, uygulama veya programin etkilerinin arastirildig
degerlendirme calismalarinda kullanilirsa oldukga etkili olabilir.

5.3 Arastirmanin Bulgular1

Arastirmada Brand Finance tarafindan hazirlanan “Tirkiye’'nin En Degerli 100
Markasi Raporu”nun 2019 yili verilerine gére en dederli 25 markanin web sayfalar
analiz edilmis; bu sayfalarda kurumsal blog linki olup olmadigi arastirilmistir. Buna
ek olarak, Google arama motoru aracihgiyla kurumlarin isimleri ve blog isimleri sek-
linde tekrar aratilarak kurumsal bir bloglarinin bulunup bulunmadigi saptanmaya
calisiimistir. Bu kapsamda Brand Finance tarafindan hazirlanan 2019 yili Tirkiye'nin En
Degerli 100 Markasi Raporuna gore ilk 25'de yer alan markalar, sektérleri, kurumsal
blog adreslerinin varlidi, varsa kurumsal blog adresleri asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 2: Brand Finance Tarafindan Hazirlanan 2019 Yilinin Ekonomik A¢idan En

Degerli 25 Markasi, Hizmet Verdigi Sektor, Kurumsal Blogunun Varlig1 ve Kurumsal

Blog Adresi
Marka Sektor Kurumsal Kurumsal Bloglarinin Adresi
Blogunun
Varlig
1 | Turk Hava Havayolu v (Var https://blog.turkishairlines.com/tr/
Yollari (1,735 ancak
Milyar Dolar) erisime
kapal)
2 | Ziraat Bankasi | Banka X
(1,637 Milyar
Dolar)
3 | Garanti Banka V4 https://www.garantibbva.com.tr/
Bankasi (1,344 tr/blog.page
Milyar Dolar)
4 | Turk Telekom | Telekominikasyon | / https://www.turktelekomprime.
(1,185 Milyar com/blog
Dolar)
5 | Turkcell (1,182 | Telekomunikasyon | / (Var https://gelecegiyazanlar.turkcell.
Milyar Dolar ancak com.tr/blog
kullanmilma-
makta)
6 |isBank(1,135 |Banka V4 https://www.isbank.com.tr/blog
Milyar Dolar)
7 | Akbank (934 |Banka V4 https://kariyer.akbank.com/Blog
Milyon Dolar)
8 | Arcelik (837 Dayanikh Tuketim |/ https://www.arcelikglobal.com/tr/
Milyon Dolar) blog/?size=10
9 | Yapi Kredi Banka V4 https://code.yapikredi.com.tr/blog
(647 Milyon
Dolar)
10 | Ford Otosan Otomativ V4 https://blog.ford.com.tr/
(458 Milyon
Dolar)
11 | BSH Dayanikl Tiketim | / https://blog.bsh-group.com.tr/
12 | Halkbank Banka
13 | Ulker Biiskiivi | Gida
14 | Vakif Bank Banka
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15 | Deniz Bank Banka X

16 | Opet Perakende- Akar- |/ https://www.opet.com.br/blog
yakit

17 | Anadolu Efes | Alkollii icecek https://www.anadoluefeshaber.

com/category/blog/

18 | Bim Perakende- Gida X

19 | Tofas Otomativ X

20 | Vestel Dayanikh Tuketim | x

21 | Sise Cam Cam X

22 | Sitas Gida X

23 | Migros Perakende- Gida X

24 | Teb Banka V4 https://www.blogteb.com/

25 | Pegasus Havayolu V4 https://www.blogteb.com/

Brand Finance tarafindan hazirlanan “Tirkiye'nin En Degerli 100 Markasi
Raporu’nun 2019 yili verilerine gére en degerli 25 markanin hepsinin kurumsal
bloglarinin varligi arastiriimis, bu cercevede arastirilan markalarin 14’'Gntn kurumsal
blogunun oldugu sonucuna varilmistir. Bu markalar; Tlirk Hava Yollari, Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, Turkcell, isBankasi, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH, Opet,
Anadolu Efes, Teb, Pegasus'dur. Diger 11 markanin yani; Ziraat Bankasi, Ulker Biiskdivi,
VakifBank, DenizBank, Bim, HalkBank, Tofas, Vestel, Sise Cam, Siitas, Migros kurumsal
bloglar yoktur. Ancak kurumsal blogu olan 14 markadan Tirk Hava Yollarn ve Turk-
cell'in kurumsal bloglari olmasina ragmen kullanilmamaktadir. Tirk Hava Yollari'nin
kurumsal bloguna erisilebilmekte, lakin iceriklerin bulundugu kisma sadece kurumun
Uyeleri girebilmektedir. Dolayisiyla sivil toplumun kullanimina kapalidir. Turkcell’in ise
kurumsal blogunda herhangi bir icerik yoktur, yani blog vardir ancak kullanilmamak-
tadir. Nihayetinde arastirma kapsaminda bulunan markalar; Garanti Bankasi, Tiirk Tel-
ekom, isBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH, Opet, Anadolu Efes, Teb
ve Pegasus'dur. Bu markalarin kurumsal bloglari arastirmanin literattir kisminda belir-
tilen blog yazari ve kaynak, icerik, etkilesim, kullanim kolayligi, baglanabilirlik boyutlari
acisindan analiz edilmistir.

5.4 Blog yazar1 ve kaynak

Kurumun Logosu: incelenen bloglarin 10'unda (Garanti Bankasi, Tiirk Tele-
kom, isBank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, Yapi Kredi, BSH, Opet, Teb) kurumun logosu
yer alirken, 2'sinde (Anadolu Efes ve Pegasus) kurumun logosu yer almamaktadir.

Makale Yazarinin Kimligi: incelenen bloglarin 5'inde (Arcelik, Yapi Kredi, Ford
Otosan, BSH, Opet,) yazarin kimligi belirtilmisken, 7'sinde (Garanti Bankasi, Turk Tele-
kom, isBank, Akbank, Anadolu Efes, Teb, Pegasus) yazarin kimligi yani adi, soyadi belir-
tilmemistir.
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Yazarin Sirketle iliskisi: incelenen bloglarin 3'tinde (Arcelik, BSH, Opet) yazarin/
yazarlarin sirketle iliskisi belirtilmisken, 9'unda (Garanti Bankasi, Tiirk Telekom, isBank,
Akbank, Yapi Kredi, Ford Otosan, Anadolu Efes, Teb, Pegasus) yazarin sirketle iliskisi be-
lirtilmemistir.

5.5 Igerik

Fotograf Kullanimi: incelenen kurumsal bloglarin hepsinde fotograf kullanil-
maktadir.

Video Kullanimi: incelenen kurumsal bloglarin 7'sinde (Garanti Bankasi, Ak-
bank, Arcelik, Ford Otosan, BSH, Teb, Pegasus) ¢esitli videolar kullanilmaktayken, 5'inde
(Tuirk Telekom, isBank, Yapi Kredi, Opet, Anadolu Efes) video kullaniimamaktadir.

Yazilarin Yayin Tarihi: incelenen kurumsal bloglarin 11'inde (Garanti Bankas,
isBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH, Opet, Anadolu Efes, Teb, Pe-
gasus) yazilarin yayin tarihi yer alirken, 1'inde (Tirk Telekom) yer almamaktadir.

Dil Secenegi: incelenen kurumsal bloglarin 3'inde (Garanti Bankasi, Arcelik,
Opet) dil secenegi bulunurken, 9'unda (Tiirk Telekom, isBank, AkBank, Yapi Kredi, Ford
Otosan, BSH, Anadolu Efes, Teb, Pegasus) dil secenedi bulunmamaktadir.

5.6 Etkilesim:

Anketler: incelenen kurumsal bloglarin hicbirinde kullaniciya yénelik anket
uygulamasi bulunmamaktadir.

RSS: incelenen kurumsal bloglarin hicbirinde RSS uygulamasi yoktur.

Yorum Sistemi: incelenen kurumsal bloglarin 6’sinda (Ford Otosan, BSH, Opet,
Anadolu Efes, Teb, Pegasus) kullanicilarin yorum yapabilecedi bir sistem bulunurken,
diger 6'sinda (Garanti Bankasi, Tiirk Telekom, isBank, AkBank, Arcelik, Yapi Kredi) yorum
yapabilecedi bir sistem bulunmamaktadir.

Katilima Tesvik: incelenen kurumsal bloglarin 3'Giniin (Akbank, Yapi Kredi,
Ford Otosan) katilima olanak saglayan e-posta yoluyla blog tiyelik sistemi bulunurken,
9'unun (Garanti Bankasi, Tiirk Telekom, isBank, Arcelik, BSH, Opet, Anadolu Efes, Teb,
Pegasus) bulunmamaktadir.

5.7 Kullanim kolaylig:

Blog Meniilerinin Bulunmasi: incelenen kurumsal bloglarin 1'i haricinde (Yapi
Kredi) hepsinin blog meniileri bulunmaktadir.

Blog Alt Sayfalarindan Ana Sayfaya Link Verilmesi: incelenen kurumsal
bloglarin 10'unda (Garanti Bankasi, Tiirk Telekom, isBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi,
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Ford Otosan, BSH, Opet, Anadolu Efes) ana sayfaya ulasmak icin link butonu bulunurk-
en, 2'sinde (Teb, Pegasus) ana sayfaya ulasmak icin link butonu bulunmamaktadir.

Kendi Arama Motorunun Bulunmasi: incelenen kurumsal bloglarin 9'unun
(Garanti Bankasi, Turk Telekom, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, BSH, Opet, Teb, Pegasus)
arama motoru bulunurken; 3'iinlin (isBank, Yapi Kredi, Anadolu Efes) bulunmamak-
tadir.

Etiket Bulutu: incelenen kurumsal bloglarin 8'inin (Garanti Bankasi, isBank,
Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, Opet, Teb) etiket bulutu bulunurken, 4'Giniin
(Turk Telekom, BSH, Anadolu Efes, Pegasus) bulunmamaktadir.

En Popiiler Yazilar: incelenen kurumsal bloglarin 8inde (Garanti Bankasi,
isBank, Ford Otosan, BSH, Opet, Anadolu Efes, Teb, Pegasus) en cok okunanlar, en
popller yazilar, en son okunanlar veya en ¢ok paylasilanlar bulunurken; 4'inde (Turk
Telekom, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi) bulunmamaktadir.

5.8 Virallik ve Baglanabilirlik

Kurumsal Web Sitesi Linki: incelenen kurumsal bloglarin 10’'unda (Garanti
Bankasi, Tiirk Telekom, isBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH, Opet, An-
adolu Efes) kurumun kendi web sitesine ulasmak icin link bulunurken, 2'sinde (Teb,
Pegasus) bulunmamaktadir.

Kurumsal Facebook Linki: incelenen kurumsal bloglarin 9'unda (Garanti
Bankasi, Tiirk Telekom, isbank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, BSH, Opet, Pegasus) ku-
rumun Facebook adresine ulasmak icin link bulunurken, 3'tinde (Yapi Kredi, Anadolu
Efes, Teb) bulunmamaktadir.

Kurumsal Twitter Linki: incelenen kurumsal bloglarin 8'inde (Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, IsBank, Akbank, Arcelik, Yapi Kredi, Ford Otosan, BSH) kurumun Twitter
adresine ulagsmak icin link bulunurken, 4'inde (Opet, Yapi Kredi, Anadolu Efes, Teb) bu-
lunmamaktadir.

Kurumsal g+ Linki: incelenen kurumsal bloglarin hicbirinde g+ linki bulun-
mamaktadir.

Diger Sosyal Aglar: incelenen kurumsal bloglarin 9'u (Garanti Bankasi, Tiirk
Telekom, isbank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, BSH, Opet, Pegasus) diger kurumsal
sosyal aglara link verirken, 4’ (Yapi Kredi, Anadolu Efes, Teb) diger kurumsal sosyal
aglara link vermemistir.

5.9 Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma surecinden sonra ortaya koyulan bulgulara gore arastirma kap-
samina giren 25 markanin sadece 14'tinlin kurumsal blogu bulunmaktadir. Lakin bu 14
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blog arasinda olan Tirk Hava Yollarinin ve Turkcell'in kurumsal bloglari sivil toplumun
kullanimina acik degildir. Dolayisiyla geriye kalan 12 kurumsal blog, (Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, isBank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, Yapi Kredi, BSH, Opet, Teb, Anadolu
Efes ve Pegasus) blog kalite gostergesine gore degerlendirilmis ve bloglar arasindaki
etkin kullanim orani ve basarililik siralamasi asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Etkin Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Ford Otosan 16
2- Arcelik 15
2- BSH 15
2- Opet 15
3- Garanti Bankasi 14
4- Akbank 13
5- isbank 11
6- Pegasus 10
7- Turk Telekom 9
7- Teb 9
8- Yapi Kredi 8
9- Anadolu Efes 7

Kurumsal bloglarin Navaro ve Humanes (2012, ss.131-132), Xifra ve Huertas'in
(2008, ss. 270-274) gelistirmis oldugu blog kalite gostergesindeki 21 maddeyi hangi
olclide karsiladiklari tabloda verilmistir. Sonuca gore Ford Otosan’in 21 maddeden
16'sin1 karsilayarak diger bloglara goére daha basarili oldugu sonucuna karsilik, Anado-
lu Efes’in 7 maddeyi karsilayarak diger kurumsal bloglara kiyasla daha basarisiz oldugu
sonucuna varilmistir.
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Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, blog yazari ve kaynak bashg: al-
tindaki 3 maddeye gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik
siralamasi asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 4: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Blog Yazar1 ve Kaynak Olgiitlerine Gore
Etkin Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- BSH 3
1- Arcelik 3
1- Opet 3
2- Yapi Kredi 2
2- Ford Otosan 2
3- Teb 1
3- Akbank 1
3- isbank 1
3- Turk Telekom 1
3- Garanti Bankasi 1
4- Anadolu Efes 0
4- Pegasus 0

Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, icerik bashgi altindaki 4 maddeye
gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik siralamasi asagidaki
tablodaki gibidir.

Tablo 5: Markalarin Kurumsal Bloglarnin I¢erik Olgiitlerine Gore Etkin
Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Garanti Bankasi 4
1- Arcelik 4
2- Akbank 3
2- Ford Otosan 3
2- BSH 3
2- Opet 3
2- Teb 3
2- Pegasus 3
3- is Bankasi 2
3- Yapi Kredi 2
3- Anadolu Efes 2
4- Turk Telekom 1
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Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, etkilesim bashgi altindaki 4 mad-
deye gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik siralamasi
asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 6: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Etkilesim Olgiitlerine Gore Etkin
Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Ford Otosan 2
2- Akbank 1
2- Yap! Kredi 1
2- BSH 1
2- Opet 1
2- Anadolu Efes 1
2- Teb 1
2- Pegasus 1
3- Garanti Bankasi 0
3- Turk Telekom 0
3- is Bankasi 0
3- Arcelik 0

Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, kullanim kolayligi bashgr altindaki
5 maddeye gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik siralamasi
asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 7: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Kullanim Kolaylig1 Olgiitlerine Gore
Etkin Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Ford Otosan 5
1- Garanti Bankasi 5
1- Opet 5
2- is Bankasi 4
2- Akbank 4
2- Arcelik 4
2- BSH 4
2- Teb 4
3- Turk Telekom 3
3- Anadolu Efes 3
3- Pegasus 3
4- Yapi Kredi 2
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Arastirma kapsamindaki kurumsal bloglar, virallik ve baglanabilirlik bashig al-
tindaki 5 maddeye gore incelendiginde karsimiza ¢ikan etkin kullanim ve basarililik
siralamasi asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 8: Markalarin Kurumsal Bloglarinin Virallik ve Baglanabilirlik Olgiitlerine
Gore Etkin Kullanim ve Basarililik Siralamasi

1- Garanti Bankasi 4
1- Turk Telekom 4
1- is Bankas! 4
1- Akbank 4
1- Arcelik 4
1- Ford Otosan 4
1- BSH 4
2- Opet 3
2- Pegasus 3
3- Yapi Kredi 1
3- Anadolu Efes 1
4- Teb 0

Ozetle, blog yazari ve kaynak acisindan en etkin kullanilan ve basarili kurumsal
blog; BSH, Arcelik ve Opet'tir. icerik acisindan en etkin kullanilan ve basarili kurumsal
blog; Garanti Bankasi ve Arcelik'tir. Etkilesimlilik acisindan, Ford Otosan’in kurumsal
blogudur. Kullanim kolayligina gore, Ford Otosan’in kurumsal blogudur. Virallik ve
baglanabilirlik acisindan en etkin kullanilan ve basarili kurumsal blog; Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, is Bankasi, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, BSHdir.
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SONUC

Bloglar ya da diger adiyla internet gunlikleri kisilerin ¢evrimici gunlikleri
olarak ortaya ¢cikmis, kisisel kullanim alanlarindan baslayarak bir¢ok alana yayilarak
hayatini strdirmiugslerdir. Bu alanlardan biri de giinimuzde isletme bloglar ya da
diger adiyla kurumsal bloglardir. Kurumsal bloglar bir sirketin kurum ve paydaslari ar-
asinda bilginin daha iyi paylasilmasina olanak tanimak, marka bilinirligi ve sadakati
gelistirmek, yapilan sosyal sorumluluk kampanyalarina katilimi yoluyla kurumsal imaj
olusturmak, olumlu bir itibar yaratmak gibi amaclarla, kurumla ilgili paylasimlar, vid-
eo ve gorseller, anketler, yorumlar vb. tizerinden distince ve eylemlerle ilgili olumlu
bir cikti elde etmek amaciyla kullanilmaktadir (Ozel ve Yilmaz Sert, 2014). Bu amacla
orgutlere sagladigi avantajlar neticesinde 6nemli bir halkla iliskiler araci olan kurumsal
bloglar, diinyanin cesitli yerlerinde sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Ulkemizde
hizmet veren markalarin bazilar da kurumsal bloglarin glciini kesfetmis ve blog
adreslerini olusturmuslardir.

2019 yili Brand Finance verilerine gore tilkemizin ekonomik agidan en gtiglu
25 markasinin dijital ortamda yapilan halkla iliskilerin bir araci olarak kurumsal
bloglarinin arastinldigi bu calismada, dncelikli olarak ilk 25 sirada yer alan markalarin
kurumsal bloglarinin olup olmadigi arastirilmistir. Bu kapsamda 14 markanin kurumsal
blogunun oldugu sonucuna varilmistir. Ancak Tiirk Hava Yollari'nin kurumsal blogunun
kisi erisimine kapali olmasi ve Turkcell'in kurumsal blogunda hicbir icerigin bulun-
mamasi sebebiyle bu iki marka etkililik ve mevcut blog uygulamalarinin kurumsal blog
kriterlerine uygunlugunun saptanmasi asamasina gecememis ve arastirma kapsamina
alinamamistir. Dolayisiyla arastirma kapsamina alinan 12 markanin, (Garanti Bankasi,
Tiirk Telekom, IsBank, Akbank, Arcelik, Ford Otosan, Yapi Kredi, BSH, Opet, Teb, Anad-
olu Efes ve Pegasus) kurumsal bloglarinin etkililigi ve mevcut blog uygulamalarinin
kurumsal blog kriterlerine uygunlugu, Navaro ve Humanes (2012, ss. 131-132), Xifra
ve Huertas'in (2008, ss. 270-274) gelistirmis oldugu bes temel kalite kriterine gore
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular neticesiyle 25 markadan sadece 12'sinin ku-
rumsal blogunun etkin varligi ve sivil toplumun kullanimina agik olmasi Glkemizde
bloglasma anlayisinin yeteri kadar gelismediginin gostergesidir. Bu 12 kurumsal blog,
bes temel kalite gostergesine gore incelendiginde Anadolu Efes, Yapi Kredi, Teb, Ttirk
Telekom, Pegasus ve is Bankasi haric diger bloglarin etkili ve basarili kullanildigi so-
nucuna varilmistir. Ford Otosan, Arcelik, BSH, Opet, Garanti Bankasi ve Akbank'in ku-
rumsal bloglari sonuglar agisindan oldukga birbirlerine yakindirlar. Ancak aralarinda en
etkili ve basarili blogun bes temel kalite kriterindeki 21 maddeden 16’sini karsilayan
Ford Otosan’a ait oldugu aciktir. Ardindan gelen Arcelik, BSH ve Opet 21 maddeden
15'ini karsilamaktadir. Dolayisiyla basta bu markalar olmak Uzere Garanti Bankasi ve
Akbank’in da bloglarinin Turkiye'deki basarili kurumsal bloglardan oldugu ve etkili
halkla iliskiler uygulamalarina miinasip oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak Sener ve Ozbiikerci'nin de (2016) vurguladigi gibi markalar,
kuresellesme ve teknolojik gelismelerle nerdeyse bastan dizayn edilen ve yeniden
olusan ve oldukca fazla rakibin oldugu pazarlarda rekabet Gstlinligini saglamak icin
kurumsal bloglari kullanmalidirlar. Bu sebeple glinimuizii de kapsayan teknoloji cagin-
da markalarin bloglasma anlayisina daha fazla entegre olmasi ve kurumsal bloglarini
olabildigince ciddiyetle ve istikrarla kullanmalari, kendi ve kamulari yararina olacaktir.
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OZET

Filmlerin Uretim asamasinda yapim, dagitim ve gosterim olmak tzere (g te-
mel asama vardir ve bu asamalarin her biri kendi icinde de bir¢ok sirece sahip olup,
her bir sirec film endustrisi icin olduk¢a 6nemlidir. 2005 yilindan bu yana artan Turk
filmlerinin yapim miktarinin neden ve nasil arttigini agiklamaya ¢alismak bu calismanin
temel cikis noktasidir. 2005'in Tiirk sinema endistrisi icin bir doniim noktasi olmasinin
nedeni; s6z konusu yil ile birlikte Turk filmlerinin artan sayida Uretilmeye baslanmasi
ve yabanci filmlerden daha fazla yerli filmin sinema salonlarinda izleyici tarafindan iz-
lenmeye baglamasidir. 2005 senesinden itibaren bu asamalarin Tirkiye'de ne sekilde
ilerledigini, konuile ilgili ne tiir arastirmalarin yapildigini, yabanci filmlerin Tiirk sinema
endustrisini ne sekilde etkiledigini, tretilen yerli filmlerin vizyonda yabanci filmlerden
daha cok izlenmesinin sebeplerini sektérde calismakta olan kisilere odak grup goris-
me yontemiyle yoneltilen sorularla agiklamaya ¢alismak bu calismanin temel amacidir.
Bu calismada veri toplama teknigi olarak odak grup teknigi kullanilmistir. Odak Grup
A ve Odak Grup B olmak Uizere 5'er kisilik iki odak grubu olusturulmustur. Bu gruplara
onceden hazirlanmis sorular sorularak daha derinlemesine sonuglara ulasilmasi amacg-
lanmistir.

Anahtar Kelimeler: Film endustrisi, film sektort, Turk sinemasi, Uretim zinciri, odak
grup
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ABSTRACT

There are three main stages in the production process of films; production,
distribution and screening. Each of them has many processes in itself and each process
is very important for the film industry. The aim of this study is to try to explain why
and how the production amount of Turkish films has been increasing since 2005. The
reason why 2005 was taken as a turning point for the Turkish cinema industry is that
Turkish films started to be produced in an increasing number in that year and more
domestic films than foreign films started to be watched by the audience in movie the-
aters. The main purpose of this study is to try to explain how these stages have proce-
eded, what kind of researches have been done on this subject, how foreign films have
affected the Turkish cinema industry, the reasons why the domestic films produced
have been watched more than the foreign films since 2005 with the method of asking
questions to the people working in the sector.In this study, focus group technique was
used as data collection technique. Two focus groups of 5 people, Focus Group A and
Focus Group B, were formed. It was aimed to reach more in-depth results by asking
pre-prepared questions to these groups.

Keywords: Film industry, film sector, Turkish cinema, production chain, focus group
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GIRiS

Film endustrisinin surecleri en temel haliyle ti¢ asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar sirasiyla tretim, dagitim ve sergileme siirecleridir. icerik tiretimi, post prodik-
siyon faaliyetlerini iceren birinci asamadir, dagitim asamasi olan ikinci asama ise fiziksel
dagitim, planlama ve tanitim gibi faaliyetleri icerir.

Turkiye'de film sektorliniin baslangicindan beri hak ettigi ilgi ve bu isin adinin
ana sektor hedefi olmasina ragmen 2005 yilindan sonra gelecek vaat eden ilerlemeler
oldugu gorilmektedir. Ekonomik durgunlugun sinema sektori Gzerindeki etkisi neti-
cesinde pek ¢ok zorlukla karsilasan bu sektor, son yillarda daha fazla yatirim, deger ve
ilgi cekmesi nedeniyle kendisini cok daha ileri konumlara tasimistir. izleyicilerin istek
ve arzularina gore daha iyi sekillenmistir.

Bu calismanin amaci, 2005 yilindan bu yana artan Turk filmlerinin yapim mik-
tarinin neden ve nasil arttigini agiklamaya calismaktir. 2005'in Turk sinema endustrisi
icin bir doniim noktasi olmasinin nedeni; séz konusu yil ile birlikte Tirk filmlerinin ar-
tan sayida Uretilmeye baslanmasi ve yabanci filmlerden daha fazla yerli filmin sinema
salonlarinda izleyici tarafindan izlenmeye baslamasidir. Bu amagla sekillendirilen var-
sayimlar su sekildedir:

-2005-2014 verilerine gore Tirk sinemasinda yerli izleyici sayisi yabanci izleyi-
ci sayisinin tUzerindedir.

- Hollywood sinemasinin dagitim baskisi Tiirk Sinemasi icin gecerli degildir.

- Turk sinemasinda bazi yapimcilar dagitim ve gosterim acisindan daha 6zgur
davranabilmektedir.

- Turk sinemasi bir endistri ya da sektdr olma olgusunu tamamlayamamistir.

- Sinema izleyicileri bir film secerken daha ¢ok eglence hakkinda disinmek-
tedir.

-Sinemalari dolduran seyirci Turkiye Cumhuriyeti nifusunun kiigtk bir yiizde-
si tarafindan saglanmaktadir.

Bu calismada veri toplama teknigi olarak odak grup teknigi kullaniimistir.
Odak Grup A ve Odak Grup B olmak tizere 5%er kisilik iki odak grubu olusturulmustur.
Bu gruplara dnceden hazirlanmis sorular sorularak daha derinlemesine sonuclara ula-
silmasi amaclanmistir. Bu calismadaki odak grup katilimcilarinin her biri, Turkiye'de film
sektoriinde calismis veya ana boliimlerde bulunan kisilerden olusmaktadir. Bu kisile-
rin 2005 yilindan sonra yapimlarda ¢alismis kisiler olmasina ve 2005 yilindan dnce de
sinema sektoriinde ¢alismis olmasina dikkat edilmistir. Bunun amaci; Turkiye sinema
sektorl verilerinin, sektorde calisanlar tarafindan yorumlanmasi ve sektordeki verileri
onlarin goéziinden incelemektir.
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Calisma kapsaminda odak gruba sorulan sektore iliskin sorular siralamak ge-
rekirse bunlar; senaryonun dnceligi ve 6nemi, kiltirel bir etkinlik olarak sinemaya ayri-
lan zaman, filmin gosterim zamanlamasinda 6ne cikanlar, sinema salonlarinin konum-
lara gore dagilimi, yerli sinema izleyici sayisinin yabanci film izleyici sayisindan fazla
olmasi, sinema seyircilerinin film secim kriterleri, dagitim sirketlerinin sinemaya etkisi,
Kilttr Bakanligi destekleri, sinema filmlerinin desteklenmesi ve degerlendirilmesine
iliskin kanun degisikligidir.

Elde edilen bulgulara gore; 2005-2014 yillar arasinda izleyicinin film secme
kriteri kiltirel bir etkinlikten cok bir eglence araci, sektorel bir film dagitimidir. Film
icerigimizin sinema ekranindan ¢ok televizyon satisina odakh Gretilmesi, Sinema Ge-
nel Mudurligunin verdigi destegdin objektif olmamasi, yeni cikarilan sinema yasasinin
aslinda sinemacilarin sansurriinu destekleyen bir yapisi olmasi tekeli var, glinimuz si-
nemasi icin yetersizdir ve Tiirk sinemasi bir odak grup calismasiyla ne endistrinin ne
de sektoriin olmadigi ortaya cikarilmistir.

1. Film Endiistrisinde Uretim Zinciri

Deger zincirlerinin temel asamalarindan olan s6z konusu yapim, dagitim ve
gosterim sirecleri baz alinarak film Gretiminde merkez sektérler belirlenmektedir.
Bunlara gore de sinema filmi, dizi filmler ve reklam filmi yapan yapimci firmalar, yapim
sonrasi (post-prodiiksiyon) firmalari, platolar, stidyolar ve teknik ekipman donanim
hizmeti vermekte olan sirketler yapim asamalarina; sinema filmi ithalat ve dagitimi
yapmakta olan sirketler dagitim asamasina ve sinema salonu isletmeciliginden sorum-
lu olan sirketler ise gosterim siireclerine dahil olmaktadirlar (Saltukoglu, 2014).

Filmlerden hangilerinin ne derecede basari elde edecekleri 6nceden biline-
meyecedi icin Uretilmis olan filmleri seyirciye bir sekilde ulastirmak, film yapimindan
para elde edebilmek icin gerekli bir durumdur. Gisede yeterince basari elde edememis
hatta basarisiz olarak anilan bir film icin dahi, bir sekilde bir yolunu bularak salonlara
¢ikmay!i basarabilmis olmak, zararinin bir bolimiina de olsa Gstlenme sansi elde etme-
sini saglamaktadir (Prindle, 1993, 5. 21). Bunlara ek olarak daha da 6nemli olan bir diger
durum ise salonlara ¢tkmak amaci ile televizyon, video ve DVD pazarlarinin kapisinin
aralanmasini saglamaktadir (Segrave, 1997, s. 12).

Hollywood menseili stiidyolar veya bagimsiz yapimcilar tarafindan cekilen
filmler genellikle dagitim organizasyonlari tarafindan pazarlanmakta ve film salonu
organizasyonlarina dagitiimaktadir. En son asamada sinema salonlari, sinema salonu
hizmetleri sinirinda filmlerin gdsterimlerini saglamaktadirlar (Tomur, imren ve Bilacli,
2016, s. 3).

2. Hollywood Endiistri Sinemasi
ilk biyiik gelismelerini Avrupa’da yasamis olan sinema, bir zaman sonra iis-

tlnlaginid Amerikan Birlesik Devletleri'ne kaptirmistir. Sonrasinda da karsi konulamaz
bir sekilde Hollywood'un yiikselisi baslamis bulunmaktadir. 1910’lu senelerde pek ¢cok
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film organizasyonu kiictik Hollywood civarina yerlesmeye baslamis olup on sene iceri-
sinde var ettikleri sistem yalnizca Amerikan Birlesik Devletleri'nde degil, bitiin dlinya-
da film endistrisine egemen hale gelmistir (Gomery, 2008, ss. 64-75).

Diger bir taraftan ise endUstrinin i¢ isleyisinde savas sonrasi ddneme damga-
sini vuran olay, televizyonun yayginlasmasidir. Onceleri televizyonu rakip olarak géren
sinema sektord, isi onu boykot etme ve televizyonda goriinen sézlesmeli yildizlarini ih-
ra¢ etmeye kadar gotlirmustir. Fakat 1950'lerin ortalarindan itibaren bu durum degis-
mistir. Clinkd film dagitimcilari televizyonun, filmlerin Gglinct tur gésteriminin yerini
aldigini fark etmislerdir. Sinema filmleri birinci gosterimlerini takiben is yaptiklarinda
ikinci kez gosterime girmekte, daha sonra ise televizyona satilmaktadir. Televizyonun
film stidyolarini kullanmaya baslamasi anti-trést yasasi sonucu kendi gosterim birim-
lerini satmak zorunda kalan film stiidyolari icin yeni bir kazang kapisi olmustur (Ozen
ve Celenk, 2006, s. 67).

1970'li yillarda Kuzey Amerikada miiltipleks yapidaki sinema salonlarinin
miktarinin hizli bir sekilde artis géstermesinde Hollywood'un 1970'li yillarin ikinci ya-
risindan sonra degismis olan toplumsal, ekonomik ve teknolojik sartlara uyum sag-
layabilmek amaci ile gecirdigi dontsimler etkili olmustur. Yeni Hollywood seklinde
adlandirilan bu dénem araliginda endustrinin yapim ve dagitim yontemlerinde ciddi
degisiklikler meydana gelmistir (Schatz, 1993, s. 8). Miriam Hansen'e (1993, ss. 197-
210) gore, klasik Hollywood déneminin sonlanmasi genel hatlari ile 1920’li senelerden
1960’ senelere kadar devam eden modern kitle kiltiiriiniin sonlanmasina paraleldir.
Hollywood sinemasinin 1970’li senelerin ikinci yarisindan itibaren ivmeli bir sekildeki
donlsimi kapitalizmin sermaye ihtiyaglarn dogrultusunda tekrardan yapilandidi for-
dizmden daha esneklik barindiran bir yapiya donistigu bir donemde olmustur (Har-
vey, 2003, s. 200).

Herman ve McChesney, 1990'larda kiiresel medya endustrisinin gelismis (¢
alanini kitap basimi, muzik kaydi ve film Gretimi olarak belirtmektedirler. 1980’lerin
basinda yukselise gegen film ihracati 1990'larla birlikte patlama yapmistir. Dis pazar-
lardan elde edilen gelirler 1984'te %33'ten 1990'da %50'ye cikmistir (Ozen ve Celenk,
2006, s. 96).

Herman ve Chesney, film gelirlerindeki artisi birka¢c nedene dayandirmakta-
dirlar. Birinci neden, diinyanin her tarafinda ¢ok salonlu sinema salonlarinin yapilmasi
ve bu sebeple birden fazla filmin gosterime girme olanagi bulmasidir. Gosterime giren
filmlerin bliylk cogunlugu kuskusuz Hollywood yapimidir. Bazi tilkelerde bu salonlarin
bizzat Hollywood majérleri tarafindan yaptirildigi bilinmektedir. ikinci sebep ise tim
diinyaya buyik bir hizla yayilan video cihazlari sayesinde video film gelirlerinin art-
masidir. 1995 yilinda video film ihracindan elde edilen yillik gelir 8.8 milyon dolardir.
Bu rakam toplam film stiidyolarinin yillik gelirinin yarisini teskil etmektedir. Herman
ve Chesney’'nin 6ne surdikleri Gg¢lincti neden ise tim diinyada ¢ok kanall televizyon
devrine gecilmeye baslanmasidir. Boylece Hollywood firmalari, kendi stiidyolarinda
Uretilen film, sahne sovu, televizyon dizileri ve video Urlinlerini satacak bir kaynak bul-
muslardir (Ozen ve Celenk, 2006, s. 96).
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2.1. Hollywood Yapim ve Dagitim Zinciri

Hollywood'daki yapim-dagitim-gosterim tglisinin tarihi 190010 yillarin bas-
larina kadar uzanmaktadir. Hollywood'un kuruculari bu sektore gosterim ile baglamis,
daha sonralarda yapima gecis yapmiglardir (Dale, 1997, s. 20). 1930 senesinde Hollywo-
od film endustrisi, yapim-dagitim-gosterim Uclistine hakim olan bes biylk (major)
stidyonun (Warner Bros, MGM, Paramount, Twentieth Century Fox, RKO) hakimiyetin-
de olmustur. Bu stiidyolar 6zellikle de sahip olduklari ilk goésterim filmleri sayesinde
gelirlerinin %70'ini muhafaza etmeyi basarmislardir. 1950’li yillarda stlidyolar resmi se-
bepler ile gosterim sektoriinden geri cekilmek zorunda kalmis, fakat yapim ve dagitim
asamalarinin bitiinlesmesi devam etmis, bu durum bile biytik stiidyolarin sektordeki
hakimiyetlerini devam ettirmelerine yeterli olmustur (King, 2002, s. 11). 1980’lerde Re-
agan Dénemi’'nde yapim-dagitim-gosterim Uclistiniin 6niindeki engellerin kalkmasi
ile birlikte sttidyolar tekrardan gosterim sektoriine girmistir (Prindle, 1993, s. 45).

GlnlUmuzde Amerika Birlesik Devletleri'nde gdsterime girmis olan filmlerin
%80 ile %90 arasindaki bir kismi biylk stiidyolar tarafindan dagitilmaktadir. Buytk
stidyolarin sahip olduklari dagitimcilar, yasal olan ve olmayan farkli yontemler ile
stidyolarin Uretimlerinin izleyicilere ulasabilmesini saglamaktadirlar. Basarili bir gise
geliri getirmesi beklenmekte olan filmler ile birlikte daha az popdulariteye sahip olan
filmleri gosterimcilere israr etmek siklikla tercih edilen yontemlerden birisidir. Bu yon-
tem, yasal olarak izin verilmis olmasa da deliller ile kanitlamanin mimkiin olmama-
sindan dolayi hala gecerliligini devam ettirmektedir. Bu konuda acgilmis olan pek ¢ok
sayidaki davadan ¢ok az bir kismi dagitimcilarin aleyhinde sonu¢ bulmustur (Prindle,
1993, s. 62). Uluslararasi pazarlarda da Hollywood dagitimcilarinin bu yéntemleri kul-
lanmalari birtakim sikayetlerin olusmasina neden olmustur (Segrave, 1997, s. 13). GOs-
terime girmesi beklenen filmlere bir nevi dikte ediliyor olmasi Hollywood stlidyolarina
cok dnemli bir fayda saglamaktadir. Stiidyolar, yliksek konsept ismi verilmis ihtisamli
ve yliksek maliyetli filmlerin gUlclerini kullanarak daha az maliyetli filmlerini bu sekilde
gosterime sokabilmektedirler. Ornedin 1990 senesinde Uretilmis olan 155 adet filmin
bitce dagihmlarini incelemis olan Martin Dale, stlidyolarin birisi basina bir iki tane
mega biitceli filmin yapim maliyetinin 5 milyon dolardan az bir sekilde baslayan ve
35 milyon dolara kadar ¢ikabilen genis bir aralikta oldugunu belirtmektedir. Biitiin bu
filmlerin salonlara ulasabilme imkani elde etmelerinde stiidyolarin dagitim kanallarini
takip ediyor olmalarinin dnemli bir rolii vardir (Dale, 1997, s. 21).

Amerikan sinemasi glinimizdeki filmlerin yaklasik olarak %90'in1 blylk
stidyolarca dagitmaktadir. Bliylik Hollywood sttidyolari; Fox, Warner Bros, Columbia
Tri-Star, filmleri kendileri dagitmaktadir, Paramount ve Universal ise UIP sirketi ile ulus-
lararasi dagitim yapmaktadir. Bu sirketler ve temsilcileri diinyanin neredeyse tim Ulke-
lerinde film dagitimini kendi istekleri dogrultusunda yonetmektedirler (Erus, 2007, s.
5).

Allen J. Scott'in (2002, s. 957) soyledigine gore bu stidyolar, pek ¢cok Avrupa
Ulkesine ek olarak Avustralya, Japonya, Gliney Kore, Tayvan, Brezilya, Meksika, Kanada,
Gliney Afrika gibi genis ve kapsamli pazarlarda da kendi dagitim organizasyonlarina
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sahiptir. Buna ek olarak daha kiiciik pazarlardan olan Avusturya, Finlandiya, israil, Hong
Kong, Singapur, Panama ve Peru gibi diger tilkelerde de bu stiidyolarin direkt dagitim
aglari bulunmaktadir.

3. Tiirkiye Sinema Endiistrisinin Ekonomisi

Turkiye'de sinema, Yesilcam ile yasadigi altin cagindan sonra 1980'li, 6zellikle
de 1990’ senelerde ciddi bir krizdonemine girmistir. Hem genel olarak siyasi toplum-
sal konjonktiriin etki etmesi hem de 6nceki yapilanmalarin artik yetersiz olmalari se-
bebi ile sinema sektori ciddi anlamda enddstriye donlisme konusunda birtakim san-
alar yasamis, bu donem sonrasinda 2000'li yillar ile birlikte pozitif gelismeler olmustur
(Tanriover, 2011, s. 133).

Yabanci filmler lehine yasanan gelismeler yerli filmler icin yasanan krizi derin-
lestirmistir. Yabanci Sermaye Yasasi’'nda yapilan degisiklikle yabanci filmlerin dogrudan
gOsterime girebilmesi yabanci yapim ve dagitim sirketleriyle dogrudan anlagmalarin
yapilmasinin yolunu acmistir. Yabanci sirketler kurduklarn dagitim ustiinltkleriyle az
sayidaki yerli filmin farkh salonlarda gosterime girme sansini da azaltmislardir (Scog-
namillo, 2010).

2000'li senelerde ilk olarak 5224 Sayili Kanun olmak lizere devletin sinemaya
verdigi destek ciddi oranda artis gostermistir. Buna ek olarak devlet, birtakim projeler
ile 6grencileri desteklemis, yurtdisindaki festivallere filmler géndermis ve boylelikle
ozellikle de gegmise gore sinemaya ¢ok daha fazla yonelmistir.

Turk Sinemasi, yasadigi kaynak problemini 1970'li senelerde cinsel icerikli
filmler, 1980'li senelerde video sektori icin filmler cekerek, 1990'li senelerin baslarin-
dan itibaren de 6zel televizyon kanallarina projeler yaparak ¢6zmeye calismistir (Pos-
teki, 2012, s. 29). 2000'li senelerde yapimcilar, sermayelerinin yeterli gelmedigi zaman-
larda devlet destedi, televizyon kanallarinin katkida bulunmalari, sinema fonlari ve
sponsorluklar gibi kaynaklara basvurmuslardir (Arslan, 2011, s. 17). Bu kaynaklar icinde
en yaygin olan ve en fazla licrete sahip olan kaynak ise televizyondur. Televizyonlarin
zorunlu olan yayin surelerini doldurabilmek adina talep ettikleri film tGretimi, 2000'li se-
neler sonrasinda hizl bir sekilde gelismis ve biiylk bir deger yaratmis olan bir sektére
dontsmdstar.

2003 senesinde film yapimcilarinin miktari 365 iken 2008 senesinde bu rakam
1126 olmustur. 2003 ve 2008 seneleri arasinda Tirkiye'deki butlin endustrilerde sene-
lere gore girisimcilerin bulunmasindaki artis miktari %48,42 gibi bir oran iken film ya-
pimi girisimci miktarinda %200 oraninda, film gosterim girisimci miktarinda ise %95,35
oraninda bir blylime meydana gelmistir. Bu durum da butiin endustrilere kiyasla film
endustrisi girisim miktarinda ciddi bir gelisme oldugunu géstermektedir. Tiirkiye ista-
tistik Kurumunun (TUIK) 2008 senesindeki verilerine bakildiginda, merkez sektérlerde
yer almakta olan sirketlerin gerceklestirmis olduklari is sayilarinin yaklasik %83'tnin
(357 adet sirket) tek bir mecrada etkinlik yaparken; 284 sirketin yalnizca yapim, 28 sir-
ketin yalnizca dagitim ve 45 sirketin ise yalnizca gosterim alaninda is yaptigi gériilmek
tedir (Ozkan, 2009).
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2013 yilindan itibaren yerli film yapimlarinin sayisindaki artis ile Gretilen film
sayisi acisindan Turkiye, Avrupa’nin sekizinci tlkesi olmustur. Buna ek olarak Sinema
Eseri Yapimcilari Meslek Birligine (SE-YAP) gore bazi filmlerin gise rekorlari, orta ve yik-
sek bitceli filmlerin sayilarinin artis gdstermesini desteklese de yerli yapimlarin rakam-
larindaki yiikselisin asil kaynagini, T.C. Kultlr ve Turizm Bakanlgi tarafinca desteklen-
mekte olan kii¢lik bitceli yapimlar olusturmaktadir (Kanzler, 2014).

Yerli filmlerin elde ettikleri gise basarisi sayesinde 2005 senesinden sonra
yeniden baslamis olan yerli filmlere yénelik kamu destegdi, 2005'ten itibaren yerli film
Uretiminin sayisinin biytik miktarda artmasini saglamistir. Son zamanlarda olusan bu
genisleme de Sekil 1'de gorilebilmektedir (Tomur v.d., 2016, s. 100).

Sekil 1: 2005-2014 Seneleri Aras: Seyirci ve Toplam Hasilat Miktar: (Yavuz, 2012)
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Son senelerde rakamlari iyice artis gdstermis olan yerli filmlerle birlikte yerli
filmlerin toplam izleyici ve toplam gelir icindeki paylari da artmistir. Yerli film miktarin-
da gozlenen bu artisa koordine bir sekilde yerli filmlerden elde edilen toplam gelir de
son zamanlarda artis gostermistir. Yerli filmlerin sagladigi gelir, 2005 senesinde toplam
gelirin %42'sine tekabil etmektedir (Tomur v.d., 2016, s. 100).

Turkiye'de 2005 senesinden beri artis gosteren seyirci sayisina, gosterime gi-
ren sinema filmlerinin sayilari da eslik etmektedir. Turkiye'de 2005 senesinden itibaren
izleyici sayisinda yilda ortalama olarak %9,4 gibi bir oranda artis olmustur (Tomur v.d.,
2016, s. 100).

Turkiye'deki dagitim sirketlerine iliskin gtincel ve resmi bir istatistiki veri bu-
lunmamaktadir. Buna ek olarak 2005 senesinden giiniimiize kadar gosterime girmis
olan bitiin sinema filmleri incelendiginde gorilmektedir ki bu filmler 46 farkli dagitim
sirketi tarafindan dagitilmaktadir. Son 10 sene icinde her sene gosterime girmekte olan
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en az bir filmi dagitan dagitim sirketleri, UIP, Warner Bros, Ozen Film ve Chantierdir.
Dizenli bir sekilde en az bir sinema filmi dagitmakta olan diger sirketleri, dokuz yil
gibi bir sire ile Pinema ve Medyavizyon, sekiz yil siire ile Umut Sanat, yedi yil sure ile
Cinefilm ve Tiglon, alti yil siire ile Duka Film ve M3 Film, bes yil siire ile de Bir Film ola-
rak siralamak mimkiindir. Bu dagitim firmalarina ek olarak da son on sene igerisinde
17 dagitim sirketi iki ya da ¢ sene, 16 dagitim sirketi de sadece bir sene sinema filmi
dagitmiglardir (Tomur v.d., 2016, s. 100).

Dagitilan birkac ‘blockbuster’ yerli ya da yabanal filmin elde ettigi basariya
bagli sekilde ilk tgte yer almakta olan dagitim sirketleri yillar gectikce degisiklik gos-
terebilse de dagitim pazarinin 2015 senesine kadar 6zellikle UIP, Warner Bros ve Tiglon
tarafindan domine edildigi fark edilmistir. 2015 senesinde ise Mars Dagitim ve Pinema,
sirast ile ikinci ve Uiclinct siralarda yerlerini almiglardir.

Sinema endustrisinin Uretim zincirinin son agamasinda yer alan gdsterim asa-
masi, sinema filmlerinin seyirciler ile bir bagka ifade ile son tiiketiciler ile bulustugu
asama olarak bilinmektedir. Yapilan goriismelerde 6zellikle de kiiclik caph girisimlerce
fazla bir baslangig¢ yatirim Ucreti oldugundan dolayi belirtilen sinema salonu isletme-
ciligi, asil etkinlik gdsteren film gdsterimine ek olarak genellikle salon ve fuayelerde
yiyecek, icecek, kitap, cd ve bunlar gibi trlnlerin satislarini da kapsamaktadir. Buna ek
olarak gosterimin gerceklesecedi sinema perdeleri reklam yeri olarak da halka pazar-
lanmaktadir. Reklamdan kazanilan gelir ise sinema salonu sahipleri tarafindan esas et-
kinlik alanina ek olarak dnemli bir gelir kaynagini temsil etmektedir (Tomur v.d., 2016,
s. 100).

Turkiye'de 2005 yilindan itibaren devamli bir sekilde izleyici sayisinda yasanan
artisa gosterime giren sinema sayisi da eslik etmis bulunmaktadir. Tlrkiye, sinema sek-
tortinde 6zellikle de 2005'ten beri biiylime performansi sergilemesinden dolayr Avru-
pa’'nin 6nemli pazarlarindan biri haline gelmistir (Kanzler ve Talavera, 2015, s. 3).

4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yerli film izleyici sayilarinin, yabanci film izleyici sayilarindan fazla olmasi ve
bunun olusturdugu ekonomik boyut, bu ekonomik boyutun Tiirk sinemasina yansi-
malari ve etkilerini arastirmak ve incelemek bu arastirmanin probleminin temel cikis
noktasidir.

Bu calismanin amaci; 2005 yilindan itibaren artarak devam eden Turk filmleri-
nin Uretim miktarinin neden ve nasil arttigini agiklamaya ¢alismaktir. Calismada 2005
yilinin Tirk sinema enddstrisi icin bir milat olarak alinmasinin sebebi; s6z konusu yil ile
birlikte Turk filmlerinin artan bir sayida tretilmeye baslanmis olmasi ve sinema salon-
larinda yabanci filmlerden daha fazla oranda yerli filmlerin seyirci tarafindan izZlenmeye
baslamasidir.
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4.2. Arasgtirmanin Varsayimlari
Galismanin amaci dogrultusunda sekillendirilen varsayimlar su sekildedir:

+2005-2014 verilerinden yola cikarsak Tiirk sinemasinda yerli izleyici sayisi ya-
banci izleyici sayisindan fazladir.

+ Hollywood sinemasinin dagitim baskisi Tiirk Sinemasi icin gecerli degildir.

« Turk sinemasinda bazi yapimcilar dagitim ve goésterim konularinda daha 6z-
glir davranabilmektedir.

- Sinema izleyicileri film secerken daha ¢ok eglence odakli diistinmektedir.

- Sinema salonlarini dolduran kitle, Tuirkiye Cumhuriyeti niifusunun kiglk bir
ylizdesi tarafindan saglanmaktadir.

«Tiirk sinemasi bir endiistri ya da sektor olabilme olgusunu tamamlayamamis-
tir.

4.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma kapsaminda, amacsal 6rneklem yontemi kullanilarak belirlenen ve
her biri beser kisiden olusan toplam iki odak grup katilimcilarina, ¢calismanin varsa-
yimlarini dogrulamak amacli hazirlanan sorular yoneltilmistir. Calismada olusturulan
odak gruplarin katilimcilarinin her biri, Trkiye sinema sektoriinin belli baslh depart-
manlarinda calismis veya halen calisan kisilerden olusmaktadir. S6z konusu kisilerin
ozellikle 2005 sonrasi yapimlarda ¢alismis kisiler olmasina 6zen gosterilmis olup, ayrica
bu kisilerin 6nceki yillarla karsilastirma yapabilmek adina 2005 6ncesinde de sinema
sektorlinde calismis olmalarina dikkat edilmistir. Buradaki amag; Turkiye sinema sekto-
ri verilerinin, sektorde ¢alisanlar tarafindan yorumlanmasi ve onlarin géziinden sektor
verilerinin incelenmesidir.

4.4. Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada, veri toplama teknigi olarak odak grup teknigi kullanilmistir.
Odak Grup A ve Odak Grup B seklinde isimlendirilen iki adet 5'er kisilik odak grup olus-
turulmustur.

Galismanin odak grup gortsmeleri, online olarak gerceklestirilmistir. Goris-
meler kayit altina alinmis olsa da katihmailann fikirlerini 6zgiirce belirtebilmeleri ve
hicbir baski unsurunun altinda kalmamalari icin katihmcilarin isimleri paylasilmamistir.
Odak Grup A katiimailarinin, 1'i (OGA1) yénetmen kimligi daha agir basmakla beraber
2005 oncesi 2 film, 2005 sonrasi 1 film yonetmis ve senaristligini yapmis yonetmen-se-
narist-yapimci; 1'i (OGA2) 2005 sonrasi 2 film yonetmis ki bunlardan biri uluslararasi bir
filmdir ydnetmen-senarist; 1i (OGA3) bir sinema dergisinde genel yayin yonetmeni;
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1'i (OGA4) belgesel film yonetmeni ve son katilimci da (OGA5) yapimci tarafi daha agir
basmakla beraber uluslararasi 2 filmin yapimciligini yapmis ve bir filmin de yénetmen-
ligini yapmig ydnetmen-senarist-yapimcidir.

Odak Grup B katilimcilarinin, 1i (OGB1) 2005 sonrasi 6 adet filmde yonetmen-
lik yapmis yonetmen; 1'i (OGB2) ulusal dalda 2 6diil almis kurgucu; 1'i (OGB3) 2005 son-
rasi 12 vizyon filminde senaristlik yapmis ve 2 kisa film yonetmis senarist ve ydonetmen;
1'i (OGB4) 20 yih askin suredir televizyon ve sinema alaninda yizlerce senaryo yazmis
senarist ve son katilimci (OGB5) ise uzun yillar televizyonda komedi skegleri yazmis,
2005 yilindan sonra 3 filmde senaristlik yapmis ve 2 filmde ise yonetmen ve yapimcilik
yapmis senarist, yonetmen ve yapimcidir.

4.5. Stnirhiliklar

Arastirma ekseninde yapilan calisma, 6rneklemi amagsal baglamda secilen
her biri beser kisiden olusan toplam iki odak grupla yapilan gériismeleri kapsamakta-
dir. Arastirmanin, cesitlendirilerek ve genisletilerek daha kapsamli bir 6rnekleme uygu-
lanamamis olmasi, bu ¢calismanin sinirliligidr.

5. ARASTIRMA BULGULARI

Turk sinema sektorindeki izleyici odakli veriler, literatiirde bircok defa de-
gerlendirilmis, diizenlenmis ve sorgulanmistir. Ancak yapilan arastirmalarda ulasilan
sonuclarin genel olarak sektérde calisanlar tarafindan degerlendirilmesi tizerine bir
calisma yapilmamistir.

Ana bashgi 2005 yili sonrasi Turkiye sinema endustrisi Uzerine bir inceleme
olan bu calismada asil hedef, izleyici odakli verilere doniik bulgularin sektérde calisan-
larca yorumlandiginda ne ifade ettigini ortaya ¢ikarmaktir.

Yapilan odak grup calismasinin bulgulari su basliklar altinda degerlendirilmis-
tir: Senaryonun onceligi ve 6nemi, bir kiiltlr faaliyeti olarak sinemaya ayrilan zaman,
filmin gosterime giris zamanlamasinda 6ne ¢ikan hususlar, sinema salonlarinin lokas-
yon bazinda dagilimi, yerli sinema film izleyici sayisinin yabanci film izleyici sayisindan
fazla olmasi, sinema izleyicilerinin film se¢gme kriterleri, dagitim sirketlerinin sinema
Uzerindeki etkisi, Kultlir Bakanhgi destekleri ve Tiirk sinemasi endustri mi, sektor mi?

Senaryonun Onceligi ve Onemi

Ulusal veya uluslararasi film Gretim zincirinde ¢ekim 6ncesi asamasinin birinci
maddesi, senaryo edinimdir. Kisacasi bir filmin tretilmesi icin gerekli olan ana yapi tasi
senaryodur. Turk sinemasinin tretim zincirinde bulunan, ¢alismanin odak grup katihm-
cilan bir filmi Gretirken pazardaki bosluga gore mi film Gretiyor yoksa akillarina gelen
0zglin bir fikri mi Grlnlestirip vizyona girmeye calisiyorlar? Bu sebeple katiimcilara
ana baslik olarak su soru sorulmustur: “Aklinizda bir film projesi var, ilk olarak ne ya-
parsiniz? Aklinizda olusmus olan bu film projesi bir derdim var anlatayim seklinde mi
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yoksa pazarda sdyle bir acik var onu degerlendireyim seklinde mi olusuyor?”

Katihmailarin bircogu ilk yapacaklar sey konusunda hem fikir: Senaryo veya
tretman yazmak. 1 katilimci dncelikli olarak yapim destedi bulmak veya biitce bulmak,
bir katihmci ise senaryoyu olusturmadan 6nce projenin yolculuguna baslamasinin
dogru olup olmayacaginin tespit edilmesi icin arastirilmasi gerektigini belirtmistir. Bu
da sunu gostermektedir ki; sektoriin bir organinda ¢alismak veya bulunmak, hangi kis-
minda calisildigina paralel diisecek sekilde tretim zincirine nereden baslanilacaginin
konumunu degistirmektedir.

OGA2 (Yénetmen, Senarist): “ilk olarak satis ve pazarlama distinmuiyorum,
hikayeyi distinliyorum. Ben dnce dykuliyorum, ardina sinopsis ve tretman sonrasinda
senaryo yaziyorum. Hikaye tamam olduktan sonra her hikayenin musterisi her proje
icin degisir, bulunup yonelebilir diye diistinliyorum.”

OGA4 (Belgesel Film Yonetmeni): “Kisisel olarak benim elimdeki tek secenek,
dosya hazirlayip Kiltiir Bakanligina géndermek. Biraz piyasa kosullari bize yapabile-
cegimiz filmleri disinmeye itiyor maalesef, su an bilgisayarimda uzun yillar asla acip
bakmayacagim dosyalar yigini var; ciinku gerceklesmeleri mimkun degil”

OGBS5 (Yonetmen, Yapimci): “Senaryosunu yazmak... Piyasaya yaklastikca;
“soyle bir acik var, ben de dalayim”; piyasadan uzaklastik¢a, “benim bir derdim var ve
herkesi ilgilendirebilir” seklinde bir yaklagimim olur ama piyasadaki durumunu incele-
mek icin bile mutlaka elinde bir senaryo olmali”

OGB4 (Senarist): “Senaryoyu yazmak onceligim olur. Sorun su; gise filmi mi
festival filmi mi? Filmi kendim icin Uretiyorsam bir derdim var ve nasil anlatabilirim diye
distnirken, bir bagkasi icin yaziyorsam; zaten alacagim ucrete bakarim ama onda da
yazim dilimden 6diin vermem.”

Bir Kiiltiir Faaliyeti Olarak Sinemaya Ayrilan Zaman

Turkiye istatistik Kurumu tarafindan 2006 yilinda yayinlanan ve “Kiiltiir Faali-
yetlerine Ayrilan Aylik Ortalama Siire Orani"nin belirtildigi grafik (Tomur v.d., 2016, s.
21) odak grup katilimcilarina sunulmus ve ilave olarak su soru sorulmustur: “Televizyon
izleme oranlarn %80'leri gecmisken ve (retilen dizi miktarlarinin fazlahgr g6z onine
alindiginda, Uretilen televizyon filmlerinin sayisini nasil aciklarsiniz?”

Batuin katihmcilar bunun vahim bir tablo oldugu konusunda ortak gorus bil-
dirmekle birlikte, bunun asil sebeplerinden birini sinemanin pahali bir aktivite oldugu,
televizyonun ise bedava olmasindan kaynaklandigi konusunda ortak goris bildirmis-
lerdir.

Ayrica uretilen iceriklerin perdeye yonelik degil de televizyon gdsterimine
(satisina) yonelik filmler olmasi hususunda da fikirleri ayni yondedir. Kisacasi Uretilen
filmlerin pek cogunun perdeye yonelik degil de televizyona yonelik prodiiksiyonlar ol-
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duguna dair ortak goris bildirmislerdir.

OGAT1 (Yonetmen, Senarist): “Televizyon izleme meselesinde Tirkiye kimi za-
man ABD’nin hemen gerisinde hatta bazi arastirmalara gére diinyada birinci. Bu, top-
lumumuzun zamanini kaliteli tiiketmesi hususunda son derece vahim bir tablo.”

“Filmlerin sinemada izlenmemesi de bu yilizden. Bu arada haksizlik etmeyelim,
sinemaya gitmek ¢ok pahali. Televizyon ise OGA3'lin dedigi gibi bedava. Televizyon fil-
mi Uretmek bir atimlik kursun gibi ve riskli, ama dizi Gretmek daha verimli ve ekonomik
bir olusum, hele bir de tutarsa. Yillar dnce Cannes Film Festivalinde bir Polonya filmi
tanitimi vardi ve ulkesinde 8 milyon bilet satmis. Polonya'nin o zamanki nifusunu ha-
tirlamiyorum ama buytk rakamdi. Turkiye'de heniiz bu biytklikte isler cikmadi veya
seyirciden kaynakl, izleyici televizyonda gdsterilmesini bekliyor.”

OGB4 (Senarist): “Sinema filmleri ile diziler arasinda pek fark kalmadi. Kimse
drama kodlarini okumak istemiyor, bebek mamasina alisti. Kolayca tiiketecegi yiyecegi
istiyor”

OGB1 (Yénetmen):“... Onceden sinemada izlemedigi bir filmi cok sonra tele-
vizyonda izleme sansi vardi. Simdi vizyon-TV araligi da ¢cok diistd.”

Filmin Gosterime Giris Zamanlamasinda One Cikan Hususlar

Her tlkenin sinema sektdriinde oldugu gibi Tirkiye sinemasinda da vizyona
girecek olan bir filmin vizyon tarihinin belirlenmesi, filmin tahmini olarak kag kisi tara-
findan izleneceginin veya kag salonda gosterime girebileceginin tahmini rakamlarini
verir.

Bu olusumun sektorde calisanlar tarafindan ne kadar dikkate alindigini veya
distindikleri tarih araliklarinda vizyona girip giremediklerini 6lgmek icin: “Diyelim ki
bir filminiz var ve vizyona sokmak istiyorsunuz, ne zaman vizyona sokmak isterdiniz?”
sorusu katilimcilara yéneltilmistir.

Sonuc olarak katilimcilar, 6ncelikle filmlerin tlriintn, Gretilen filmin hangi yas
araligina hitap ettiginin kisacasi hitap ettigi izleyici kitlesinin kim oldugu ile alakali ola-
rak vizyon tarihinin degisiklik gosterebilecegini sdylemislerdir.

Bazi katilimcilar vizyona girebilmek icin blyik yapimcilarin veya trostlerin izin
verdigi tarihler hangisiyse o tarihlerde girebilirsiniz demektedir. Ornegin; “OGB5” ola-
rak kodlanan katimci bunu acik agik dile getirerek, bir filminde yasadigini ve girmek
istedigi tarihlerde vizyona bu sebeplerle giremedigini soylemistir.

OGBS5 (Yonetmen, Yapimci): “Kasim ayityla Subat sonu arasi girmek isterdim
ama (yaklasik 6 yildir) giremeyecegdimi biliyorum. Bu aylardaki genel izleyici oraninin
yuksekligi herkesin malumu. Ama, bu bereketli aylari bloke eden trostler yliziinden
giremeyecedimi (yapimciligini yaptigim bir filmde yasadim) biliyorum. Bize birakilan
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aylar Nisan ve Eylil arasi olan aylardir”

OGA3 (Genel Yayin Yonetmeni): Buglinkii sartlarda en iyi vizyon cikis tarihi
Ocak ve Subat aylaridir. Yaz aylarinda film vizyona cikartilabilir buna bir engel yok. He-
definizle alakal. Tiirkiye'de cogunlukla kitleyi sicak havada sinemaya gétiremezsiniz.
Diger alternatifler Tuirk toplumu ve Tirkiye niifusu icin daha cezbedicidir.

OGAT1 (Yonetmen, Senarist): “Elimizde nasil bir film olduguyla bagli. Gise bek-
lentili isler bayramlar, yilbaslari, tatil guinlerini kollar. Eskiden kis aylari uygun denirdi
ama gorildi ki yazin da film vizyona sokulabiliyor”

Sinema Salonlarinin Lokasyon Bazinda Dagilimi

Genel olarak katilimcilar, sinema salonlarinin AVM'lerde bulunmasini seyirci
sayisinin artmasindaki etkenlerden biri olarak gérmekle beraber, aslinda sinema filmi
seyretme aliskanligimizin, alisveris veya sosyallesme ile i¢ ice gectigi kanisindadirlar.
Katilimcilar arasinda sinema filmlerinin bir tiiketim malzemesi olarak gorildigini de
dustnenler bulunmaktadir.

OGA1 (Yonetmen, Senarist): “AVM'ler baslangicta salon ve perde sayisinin
artmasi bakimindan 6nemliydi. Eski salonlara gore daha konforlu bir seyir sunuyordu.
Ama Emek Sinemasi’'nda film seyretmek ayri bir keyifti. Sadece Emek degil elbette, bas-
ka 6rnekler de var. Ama teker teker AVM’lere yenildiler”

OGAS5 (Yapimal, Ydnetmen): “Ornegdin biz sehir merkezinden uzak bir semtte
yasiyoruz. Filme gitmek bircok isi bir arada yapmamizi gerektiriyor. Ama genel olarak
sinemaya degil filme gidiyoruz. Film neredeyse ona gore hareket edebiliyoruz. Filme
gittigimiz siirede baska isleri de halledebilme kolayligi. Aligveris vs..."

OGB4 (Senarist): “Istanbul'da vakit mihim, yemek yiyor, cocugu eyliyor, mar-
ketten alisveris yapiyor, sinema izliyor, kisacasi AVM sosyallesme alani oldu.”

OGB3 (Senarist, Yonetmen): “Sinemanin AVM disinda bir salonda izlendigine
hi¢ taniklik etmemis bir nesil var.”

OGBS (Yonetmen, Yapimci): “AVM’ler populer sinemaya seyirci tasidi milyon-
larca, bu yadsinamaz. Ama bu seyircileri salt tiiketici olarak gérdiigu ve bicimlendirdigi
icin, onlardan “Bir Zamanlar Anadolu'da”ya bizim hayranligimizla gitmesini bekleyemi-
yoruz. AVM'lerin devsirdigi o milyonlarca seyirciyi klasik sinema seyirciligine devsiremi-
yoruz”

Yerli Sinema Film izleyici Sayisinin Yabanc1 Film Izleyici Sayisindan Fazla
Olmas1

Odak grup calismasina katilan, katilimcilara Sekil 2 (Yerli Film Seyirci Degisimi
2003-2014) ve Sekil 3 (2005-2014 Seneleri Arasinda Gosterime Giren Filmlerin izleyici
Sayisi) beraber gosterilip, degerlendirmeleri istenmistir.
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Sekil 2: Yerli Film Seyirci Degisimi (2003-2014) (Box Office, 2014)
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Odak gruplarda yer alan katilimcailarin ilk iki grafigi gérdiikten sonra genel ola-
rak yorumlarinin umut verici oldugu gozlemlenmistir.

Bugun icin de kendini tekrarlayan icerik, ucuz icerik ve diger mecralarda beda-
va izlenen icerikten 6tlri diists baslamis ve kaginilmazdir.

OGA1 (Yonetmen, Senarist): “Elbette sadece yerli film seyreden bir yerli film
seyircisi yok. Ama yerli filmler sanirim buyik bir oran olusturuyor toplam gisede.”

OGB2 (Kurgu Yonetmeni): “Yerli film déviyor. Milyonlarca dolarlik Hollywood
filmleri, 200-300 bin dolarlik yerli filmlerle bas edemiyor ve bu giderek artiyor. Birkag
kisinin yaptigi filmler olmazsa tiim salonlar batar, Hollywood tasiyamaz yillik 20 milyon
bileti”

OGBS5 (Yonetmen, Yapimci): “2002 Diinya ikinciligimizden sonraki ikinci ikin-
ciligimiz. Ulusal sinemayi 6zellikle Hollywood'a karsi koruyan, ezdirmeyen, Hint sine-
masindan sonraki ikinci sinemayiz. Ama hala bir sektdr olamadigimiz icin ¢ok kirilgan
bir yapi var. Son duydugum veriler 10 milyon seyirci kaybetmis genel olarak salonlar.
Ekonomik krizle birlikte birka¢ neden daha sayabiliriz sanirim bu dususle ilgili. Birkag
filmi ctkarmamiz halinde ne ulusal sinemanin Hollywood karsisinda tstiinligi kalir ne
de seyirci sayisinin arttigi gercegi.’

OGBT1 (Yonetmen): “Bizim lilkemizde yerli film hep yabanci filmlerden cok iz-
lenmistir ama ben bu durumun artik degisme ihtimali oldugunu distntyorum. Yeni
gelen geng nesil icin biz hic yaratici degiliz ve bu deniz bana bitiyormus gibi gelmeye
basladi. Bu cocuklara hep ayni hikayeleri ve sadece komediden yliiriiyoruz ama adam-
lar zeki ve bunlara git gide az glilmeye basladilar. Sonucta bu adamlar (Cem Yilmaz
ve Sahan Gokbakar) gegen sene girmedi piyasaya. Koskoca sinemayi Cem ve Sahan
kurtariyor yapacak bir sey yok.”

OGB4 (Senarist): “Okuma tembelligi, hikaye takip tembelligdi, altyazi okumama
istegi”

Sinema Izleyicilerinin Film Se¢me Kriterleri

Yerli filmlerin gise rakamlarinin, yabanci filmlerden fazla olmasinin sebebi
otomatikman “Sinema seyircisi, vizyondaki filmlerin hangisini seyredecegine nasil ka-
rar veriyor?” sorusunu dogurmaktadir. Calisma icin bu soru odak grup katilimcilarina
yoneltilmistir.

Odak grup katimcilarinin yorumlarina bakildiginda, Tirk sinema izleyicisi-
nin giselerden bilet alirken eglenme ve glilme odakli bilet aldiklari kanisina variimistir.
Bunu destekleyen temel arglimanlari da sinemanin su giinlerde bir kiltlr aktivitesi
degil de sosyallesme aktivitesi oldugudur.

Bir diger etken olarak; sinemanin pahali bir aktivite oldugu ve harcadiklari pa-
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rayla kendilerine kesin olarak duygusal tatmin saglayacaklari filmleri, yani bildikleri,
tanidiklari ve Griintine glivendikleri sinemacilari tercih etmeleri 6n plana ¢ikmaktadir.

OGB2 (Kurgu Yonetmeni): “Seyirci cogunlugunun altyazi okumak istememesi
de kismen bir etken bence. Ama asil mevzu kendi meshurunu gérmeyi seviyor mem-
leketlim. Sinemaya para verdigi icin giilme eglenme garantisi istiyor seyirci, yani yeni
bir ivedik filmi daha fazla ne verebilir ki? Para bosa gitmesin=Giilelim eglenelim. Misal,
bizim zamanimizda Polis Akademileri serisi vardi. Belki de biz 80'leri yasiyoruz sektor
olarak. Sosyallesmeye de gidiyor seyirci.”

OGB3 (Senarist, Yonetmen): “Eglenmek icin gidiyor aslinda film seyretmeye
degil. Param degerli. Guzel film getirin 6Gniime mantig...”

OGAA4 (Belgesel Film Yonetmeni): “Ben sahsen iyi film izleme derdindeyim bi-
let alirken, ama Turkiye sartlarinda insanlarin komedi filmi tercihleri glindelik hayatla-
rindan kagma istekleriyle baglantili saninm.”

Dagitim Sirketlerinin Sinema Uzerindeki Etkisi
Odak gruplara katilan katihmcilarin dagitim sirketleri ve sinema filmleri ara-
sindaki iliskiyi yorumlayabilmeleri icin 2005-2015 yillari icin gecerli olan Sekil 4 (2005

ile 2015 Yillari Arasinda ilk U¢ Dagitim Firmasinin Toplam Hasilattan Aldigi Pay (%)) g6s-
terilmis olup diislince ve izlenimleri sorulmustur.

Sekil 4: 2005 ile 2015 Yillar1 Arasinda ilk Ug Dagitim Firmasinin Toplam Hasilattan
Aldig1 Pay (%) (Yavuz, 2012; Kanzler, 2014)
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Ozellikle son senelerde yasanan gelismeler 1siginda katilimcilar, bu grafigi son derece
normal karsilamislardir. Fakat gosterime giren filmler konusunda sunu da belirtmisler-
dir: Vizyondaki filmler dagitimcilarin destegi ile genelde biyik yapimci olarak kabul
edilen firmalarin filmleridir.
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Bazi katilimcilar, filmlerin gisede basar elde edebilmesi icin dagitimci ile or-
tak olunmasinin mantikli olacagini belirtmislerdir. Bazi katilimcilar ise oyuncularin bile
hangi filmde rol alacagini, basrol bile teklif etseniz gise basarisinin ya da yapimcinin
blyukliginin oyuncu agisindan bir tercih sebebi oldugunu belirtmislerdir.

OGA3 (Genel Yayin Yonetmeni): “Bu tir verilerin, glincellenmedigi suirece hig-
bir katkisi yoktur ne yazik ki. Toplum, piyasa dinamikleri hatta tlkedeki -6zellikle Turki-
ye gibi- siyasal ortamdaki degisiklikler, ekonomi ve kdiltuir sanat alanindaki tahribatlar
sebebiyle bu veriler eski kaliyor. Tiirkiye'de yil bazinda ortalama sinema doluluk oranla-
r %710-12 arasindadir. Bu, gise filmlerinde %35lere cikar. Filme temelden ortak olunma-
si sarttir. Sayet bitmis filminizi hele de sinema salonu olan bir dagitimciya gotirirseniz
faydali olmaz. Turkiye'de dagitimci ve sinemacilar ile yapimci ve ydnetmenler arasinda
sanatsal bir bag yoktur. Duygusal bir hassasiyet beklemek dogru degildir. Satilan bilet
kadar bir iliski dinamigi vardir. Sinemaci icin yiiksek bilet satan filmin yonetmeni y6-
netmendir. Digerleri en fazla sanatcidir. Kopya meselesi ortadan kalktiginda dagitim
gOsterim maliyetleri de degisti ve butceleri etkiledi. Eskiden 300 bin olan alt gise limiti
simdi dijitalde 150 binlere kadar disliyor. Ve vahim olan durum sudur: Son bes yilda
mesela, 500’Un lizerinde Turkiye menseili film sinemada gosterime girmistir ve bu film-
lerden 400’ 300 bin biletin altinda kalmistir.”

OGA4 (Belgesel Film Yonetmeni): “Dagitima cikan filmlerin dagitimci ile ortak
olmasi dagitim tekelini gliclendiren bir unsura dontsmustar.”

Kiiltiir Bakanlig1 Destekleri
Turk sinemasina en buyuk kaynak, Kiltiir Bakanhgi Sinema Genel Mudurlugi

tarafindan verilen, film yapim destekleridir. Sekil 5'te de gorilebilecegi Gizere Turki-
ye'nin sinema destegdinin %99'u kamu kaynaklarindan karsilanmaktadir.

Avrupa Tarkiye

1%

= Kamu kaynzkan

« TV Vergi ve 2orun L katmi

8 Snemaoan anan verg ief
Videolarden ainan vergiler

= TV: Gonullu katiimior

= Loto paylan

u Ceri Scdemeler

= Diger geirier

Sekil 5: Avrupa ve Tiirkiye'de Verilen Sinema Desteklerinin Kaynaklar1 (%)
(Kanzler, 2014)

226




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

Bu verilere bagli olarak ¢alismanin odak grup katilimcilarina; “Sinema Genel
Muidurliga tarafindan saglanan destekler hakkindaki goérisleriniz nelerdir?” sorusu
yoneltilmistir. Verilen cevaplara istinaden, kurulun verdigi desteklerin projelerden ¢cok
tanidik iliskisi ile ylrtdigu, katihmcilarin arasinda bu yonde ortak bir diistince oldugu
kanisina varnlmistir. Bazi katihmcilar zaten basvuru sayisi ve degerlendirilebilme ihti-
malinin zorluguna dikkat cekmektedir. Bazi katiimcilar ise buna ek olarak desteklerin
politik goruis dogrultusunda verildigini de ileri sirmstir. Ayrica bir katilimcinin, veri-
len desteklerdeki sikintiyl, verilmeyen bir destek tizerinden agiklamasi da dikkat cekici
olmustur. Soyle ki destek alamayan bir film projesi, uluslararasi 6nemli bir yarismada
odul almistir.

iki diger katimci ise sinemanin fonlanmasi genisletildigi takdirde buradaki
problemin ¢ozebilecegdi yonlnde fikir beyan etmistir.

OGAS5 (Yapimci, Yonetmen): “Kulttr Bakanligindaki Sivil Toplum Kuruluslari da
en az burokrasi kadar adaletten cok politik maalesef. Bagimsiz sinema gelir kaynakla-
r cesitlenmeli. Bakanlik tek kaynak oldugu stirece film cesitliligi gelismez. Sinema bir
ticari girisimcilik alani olarak gortiilebilmeli; elinde parasi olan kisi anlamadigi halde
insaat, arsa, tarim islerine girebilirken film isi hep bir macera alani olarak gorinuyor.
Girisimcileri ikna edecek ve para kazanabileceklerini gordiiklerinde siire¢ degisebilir.”

OGA2 (Yonetmen, Senarist): “Ticari sinemanin 6zelligi en ¢ok geliri elde et-
mekken, bagimsiz sinemaninki miimkiin olan en biyik destedi filmin ¢ekimi ve vizyo-
na cikist dncesi almak oluyor. Gelir bekledikleri yerler farkli... Benim gordigim parayi
ya da guicl elinde tutan tiim kurum, kurulus, vakif, dernek, festival vs... kim varsa sa-
natsal icerige de sekil vermek istiyor”

Tiirk Sinemas1 Endiistri mi Sektor mii?

Odak grup katilimcilarina, son olarak; “Tiirk Sinemasi bir endUstri midir yoksa
sektor mu?” sorusu yoneltilmistir.

Katihmcilar, Turk sinemasini ne bir endistri olarak ne de bir sektor olarak de-
gerlendirebilmistir. Bunun baslica sebepleri olarak standart bir yapinin olmayisi gori-
stiinde birlesmislerdir.

OGAT1 (Yonetmen, Senarist): “En 6dnemlisi sinema calisanlarinin kendi haklarini
bile savunmaktan aciz, 6rgtitlenmemis bir kitle oldugu.”

OGAA4 (Belgesel Film Yonetmeni): “Sanirnm sektorlesebilmek ¢cagdas ve sansiir-
den uzak bir yapi zihniyetinin sinemayi destekleyecek adaletli ve yine cagdas bir yapi

kurabilmesiyle mimkiin ama bundan ¢ok uzagiz”

OGB3 (Senarist, Ydnetmen): “ikisi de degil. Nitelik ve nicelik acisindan doyuru-
cu ¢ok fazla tretim lazim bunlar konusmak icin.”

OGB1 (Yonetmen): “ikisi de degil bence. Hangisine yakin dersen sektor olma-
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ya calistyor heniiz. Endistri olmak icin yurtdisina da hatiri sayilir film satiyor olmamiz
gerekir.

OGA3 (Genel Yayin Yonetmeni): “Benim icin ¢ok keskin olarak her ikisiyle de
yakindan uzaktan ilgisi yoktur. Ne bir standart ne bir blitce seffafligi ne bir akademisi
ne bir yayini ne de is glivenligi olan bir alandir”

SONUC

Bir kultlir faaliyeti olan sinema, diinyanin bircok tlkesinde ilgi ile takip edil-
mekte ve izlenmektedir. Dlinya geneline bakildiginda bu konuda Hollywood baskin
bir karakteristik 6zellik gostererek yerli sinema filmlerinden daha ¢ok izleyici sayisina
ulagsmaktadir.

Diinyanin bazi ulkelerinde ise yerli film gise rakamlari, Hollywood filmlerini
gecmektedir. Bunlarin basinda yer alan tlkelerden birisi de 2005 yilindan itibaren Tur-
kiye'dir.

S6z konusu olan bu tez ¢alismasinda yapilan arastirma sonucunda, 2005-2014
yillari arasindaki veriler incelendiginde; bu tablonun gtizel bir tablo oldugu fakat son
yillarda iceriklerin git gide birbirine benzedigi, seyircilerin film secme kriterleri, sinema-
nin bir kiltir faaliyetinden cok eglence araci oldugu, film dagitimi konusunda sektorel
bir tekellesme oldugu, film iceriklerimizin sinema perdesine gore degil de daha ¢ok
televizyon satisi odakli Gretildigi, Sinema Genel Midurliga tarafindan verilen destek-
lerin objektif olmadigi, yeni cikan sinema yasasinin aslinda sinemacilar tarafindan san-
suirli destekleyen bir yapiya sahip oldugu gibi giiniimiiz sinemasi icin yetersiz kaldigi
ve Turk sinemasinin bir endustri de bir sektor de olamadigi yapilan odak grup calismasi
ile gozler online serilmistir.

Calismada Tirk sinemasinin 2005-2014 ekonomik verilerinden bazilari odak
grup katilimailariyla paylasilip, bu verileri incelemeleri/yorumlamalari istenmistir. Bu
yorumlar sonucunda:

1. Senaryo ediniminin film Gretim zincirindeki en 6nemli yapi tasi oldugunun
bilindigi ama Uretim zincirinde nerde oldugunuza bagli olarak bazen 6nce pazar agigi-
nin bulunup sonra senaryo ediniminin geldigi ortaya ¢ikmistir.

2. Turkiye'de kultur faaliyeti olarak sinemaya giden izleyicilerin aslinda Turkiye
nifusunun cok az bir ylizdesini olusturdugu, genel olarak filmi sinemada degil de te-
levizyonda seyretme aliskanhgi oldugu ortaya ¢ikmis, bunun da muhtemel sebebinin
sinemanin Tirkiye ekonomisi sartlarinda pahali olmasi ve televizyonun bedava olmasi
one strldlmustir.

3. Sinema filmlerinin vizyona giris tarihlerinin sinema filminin turd ve izleyi-
ci kitlesine gore degisiklik gosterebilecegi gibi Eylil ayindan Subat ayina kadar olan
kismin tercih edilmek istendigi ¢linkl Tlrk sinema seyircisinin yaz aylarinda sinemaya
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gitmeyi tercih etmedigi sonucuna variimistir. Ayrica bu tarihlerde vizyona girmenin zor
oldugu ¢linku blyuk yapimcilarin ve ayni zamanda dagitimcilarin bu tarih araliklarini
ozellikle Aralik-Ocak-Subat aylarini gise yapmasi daha yiiksek olan filmlere ayirdigi go-
risiinde hem fikir olunmustur.

4. Sinema salonlarinin agirlkh olarak AVM'lerde bulunmasiyla ilgili olarak
bunun sinema seyirci sayisinin artmasindaki en buyuk etkenlerden biri oldugu ve bu
durumun Tirkiye'ye 6zel bir durum oldugu gozlemlenmistir. Yerli film izleyici sayilari-
nin yukselisinin nicel olarak giizel bir goriintl ¢cizmesine ragmen, iceriklerin niteliksel
olarak birbirine benzesmesinin odak grup katihmcilarinda kaygi yarattigi gézlemlen-
mistir.

5. On yili agkin stredir yerli filmlerin, yabanci filmlerden fazla seyredilmis ol-
masi sevindirici ve glizel bir tablo olsa da aslinda bunun birkag film sayesinde oldugu,
bunlarin ise genelde neredeyse her yil vizyona giren devam filmleriile saglandigi ve bu
durumun bittn yerli filmler icin gecerli olmadigi goézlemlenmistir.

6. Yerli film izleyicilerinin film tercihlerini daha ¢ok eglenmek/giilmek veya gi-
zel vakit gecirmek Gzerine kurdugu sonucuna variimistir.

7. Film Uretim stirecinde dagitimci ile ortak olmanin, yapimciya daha faydal
olacagi goriisii ortaya ¢ikmis, fakat burada da yapimcinin daha dnceleri giseye yonelik
basarili filmler yapmis olmasinin bir tercih sebebi olarak karsimiza ciktigi belirlenmistir.

8. Sinema Genel Mudurligi Kurullarinca verilen desteklerin, beserf iliskilerle,
siyasi veya politik tercihler sonucu verildigi gorusu agirlik kazanmistir.

9. Turk sinemasinin ne bir enduistri ne de bir sektor olmadigi, bunun sebeple-
rinin yapisal bozukluklar oldugu, bir standardi olmadigindan kaynaklandigi, kisacasi
hicbir stirecte organize bir yapi bulunmamasina ve ayrica ¢alisanlarin tek bir cati altin-
da toplanamamasina bagli oldugu sonucuna varilimistir.

2019 yilinin ilk 6 ay rakamlarina bakildiginda seyircilere satilan biletlerde bu-
yUk bir diisus yasandigi gibi yerli film izleyici sayilari yabanci film izleyici sayilarinin ge-
risinde kalmistir. Bunun sebeplerinin basinda tekrarlanan iceriklerin gelmesi en biylk
etkenlerden biridir.

Bu calismanin odak grup katilimcisi olarak tamamlayamadigi sektdrde bazi
eksik alanlar kalmistir. Bu noktada ileride yapilabilecek benzer calismalara Tirkiye si-
nema sektdriiniin Halkla iliskiler ve Tanitim (PR) alani ile Gériintii Yonetmenligi alanla-
rinda calisan kisilerin de katiliminin saglanmasi; sektoriin ekonomisini degerlendirmek
adina farkli bakis acilar kazandirmayi saglayacaktir.

Cahismanin odak grup arastirmasi kapsamina almadigi, Turkiye sinemasinin
sendikalasma siireci ile su anki ekonomik durum faaliyetleri izerine yine sektor ¢ali-
sanlariyla bir odak grup calismasi yapilmasi gerektigi calisma sonunda 6n plana ¢ik-
mistir.
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Tum bunlara ek olarak Turkiye bagimsiz sinema sektori bazinda; Giretim, dagi-
tim ve gosterim asamalarindaki problemler icin benzer odak grup calisma yontemiyle
bir arastirma yapilmasi da llkemizin bagimsiz sinema sektoriiniin degerlendirilmesi
adina yararli olacaktir.
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OZET

Kiresellesmeyle birlikte sirketlerin yani sira sehirler de gerek kendi tilkesinde-
ki sehirlerle gerekse baska Ulkelerdeki sehirlerle rekabet icerisine girmistir. Dolayisiyla
daha ¢ok turist cekmek ve kalkinmasina katki saglamak isteyen sehirler, markalasma
calismalarina yonelmistir. Bu suirecte sehirlerin kendilerini digerlerinden farkhlastirma-
st ve guglu yonlerinin one ¢ikarilarak konumlandirma yapilmasi gerekliligi dogmustur.
Bunun igin yerel ydnetimlerin sehirdeki diger paydaslarla ve isin uzmani kisilerle birlik-
te is birligi ve uyum icerisinde calismasi buyiik 5nem tasir.

Sehirlerin markalasmasi stirecinde somut unsurlar kadar somut olmayan fak-
torlerin de dikkate alinmasi elzemdir. Bu siirecte sehrin sahip oldugu kultirel, tarihi ve
sanatsal potansiyelin kullanilmasi, markalasma agisindan buyuk katkilar saglayacaktir.
Bircok sehir, kiltirel bir Gretim bicimi olan sanati da markalasma strecine dahil etmis-
tir. Son yillarda gerek tlkemizde gerekse diger Ulkelerde, cagdas kent sanati olarak da
adlandirilan ve insanlarin daha ¢ok ilgi gostermeye basladigi grafiti sanati, cezbedici
bir unsur olarak markalasma calismalari icerisinde degerlendirilmektedir.

Galismanin amaci, sehirlerin markalasmasi stirecinde sokak sanati olan grafiti-
nin ne sekilde katki saglayabilecegini degerlendirmektir. Bu baglamda grafitiyi 5nemli
bir turizm potansiyeli olarak kullanan bazi sehirlerdeki 6rnek uygulamalara yer veril-
mistir. Ornekler incelendiginde, sehirlerin yerel yénetimler énciiliiginde grafiti gibi so-
kak sanatina yonelik calismalari desteklemesinin markalagma agisindan biiytik avantaj
saglayacadi soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka, sehir markalasmasi, marka sehir, grafiti, sanat, sokak sanati.
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ABSTRACT

With globalization, cities as well as companies have competed with cities in
their own country as well as cities in other countries. Therefore, cities that want to
attract more tourists and contribute to their development have turned towards bran-
ding activities. In this process, it is necessary for cities to differentiate themselves from
others and to position them by emphasizing their strengths. Therefore, it is very im-
portant for local governments to work in cooperation and harmony with other sta-
keholders in the city and with experts.

In the branding process of cities, it is essential to consider intangible factors
as well as concrete elements. In this process, the use of the cultural, historical and ar-
tistic potential of the city will make great contributions in terms of branding. Many
cities have included art, a cultural form of production, in the branding process. Graffiti
art, which is also called as contemporary urban art and where people have started to
show more interest in our country and in other countries, is considered as an attractive
factor in branding studies.

The aim of the study is to evaluate how the street art graffiti can contribute to
the branding of cities. In this context, sample practices in some cities using graffiti as
an important tourism potential are included. When the examples are analyzed, it can
be said that the support of cities for street art such as graffiti under the leadership of
local administrations can provide a great advantage in terms of branding.

Keywords: Brand, city branding, brand city, graffiti, art, street art.
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GIRiS

Son yillarda diinyanin farkli yerlerindeki bircok sehir, kiiresel dlizeyde seyahat
sikhiginin artmasiyla birlikte daha ¢ok turist cekmeye yonelik ¢alismalar yapmaktadir.
Dolayisiyla sirketler arasinda oldugu kadar sehirler arasinda da rekabetin yasanma-
ya basladigi gorilmektedir. Bu noktada bazi sehirlerdeki yerel yonetimler, belirlenen
marka stratejileri dogrultusunda birtakim etkinliklerle ve organizasyonlarla hem ulusal
hem de uluslararasi diizeyde turist akisini saglamaya calismaktadir.

Marka sehir olma siirecinde ekonomik yatirimlarin tek basina yeterli olma-
yacadl, ayni zamanda sosyal yatirmlara da agirlik verilmesi gerektigi soylenebilir. Bu
anlamda bazi sehirler, sanati da markalasma calismalarinda destekleyici unsur olarak
kullanma yoluna gitmistir. Sanatsal calismalar ve etkinlikler bir yandan sehir sakinle-
ri acisindan kultirel etkilesimin artmasina vesile olurken diger yandan olumlu imaj
olusturmaya katki saglamaktadir. Son yillarda bircok sehir 6zellikle sokak sanati olarak
grafitiyi daha cok ziyaretci cekmek amaciyla degerlendirmeye baslamistir. Sokaklari ve
duvarlar stsleyen grafitilerin, sehirlerin havasini degistirerek hem sehirde yasayanlara
hem de o sehre gelen turistlere gorsel deneyim yasatarak olumlu yénde alginin olus-
masina yol actigi sdylenebilir.

Literatlre bakildiginda sehir markalasmasinin kiltar, eglence, marka mirasi,
marka konumlandirmasi, film festivalleri, sinema, mimari ve tasarim acisindan ele alin-
digi gortlmektedir (Tosyal ve Oksliz, 2020; Chen ve Shih, 2019; C)zkaynak, Ulusoy ve
Donek, 2018; Ozer, 2017; Gokaliler, 2017; Capone ve Lazzeretti, 2016; Hocaoglu, 2016;
Ashworth ve Kavarazis, 2015; Paganoni, 2015; Pecot ve Barnier, 2015; Lee, 2015; Fan,
2014; Zali, Ebrahimzadeh, Zamani-Poor ve Arghash, 2014; Ulldemolins, 2014; Cvijic ve
Guzijan, 2013; Bicakgl, 2012; Dragolea ve Cotirlea, 2012; Muratovski, 2012; Ooi ve Pe-
dersen, 2010; Ooi ve Stéber, 2010; Kavaratsiz, 2005). Fakat sehir markalasmasi ve grafiti
baglaminda konuya yaklasilmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla calismanin bu noktada
literatlire katki saglayacagi dustintlmektedir.

Bu calisma ile grafitinin sehir markalasmasi acisindan nasil katki saglayabi-
lecegine iliskin bir degerlendirme yapmak amaclanmistir. Calismada ilk olarak sehir
markalasmasi ve grafiti kavramlari ele alinacaktir. Daha sonra grafitinin sehir markalas-
masinda nasil katki saglayabileceginden bahsedilerek tlkemizdeki ve diinyanin farkli
bolgelerindeki bazi sehirlerden grafiti 6rneklerine yer verilerek bir degerlendirme ya-
pilacaktir.

1. Sehir Markalasmasi

Kuresellesen diinyada ulasim olanaklarinin artmasiyla birlikte Glkeler arasin-
daki insan hareketliligi de buytuk artis gdstermistir. Bu siirecte muisteri kapmaya calisan
sirketler arasinda oldugu kadar Ulkeler ve hatta sehirler arasinda buyuk bir rekabet or-
taya ¢cikmistir. Son yillarda seyahat eden insanlarin sayisindaki muazzam artis g6z 6ni-
ne alindiginda bir¢ok sehir sahip oldugu potansiyeli degerlendirerek daha ¢ok insani
kendisine cekmeye calismaktadir. Bunun icin ¢ogu sehir kendini pazarlayarak marka
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haline gelmek icin caba gostermektedir. Markalasmaya yonelik bu girisimler, sehir
markalasmasi kavramini glindeme getirmistir.

“Markalagsma” terimi; bir tGrlin, hizmet, sehir, bolge, mahalle, insan veya bagka
herhangi bir kurulus icin bir marka adinin tasarimini ve yénetimini ifade eder. Sehir
gittikce daha ¢ok bir marka olarak kabul edilme egilimindedir ve “lirlin” olarak kabul
edilirken, “musterileri” (konut sakinleri, isletmeler, turistler, yatinmcilar vb.) tliketici ola-
rak degerlendirilir (Lantitsou, Anastasiadis ve Anastasiou, 2017, s. 1207). Bu baglamda
sehirlerin markalasmaya yonelik birtakim ¢abalarinin ortaya ¢iktigr goriilmektedir.

Sehir markalagmasi kavrami; marka stratejisi ve iletisimi acisindan kullanilan
bilgilerin, mekanlarin ve sehrin gelistirilmesi amaciyla kullanilmasidir. Bununla birlikte
sehrin gu¢lu ve zayif yonlerinin, karakterinin, hedef kitlelere duyurulmasini saglayan,
bitlnsel ve kapsamli bir stirecten olusur. Bir sehirden marka olarak bahsedebilmek
icin sehrin turist cekme potansiyeline sahip olmasi, sehirden s6z edildiginde oraya ait
bir yapi, bir organizasyon ya da herhangi bir seyin akla geliyor olmasi gerekir (Aytekin
ve Kémirctioglu, 2015, s. 287). Sehir markalasmasi, sehrin ayirt edici niteliklerinin orta-
ya c¢ikarilmast ile birlikte bir imaj olusturulmasini ve boylece tanitilmasini saglamakta-
dir. Bir stirecin ifadesi olan sehir markalasmasi, Grlin ve hizmetlerin markalasmasi icin
gerceklestirilen stratejik calismalarin bir sehre uygulanmasi anlamina gelmektedir (Oz-
kaya ve Deniz, 2019, s. 558). Dolayisiyla, pazarlama islevlerinin 6tesinde, kentsel strateji
olusturmaya olanak saglayan iletisimsel bir stire¢ séz konusudur (Pasqouinelli, 2015,
s. 66). Bu sirecte uygun iletisim kanallarinin belirlenerek sehri yansitabilecek dogru
mesajlarin bu kanallar aracihgi ile hedef kitleye ulastiriimasi biytk 6nem tasir. Sonra-
sinda ilgili kitleden geri bildirim alinmasi ise strateji belirleme asamasinda buytik katki
saglayacaktir.

Bir sehrin marka olduguna iliskin en somut gosterge, oraya disaridan yatirimci
ve ziyaretcinin gelmesidir. Sehri cekici hale getirmek icin sehrin belirgin bir 6zelliginin
éne cikarilarak tanitimi yapilmalidir. italya’nin moda, sarap ve gastronomiyle, isvicre'nin
kayakla, Afrika'nin vahsi dogayla, Brezilya'nin karnavaliyla olusturabildigi farkhilasma
benzeri bir basari icin odaklanmak gerekir. Diger sehirlerden farkli, sehri benzersiz ola-
rak ifade edecek, farkhlastirici bir unsur Gzerinden gidilerek ziyaretcilerin zihinlerinde
yer alacak bir konumlandirma yapilmalidir (Torlak, 2015, s. 61). Boylece gliclii bir sehir
markasi insa edilerek olumlu imaj yaratilabilir. Dolasiyla konumlandirmanin, sehir mar-
kalagmasi acisindan 6nemli bir fonksiyona sahip oldugu séylenebilir.

Sehrin konumlandirilmasi da Uriin ve hizmet markalarinin konumlandirma-
sindaki gibi bir yaklagimi gerektirir. Kente ait belirli 6zelliklerin kisilerin zihnine yerlesti-
rilmesi ve konumlandiriima yapilabilmesi icin, iletisim ¢alismalari planli bir sekilde yu-
ratulmelidir. Diinya Gzerindeki bircok Ulke ve sehir, hedef kitlelerinin zihinlerinde belli
sekillerde konumlandirimistir. Las Vegas denince kumar, Paris denince ask ve roman-
tizm, Vietnam denince savas akla gelmesi bu durumu izah eden belirgin 6rneklerdir
(Availar ve Kara, 2015, s. 84). Ozellikle sehrin sahip oldugu giiclii yonlerin ortaya cika-
rilarak zihinlere yerlestirilmesi ve marka konumlandirma ¢alismalarinin bu dogrultuda
yuritilmesi onemlidir.
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Sehirler, bir Girtin gibi gerek somut (yapilar, yollar vb.) gerekse soyut (degerler,
imaj, kimlik vb.) bilesenlere sahiptir. Hedef kitle tarafindan bu bilesenler olumlu veya
olumsuz olarak algilanabilir. Markalasma strecinde farkli kurumlarin ve hedef kitlenin
algilar vardir. Bu ylizden sehir markalagsmasi, trlinlerin veya hizmetlerin markalagsma-
sindan daha karmasiktir (Mandaric, 2015, s. 39; Akturan ve Oguztimur, 2016, s. 119).
Bunun muhtemel sebepleri ise soyledir (Akinci Vural ve Yalgin, 2017, s. 307):

« Sehir markalagmasi diger irin ve hizmetlere gére daha cok boyutlu bir su-
rectir. Dolayisiyla bu durum da konumlandirmada gticlik cikarabilmektedir.

« Hedef kitle heterojen bir yapiya sahip oldugu icin birbirinden farkli 6zellikler
tastyan gruplara yonelecek bir kavramlastirma yapmak, herkesi cezbedici bir marka
olusturmak zordur.

« Marka ile iliskili kararlar alinirken sikinti yasanabilir. Clnki yerel yoneticiler,
is dlinyasi ve sivil toplum orgutleri gibi cok sayida paydasin olmasi kararlarin cabuk
alinmasini zorlastirabilir.

- Sehir markalasmasinda toplumsal uzlasinin tesis edilmesi kritik 6neme sa-
hiptir. Markalasmanin paydaslar arasinda is birligi ve uyum olmadan yuritilmesi ol-
dukca zor olacaktir.

Yukarida s6zl edilen nedenler dikkate alindiginda bu sirecin isin ehli olan
kisiler tarafindan planlanmasi ve olusturulan stratejik plan cercevesinde yurutilmesi
blylk 6nem tasir. Sehir ydnetiminde s6z sahibi olan yetkili makamlarin ve sivil toplum
orgutlerinin de gereken destegi saglamasi ve tim paydaslarin uyum icerisinde calis-
masi elzemdir. Aksi takdirde yasanabilecek catismalar, markalasma yolundaki calisma-
lari sekteye ugratacaktir.

Sehir markalasmasinda soyut degerler kapsaminda degerlendirilmesi ge-
reken en 6nemli bilesenler, oraya ait kiltdr, tarihi miras ve sanatsal calismalardir. Bu
unsurlar sehri benzerlerinden farklilastirarak daha cazip hale getirebilir. Ozellikle se-
hirdeki farkh kulturler, toplumlar arasindaki kiltir etkilesimini artirmaktadir. Kulttrel
farkliliklar o kentin tarihi yapisina ve imarina yansimakta, bu vesile ile de kendine 6zg(,
cezbedici bir sehir ortaya cikmaktadir (Kogyigit ve Aktan, 2020, s. 6; Sercek, 2018, s. 4;
Ozkaynak, Ulusoy ve Dének, 2018, s. 17). Diger taraftan kentte sanatsal faaliyetlerin
ve organizasyonlarin yapilmasi, bunlara iliskin mekanlarin ¢ok olmasi, oradaki sosyal
yaptyl olumlu yonde etkileyerek daha cok ziyaretcinin gelmesine olanak saglayabilir.
Ornegin, bugiin Cannes denildigi zaman akla film festivali gelmektedir. Benzer sekilde
glinimizde bircok sehir, dans, miizik ve tiyatro festivalleri gibi sanatin ¢esitli dallarina
yonelik organizasyonlar diizenlemek suretiyle tanitimini yaparak imaj olusturmaya ¢a-
lismaktadir.

Sehirlerin bilinirligini artirmak amaciyla onlar genis kitlelere duyurmada hem
maliyet hem de ulasilabilirlik noktasinda en uygun aracin sosyal medya oldugu séyle-
nebilir. Yerel yonetimlerin sehir markalasmasi stirecinde bu mecrayi etkin bir sekilde
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kullanmasi buyik avantaj saglayacaktir (Gimus, 2016, s. 3791). Clinku sosyal medya
arac ve ortamlari, bircok alanda etkili oldugu gibi kentlerin hedef kitlesi ile cevrim ici
olan bu ortamlarda etkin iletisim kurmasi acisindan 6nem tasimaktadir (Ulag, 2020, s.
275). Ozellikle belediyeler kendilerine ait sosyal medya hesaplari tizerinden sehre ait
tarihi ozellikler, kilturel faaliyetler ve gezilecek yerler ile ilgili paylasim yapmaktadir.
Paylasilan bu icerikler ise kisilerin seyahat karari almasina ve gezi plani olusturmasina
yardimci olabilir.

Sehrin sahip oldugu bilesenlerin markalastirilip pazarlanarak bilinirliginin ve
dederinin artmasinin yani sira, bu sekilde kentsel bir kimlik kazanilmasi da mimkdin-
diir. Ote yandan markalasma sayesinde, sehrin cazibe merkezi olmasi, benzer yerlerden
daha kolay ayirt edilmesi ve ziyaretcilerle arasinda duygusal bir bag olusmasi olasidir.
Boylelikle sehir markasinin strekliligi saglanabilir (Zeren, 2012, s. 97). Bu surekliligi sag-
lama noktasinda yapilmasi gereken 6nemli islerden biri de sehre ait bir logo, sembol
ve sloganin olmasidir. Ozellikle logo ve sembol belirlemede grafik tasarimi alanindan
uzman kisilerle birlikte calisiimasi buyik énem tagir.

Logonun ve semboliin, uygulanma kolayligi, sehrin degerlerini ve farkliligini
yansitmasi gibi bazi 6zellikleri tasimasi gerekmektedir. Logo, sembol ve slogan olus-
turulurken profesyonel ekipler ile beraber calisilarak karar alinmalidir. Sehri yansitan
bir logo, sembol ve slogan belirlenerek markalasmaya katkida bulunulmalidir. Bilhas-
sa sloganin yaratilmasi ile birlikte sehrin temel deger ve vaatlerinin ortaya konmasi
amaglanir. Las Vegas'in “What Happens in Las Vegas, Stays in Las Vegas - Las Vegas'ta
Olan, Las Vegas'ta Kalir”slogani, New York'un“l Love New York - New York’u Seviyorum”
slogani, Hong Kong'un “Asia’s World City — Asya’nin Diinya Kenti” slogani en poptler
slogan érnekleridir (Ozs6z, 2018, s. 22). Sloganlarin dzellikle kisa ve akilda kalici olmasi
onemlidir. Diger taraftan, slogan 6nemli bir marka unsuru olmakla birlikte sehri marka-
lastirmaya yonelik belirli bir strateji olmaksizin tek basina kullaniimasi yeterli olmamak-
tadir.

Sehir markalasmasinin, belirli ekonomik kalkinma politikalarinin gelistirilme-
sine ve slrdirulmesine katki saglamasinin yani sira, kent sakinlerinin sehirleriyle 6z-
deslesebilecekleri bir yol oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, sehir markalasmasi ve
pazarlamanin sadece ekonomik gelisme ugruna olmadigini ve olmamasi gerektigini
de dikkate almak gerekir. Nihayetinde, kent sakinleri icin de yasamin iyilestirilmesi ve
bunun icin gereken adimlarin atilmasina ihtiyag vardir (Mcdaniel, 2018, s. 256). Son yil-
larda yerel yonetimler tarafindan sokaklari iyilestirmek ve guizellestirmek amaciyla baz
sanatsal calismalarin yapilarak sehirleri daha cekici hale getirmeye yonelik ¢abalarin
oldugu dikkati cekmektedir. Bu calismalar icerisinde 6zellikle grafitinin 6n plana ¢iktigi
ifade edilebilir.

2. Sokak Sanat1 Olarak Grafiti
Sokak sanati, kamu alanlarini yeniden diizenleyerek yapilan ¢alismalar araci-

ligrile bu alanlari, izleyiciye bazi mesajlar ileten mekanlar haline getirir. Buradaki amacg
ise, reklam verenler ve biylk kuruluslar tarafindan satin alinmis alanlari geri almak ve
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bu alanlarin dinamiklerini birtakim gorseller kullanarak degistirmektir. Sokak sanatinin
en 6nemli 6zelligi, sanatgl ile izleyici arasindaki tim Uclnci kisi ve kurumlari ortadan
kaldirmasidir. 1980’lerden beri popliler olan ve gittikce daha yaygin hale gelen sokak
sanatinin bir dal ise grafitidir (Celik Yilmaz, 2019, s. 248). Grafiti, Latince'de “yazmak”
anlamina gelen “grafik”ten tiretilmistir. italyanca “duvar yazisi” anlamina gelen “graffi-
to”ile iliskili olup kelime olarak “cizmek”anlamina gelir (White, 2018, s. 2). Bu baglamda
“grafiti’, kamuya acik alanlarda bir duvara veya baska bir ylizeye karalanmis, ¢izilmis
veya yasa disi olarak sprey ile boyanmis yazilari veya cizimleri ifade eder (Gordon, 2015,
s. 1).

Grafitinin ¢ikis noktasina bakildiginda, antik caglara kadar uzanmasina rag-
men, toplumsal olarak “goriiniir” hale gelmesi 1970’lerden sonra olmus ve Amerika
Birlesik Devletleri'nde, 6zellikle New York'un dis mahallelerinde ve arka sokaklarinda
gorilmustir. Grafiti, gocmenlerin kendilerine yeni bir alan olusturma ve var oluslarini
ifade etme gereksinimi dogrultusunda icinde yasadiklari bolgeye kendi amblem veya
takma adlarini boyalarla yapmasiyla dogmustur. Grafitinin genel olarak beslendigi fel-
sefe ise hip-hop kilturaddr. Cogu insan tarafindan hip-hop, bir miizik tri olarak algi-
lansa da sanildiginin aksine bir muzik tiiri degil, genel anlamda bir kiltiriin ve yasam
biciminin adidir. Bu kiiltiiriin gorsel karsiligi da grafitidir (Unal, 2019, s. 17; Bagis, 2019,
s. 1289). Grafiti bir tir gorsel 6ykiilemeye benzer yaratici halk ifadesinin bir bicimi gibi-
dir (Balkir ve Kuru, 2016, s. 1649).

1950'li yillarda bir baskaldiri araci olarak ortaya ¢ikan grafiti, mekani duvarlar
olan ve mesaj kaygisi ve amaci tasimayan yazil bir iletisim bicimi olarak belirmistir.
1980’lerden itibaren, zaman igerisinde sadece yazi olmaktan cikip, renkli ve buyuk
boyutlarda resimlerin yapildigi yikselme dénemi baslamistir. 1970’li yillarin basinda
diinyaca unll pop sanati ve 80’lerdeki hip-hop kultiirti paralelinde, genclerin sokaklara
¢ikmasi ile beraber yeni bir iletisim sekli ve benzersiz bir sanat ortaya ¢ikmistir. Genel
yasam kurallarini bir kenara birakan genclerin, kendilerini ifade etmek icin duvarlara
yazdiklan yazilar, sokaklarda hizla yayilmaya baslamistir. Boylece baslangicta grafiti
diye kimlik kazanan sokak sanati dogmustur (Tarlakazan, 2016, ss. 539-540; Saryildiz,
2007, s. 9). Grafiti ayni zamanda sokakta yasama kultlrinin bir parcasini olusturmus-
tur. Bu baglamda sokaktaki break dance, rap/hip hop ve kaykay (Amerika), punk/rock
(Avrupa) kiiltirtyle organik bir bag icindedir (Gokova, 2020, s. 99).

Grafiti, uygulama alanlan agisindan dederlendirildiginde, sehir meydanlari
gibi niifusun yogun olarak kullandigi, kentsel etkinlik ve eylemlere konu edilen ka-
musal mekanlardaki yapisal elemanlarin yaygin kullanim yuzeyleri olarak kullanildig
gorilir. Sokak sanatlariigin “gértiniir olmak” olgusunun énemli bir unsur oldugu diisi-
ndllrse, duvarlar, yollar, kayalar, trafolar, panolar, otobs duraklari, tren vagonlari, garaj
duvarlari, kepenkler, ¢cop bidonlari vb. materyaller grafiti icin uygun yiizeyler olarak
degerlendirilir (Erdogan, 2017, s. 54; Yildirim, 2013, 5. 61).

Grafiti kendi icerisinde farkli bicimsel tiirlere ayriimistir. Mural, Stencil ve Tag
gibi uygulamalar grafitinin bilinen tlrleri arasinda yer alir. Mural, grafiti uygulamalari-
nin icerisinde slireci daha kapsamli ve uygulanacak alanin sahibinin bilgisi dahilinde
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yapilan bir calismadir. Mural calismalarin yapildigi alan g6z 6niine alindiginda diger
calismalara oranla daha biytuk ylizeyleri kapsar. Bir bagka grafiti tiirii olan Stencil, bilgi-
sayar ortaminda tasarlanan gorsellerin kaliplarinin hazirlanmasi ve duvara yapistirilip
sprey ile boyanmasi sonucu olusur. Stencil denildiginde ilk akla gelen diinyaca tinlu
grafiti sanatgisi Banksy'dir (Toy ve Gorguild, 2018, s. 1153). Tag (etiket) ise, farkli sanat-
cilari semboller, kisisel bir isaret veya harf kombinasyonu ile tanimlamanin bir yoludur.
Sokaklar bir kisiye veya gruba “ait” olarak isaretlenir (Brass, 2015, s. 8; Halsey ve Young,
2002, s. 172). Yani grafitiyi yapanin imzasini tasir ve grafitinin sahibine isaret eder.

Grafitinin sprey boyayla hizli bir sekilde yapiliyor olmasi, grafitiyi genclerin de
ayak uydurabilecegi bir sanat haline getirmistir. Kisi, cantasinda tasidigi sprey boyayla
kamusal bir alana imzasini atabilir. Bu ylizden diger sanat dallarindan farkli bir nokta-
ya yerlesmistir. Yine de grafiti ve sokak sanatinin bir sanat olarak kabul edilmesi yakin
zamanda gerceklesmistir (Yenikdy, Celik ve Sahin, 2017, s. 772; Pashayeva, 2018, s. 57).

Grafiti, kamuya ait alanlarda yasa disi bir eylem olarak baslamis ve bugtin bir-
cok sehirde gorsel evrenimizin ¢ok bilyuk bir parcasi, miize ve galeri sistemi icinde
taninmis bir sanat hareketi olmustur. Sokak sanatcilari artik cagdas sanat ve gorsel kiil-
tlrtin buyuk hikayesinin 6nemli bir parcasi olmustur. Bu kiresellesmis sanat bigimi,
1960’'larin basinda Pop Art'in etkisiyle dnemli ve kalici bir kilttirel donim noktasini
temsil etmistir (Sarikaya, 2018, s. 238). Dolayisiyla sokaklari ve sehirleri stsleyen grafiti
calismalari, sehirlerde alternatif vizyonlar saglamak icin farkli potansiyeller barindir-
maktadir (Christensen ve Thor, 2017, s. 587). Bu baglamda grafiti calismalarinin turizm
potansiyeli tasidigi ve sehirlerin markalasmasi slirecinde cezbedici bir unsur oldugu
soylenebilir.

3. Sehir Markalasmasi ve Grafiti

Kiresellesen diinyada fiziki anlamda bitlin sehirlerin birbirine benzedigi g6z
onlne alindiginda sehirlerin daha fazla turist cekmesi icin kendisini digerlerinden
farklilastirmasi ve bu farkhliklar Gzerinden bir imaj olusturmasi gerekir. Sehrin marka-
lasmasi agisindan da yapilmasi gereken budur. Bu baglamda sehirler, yerel ekonomiyi
harekete gecirmenin ve var olan potansiyelini ortaya ¢cikarmanin yollarini ararken so-
mut unsurlar disinda artik soyut degerleri de 6n planda tutmaya ve bu yonde calisma-
lar yapmaya yénelmistir. Ozellikle, kentlerin sokaklarini giizellestirmeye yénelik grafiti
gibi ge¢misi eskilere dayanan sokak sanati calismalari son yillarda buytk ilgi gdrmekte-
dir. Gerek lilkemizde gerekse baska Ulkelerde yerel yonetimler tarafindan bu calisma-
larin markalasma cabalari icerisinde degerlendirildigi ve daha fazla ziyaretci cekmek
amaciyla cezbedici bir faktor olarak dikkate alindigi goriilmektedir.

Sehir pazarlamasinda ve markalasmasinda sanatin kullanimi son zamanlarda
onemli trendlerden biri haline gelmistir (Bicakgi, 2012, s. 997). Diinyanin bir¢ok seh-
rinde yerel yonetimler ve kentsel kalkinma ajanslari, sehri cazip hale getirmek veya
canlandirmak icin sanatla ilgili faaliyetleri markalasma siirecinde giderek daha fazla
kullanmaya baslamistir. Bu strateji, kentsel kimligi tanitmak, sehirleri uluslararasi alan-
da pazarlamak ve 6zellikle endustriyel diistis yasayan sehirlerin ekonomik kazancini
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artirmak icin kullanilabilmektedir. Ozellikle kentsel mekanin kiiltiire dayali yeniden ge-
lisimi ve kentlerin kiiresel markalasmasi, sanatin sehirlerin geleceginde giderek daha
onemli bir rol oynayacagini géstermektedir (Kavaratsiz, 2005, s. 4). Ornegin, Fransa'da
Dordogne bdlgesinde 18 bin yillik bir magaradaki duvar resimleri bozulmasin diye,
bagka yerde yer altinda yeniden insa edilen bir magaradaki duvarlara ayni resimler ya-
pilmistir. Magara daha sonra donemin Cumhurbaskani Hollande tarafindan turizme
aciimistir (Oymen, 2017). Baska lilkelerde de buna benzer ya da farkli sanatsal calisma-
lara yer verilmesi, markalasmaya calisan sehirlerin imajini olumlu yonde artirarak daha
cok ziyaretcinin gelmesine yol acabilir.

Kdltur ve sanati gittikce daha fazla isin icine katan sehirlerde kiilttrel politika-
lar giderek ekonomik politikalar olarak kullaniimakta ve bu sehirler “yaratici sehir” ola-
rak da gorilebilmektedir. Yaratici sehir sdylemleri, sanati kentsel degisim ve yenilen-
menin itici glict olarak kabul etme egilimindedir. Yaratici sehirlerde kentsel dokunun
bir parcasi olarak kamusal sanat, evrensel olarak taninmaya baslamistir. Bu noktada
grafiti ve sokak sanatinin varligi bir bolgenin gelisen imajinin hem bir isareti hem de
bir araci olarak gordilebilir (Mcauliffe, 2012, s. 193). Markalasmaya calisan sehirler, belirli
noktalarda grafitiler kullanarak insanlarin dikkatini cekebilir ve ziyaretcilerde sehirle
ilgili olumlu izlenimler birakabilir.

Grafitiler glinimuzde artik bircok mekanda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir.
Gerek Ulkemizde gerekse yurt disindaki metropollerin cogunda grafiti calismalarina
yer verilmektedir. Hatta cogu sehirde sanat kurumlari, yerel yonetimlerin de destegini
almak suretiyle grafiti turlari ve festivaller diizenleyerek ziyaretcilerin ilgisini cekmeye
calismaktadir. Ayrica sosyal medya araglari sayesinde grafitinin ve diger sokak sanati
ile ilgili calismalarin daha popiiler hale geldigini séylemek miimkindir. Ornegin, Ins-
tagram'da graffiti ve streetart etiketleri (hashtag) kullanilarak milyonlarca paylasim ya-
pilmakta ve bdylece paylasilan icerikler biyik bir kitleye ulasabilmektedir. Dolayisiyla
sehirlerin markalasma faaliyetleri kapsaminda, grafitiye yonelik yaptiklari calismalarin
sosyal medya araciligi ile sadece yurt icindeki ziyaretcilere degil yurt disindakilere de
ulastirilmasi mimkiin olabilir. Bu noktada markalasma stratejileri dogrultusunda gra-
fiti caismalarina sosyal medyada yer verilmesi ve bu ortamin getirecegi avantajlardan
faydalanilmasi nemlidir.

Bir yeri markalastirmanin amaci, o yerin genel imajini sekillendirmektir. Mar-
kalasma kampanyasi imaj degistirme slirecinin bir parcasidir. Marka sehir yaratilmasi
strecinde insanlarin zihninde sehirle ilgili olumlu gorintilerin ve imajin yaratiimasi
hedeflenir. Ornegin, sokaklari giizellestirecek ve sehrin atmosferini olumlu yénde et-
kileyecek basarili grafitiler, mekan hakkinda farkindalik yaratarak sehir markasina kat-
kida bulunabilir (Ooi ve Pedersen, 2010, s. 320). Bu noktaya varincaya kadar grafitinin
blyuk bir degisim stirecinden gectigi gortilmektedir.

Grafitiler, 1970'lerin sonlarinda her ne kadar begeni toplasa da hukuki agidan
mesru gorllmemistir. Tarihi eserler ve 6zel konutlar dahil olmak tizere bir¢ok yerin rast-
gele boyanarak grafiti zemini kabul edilip uygulama yapilmasi, grafitiye bakis agisinin
vandalizm olarak kabul edilmesinde rol oynamis ve uygulayanlar hakkinda yasal islem-
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ler yapilmistir. Donemin New York yoneticileri, resimlerin temizlenmesi icin 6zel kimya-
sallara hatiri sayilir miktarda para harcamis ve grafiti yapanlarin yakalanmasi icin 6zel
ekipler kurmustur. Ayni durum Avrupa'daki yoneticiler icin de gecerliydi. Avrupa'da,
ozellikle Almanya'da benzer eylemler daha fazla gerceklesmekteydi ve yiizey olarak
Berlin Duvari kullanihyordu (Unal, 2019, s. 17; Candemir, 2008, s. 4). Kamusal alani yasa
disi sekilde isgal eden grafiti 6rnekleri, kisa zaman icinde yerel yonetimler tarafindan
rahatsizlikla karsilanip bir tiir sapkinlik ve kentsel ¢liriime olarak gorilmas; grafiti ya-
zarlari ise sivil hayatin diizenli isleyisi icin bir tehdit olarak nitelendirilmeye baslanmis-
tir (Sarikaya, 2018, s. 235).

Onceleri bir saldirn olarak gériilen ve olumsuz birtakim cagrisimlarin olusma-
sina yol acan grafiti, artik cogu yerde modern kent kiltiiriniin ve mahalle karakterinin
ayrilmaz bir parcasi olarak gorilmektedir. Sehrin yasayan alaninin gorsel unsurlarin-
dan biri haline gelen grafiti, mahallelere yaraticilik imaji getirmekte ve sehri guizelles-
tirmek icin onlari daha ¢ekici kilabilmektedir (Dovey, Wollan ve Woodcock, 2017, s. 197;
Candemir, 2008, s. 390). Mekana hareket ve 6zgunlik katarak yerin anlamini olustur-
makta ve boylece bulundugu alani canlandirarak yasamasini saglamaktadir. Hem sehir
sakinleri hem de ziyaretciler icin oyun alani olusturabilmektedir. insanlarin o mekanda
gecirdikleri zamani uzatarak orayi oturma, dinlenme ve faaliyet alani haline getirebil-
mektedir. Sokak sanati girisimleri, farkli toplumsal katmanlardaki insanlari birlestirici
nitelige sahiptir. Bu baglamda kentler ve kamusal mekanlar, sanat agisindan énemli
hale gelmistir. Duvarlar artik basit bir mimari unsur degildir. Kent bellegi yaratmada,
mekana estetik nitelik kazandirmada ve sehrin imajina iliskin algi olusturmada katki
saglayabilir (Erdogan, 2017, ss. 13-14). Dolayisiyla gorsel deneyimleri iceren ve gorsel
kaltarin bir parcasi olan grafitinin, gecmiste oldugu gibi bugiin de gorsel bir iletisim
dili olarak varligini devam ettirdigi soylenebilir.

4. Grafiti Uygulamalarinin Yer Aldig1 Sehirlerden Ornekler

Grafitilerin slsledigi kent sokaklari ve duvarlar, markalasma calismalari iceri-
sinde kendisini digerlerinden farkli sekilde konumlandirmayi planlayan sehirler tara-
findan kullanilabilir. Boylece gerek o kentte yasayanlar gerekse ziyaretciler Gizerinde
sehre iliskin olumlu algi yaratilabilir. Bu algiyr olusturabilen sehirler, yapacaklari basarili
calismalarla daha ¢ok ziyaretciyi kendilerine ¢ekebilir. Bu baglamda sokak sanati ve
grafitilerle adlarindan so6z ettiren bazi sehirlerdeki grafiti 6rneklerine asagida yer veril-
mistir.

4.1. Tiirkiye / Izmir

izmir'de Bornova Belediyesi 2015 yilinda ‘Konusan Duvarlar’ adli bir proje bas-
latarak ilcenin tarihini resimle anlatma yoluna gitmistir. Golf ve tenisin Tirkiye'de ilk
kez Bornova'da oynandig, bisiklet ve atletizm yarismalarinin da yine Turkiye'de ilk kez
Bornova'da yapildigi yaklasik 40 metre uzunlugundaki grafiti calismasiyla anlatilmistir.
Yapilan bu calismalarin ise biiyiik ilgi cektigi gérilmstir. ik etabi Yakakéy Mahalle-
si'nde baslatilan proje, ilcenin pek cok mahallesinde binalarin penceresiz cephelerini
renklendirmistir (CNN TURK, 2018).
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Projenin vatandaslardan ilgi ve bedeni gérdigiinu belirten Yakakdy Muhta-
ri Mustafa Akar, projenin ekonomik olarak katki saglamasini beklediklerini, resimlerin
mabhalleye renk kattigini ve ziyaretgiler icin burasinin daha cekici bir hal alacagini ifade
etmistir. Bornova Belediye Baskani Olgun Atila ise, Kentsel Tasarim Mudurlugiini kur-
malarindaki amacglarinin kente deger katan bu tip ¢alismalari ortaya koymak oldugunu
belirtmistir (www.hurriyet.com.tr, 2015). Ayrica, yapilan ¢alismalar sayesinde insanlarin
oninden ge¢cmek istemedigi yerlerin bile hatira fotografi cektirilen alanlara donustu-
gunU vurgulamistir (www.egedensoz.com, 2018).

Grafiti ile ilgili olarak izmir Biyiiksehir Belediyesinin de yakin zamanda bir
calismasi olmustur. izmir Tarih Projesi kapsaminda (i¢ giin siirecek bir grafiti etkinligi
diizenlemistir. 15 grafiti sanatcisi 31 Ocak - 2 Subat 2020 tarihleri arasinda Kemeralti
Carsisi'nda toplam 26 kepenk boyamistir (Gozlem, 2020).

Goruldugu tzere grafitiile ilgili bu tarz projeler hem sehir estetigine katki sag-
lamakta hem de insanlarin ilgisini cekerek daha ¢ok ziyaretcinin gelmesine yol acabil-
mektedir. Bu da sehrin kendisini digerlerinden farklilastirarak tanitim yapmasina ve se-
hir markalasmasi siirecinde avantaj elde etmesine olanak saglamaktadir. izmir 6rnegi,
yerel yonetimlerin bu konulardaki sahiplenici ve destekleyici yaklasimlarinin ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir. Diger taraftan kent estetiginin markalasma acisin-
dan 6nemli oldugu dikkate alindiginda buna yonelik birimlerin kurulmasi da fayda
saglayici bir girisimdir. Bu baglamda Bornova Belediyesi biinyesinde Kentsel Tasarim
Mudurligindn kurulmasi kayda deger bir gelismedir. Ayni sekilde Ankara Buyuksehir
Belediyesi blinyesinde Kent Estetigi Dairesi Baskanliginin da bulundugunu belirtmek
gerekir.
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Sekil 1. Bornova Sokaklarindaki Grafiti Ornekleri

Kaynak: (www.hurriyet.com.tr, 2015) Kaynak: (www.kanalege.com.tr, 2018)

244




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

4.2. Kolombiya / Bogota

Kolombiya'nin baskenti Bogota'da bir grafiti mahallesi bulunmakta ve mahal-
le rengarenk goriintiistiyle dikkati cekmektedir. Uzak mesafelerden bile dikkat ¢ceken
grafiti calismalari ziyaretcilerin ilgi odagi olmaktadir. Bogota sokaklarini stisleyen grafi-
ti calismalari 13 Kolombiyali sanatcinin yani sira Brezilya, Peru, Meksika, Fransa ve ABD
gibi tlkelerden de sanatcilarin katimiyla yapilmistir (www.haberturk.com, 2018).

Sekil 2. Bogota Sokaklarindaki Grafiti Ornekleri

Kaynak: (www.haberturk.com, 2018)

Bogota'da grafitinin daha ¢ok turist cekmek amaciyla kullanildigi ve bir nevi
grafiti turizminin baslatildigi dikkati cekmektedir. Ornegin internet lizerinden diinya-
nin farkli sehirleri icin etkinlik ve paket tur satisi yapan GetYourGuide adli kiiresel sir-
ketin web sitesine bakildiginda Bogota'daki sokak sanati ve grafiti turlarinin satildig
gorulmektedir.
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Sekil 3. Bogota Grafiti ve Sokak Sanat1 Turu ilan1

Bogotd: La Candelariada Graffiti Turu Bogokn: Sermaye Sokok Sanats

Kaynak: (www.getyourguide.com.tr, 2020)

4.3. Arjantin / Buenos Aires

Arjantin’in baskenti Buenos Aires sokak sanati konusunda dlinyanin en popu-
ler sehirlerinden biri haline gelmistir. Dlnyanin en Unlu sanatcilar grafiti calismalari
yapmak lzere Buenos Aires’e gitmekte, sehirde sik sik diizenlenen sokak sanati festi-
vallerine katilmakta ve oradaki sanatcilarla is birligi yapmaktadir. Buenos Aires’in bu
kadar popdilerlige ulasmasindaki temel nedenlerden biri sokak sanati ¢alismalari icin
belediyelerden herhangi bir izin alma zorunlulugu olmamasi; yalnizca bina sahibinden
izin almanin yeterli olmasidir. Ayrica sehirde “Buenos Aires Street Art” adli sokak sanati
projeleri ve turlar diizenleyen popiiler bir kurum bulunmakta; Buenos Aires'te grafiti
calismalari yapmak ve yaptirmak isteyen ¢cogu kisi bu kurumla iletisim kurmaktadir. Bu
kurum, sehrin dort bir yaninda ¢alisma yapilabilecek alanlari belirlemekte, calisma yap-
mak icin yer arayisi olan sanatgilari o alanlara yonlendirmekte ya da evinin / mekaninin
duvarina grafiti yaptirmak isteyenlere sanat¢i bulmaktadir (Skopbiilten, 2015; Oitheb-
log, 2016).

Sehirde duvar resimlerini 6zelliklerine gére deneyimlemek isteyen gezginler
icin turlar bile diizenlenmektedir. Ayrica seyahatseverlerin katildigi bu turlar sokak
sanati icin olusturulan fonlara destek saglamaktadir (www.yoldasin.com, 2016). Yerel
diizeyde duizenlenen turlar diginda internet lizerinden de tur satislar yapilmaktadir.
Asagida (Sekil 4) gorildiigl Gizere Buenos Aires'in Palermo bolgesi icin grafiti ve sokak
sanati turu www.getyourguide.com.tr sitesi Gizerinden satin alinabilmektedir.
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Sekil 4. Buenos Aires Sokaklarindaki Grafiti Ornekleri

Kaynak: (Oitheblog, 2016)

Sekil 5. Buenos Aires Grafiti ve Sokak Sanat1 Turu ilanm1

Palermo: Grafiti ve Sokak Sanati Ingilizce Rehberli Tur
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Kaynak: (www.getyourguide.com.tr, 2020)
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4.4. Almanya / Berlin

Diinyanin sanat baskentlerinden biri olan Berlin'de, sehrin siyasal ve tarihsel
yonden dnemli bir semboli olan Berlin Duvari, politik islevini yitirdikten sonra tama-
men grafiti sanati icin ayrilmistir. Diinyanin ¢esitli noktalarindan gelen Gnli ressamlar
ve sokak sanatcilari tarafindan resmedilen duvar resimleri sehrin 6nemli merkezlerin-
den biri olma 6zelligini tasimaktadir. Dogu tarafi galerisi, 1990'da 21 tlkeden 118 sa-
nat¢i tarafindan Berlin Duvari'nin orijinal parcasi boyanarak olusturulmustur. Berlin'de
grafiti sanatinin uygulandigi tek yer Berlin Duvan kalintilari ile sinirli degildir. Sehrin
bircok noktasinda hatta Berlin'in kiictik kasabalarinda bile grafitiler ile karsilagsmak
mimkundir (www.yoldasin.com, 2016; www.dw.com.tr, 2014). Glnimuzde grafitiler-
le kapli Berlin Duvari, sehre gelen turistlerin ziyaret etmek istedigi noktalar arasinda
yer almaktadir (Dindar, 2017). Hatta Berlin'e seyahat planlari yapan gezginler, gitme-
den Once internet Uzerinden grafiti ve sokak turlari satin alabilmektedir (bkz. Sekil 6).
Bu tarz turlar sayesinde Berlin Duvari basta olmak Uzere grafitinin oldugu sokaklari
rahatlikla gezme imkani elde edilebilmektedir.

Sekil 6. Berlin Duvarrndaki Grafiti Ornekleri

)

A YA Y
5 \1\_\\&'

Kaynak: (Cakir, 2020) Kaynak: (www.salom.com.tr, 2015)
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Sekil 7. Berlin Grafiti ve Sokak Sanat1 Turu {lan1

Berlin: Duvar Resmi ve Squat Olan Ozel Alternatif Sehir Turu Berlin: Sokak Sanati ve Alternatif Tur

S 20 sme

Kaynak: (www.getyourguide.com.tr, 2020)

4.5. Belgika / Doel

1970'li yillarda yerel yoneticiler Rotterdam’dan sonra Avrupa’nin ikinci deniz
limani Antwerp'i genisletme karari almig, Doel sinirlarini da kapsayan bu kararla kasa-
baya yeni ev yapimi durdurulmustur. Bunun sonucunda geng evli ciftler mevcut ko-
nut eksikligi nedeniyle kasabayi terk etmeye ve baska yerlere yerlesmeye zorlanmis;
1970'lerin sonlarinda protesto gruplari ve yerel politikacilar Doel'in limana dahil oldu-
gu planlar durdurmustur. 1990’larin ortasinda Antwerp'in genisletilmesi tartismalari
yeniden baslamistir. Cogu insan mulklerini gonilli olarak satmis; bazilari ise evlerini
terk etmeyerek bir direnis hareketi baslatmistir. Sanata tutunarak kurtulabilecekleri-
ni diistinen bu insanlar, bazi Gnli sanatcilarin da destedini almistir. Bunlarin arasinda
gliniimiiziin en énemli ve etkili ressamlarindan biri Belcikali Luc Tuymans ve italyan
Arte Povera'nin en Uinlii savunucularindan biri Michelangelo Pistoletto bulunmaktadir.
Belcika, Hollanda ve Fransa'dan sokak sanatcilari Doel evlerine grafitiler ¢izmistir (Al-
tundas, 2017).

Belcika'nin kuzeyindeki Doel'de ev ve sokaklari stsleyen grafitiler, turistlerin
de ilgisini cekmeye baslamistir. Doel'de buglin her evin grafiti sanatinin en ilging 6r-
neklerinin sergilendigi bir tuvale dénustiigu soylenebilir (Aydemir, 2019). Doel, gra-
fiti sanatcilarinin katkilariyla simdilik turistler icin Belcika'da ziyaret edilmesi gereken
mekanlar arasinda ilk siralarda gelmektedir (www.hurriyet.com.tr, 2018).
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Sekil 8. Doel Sokaklarindaki Grafiti Ornekleri

Kaynak: (www.hurriyet.com.tr, 2018)
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SONUC

Yogun rekabetin yasandigi giinimiiz diinyasinda sehirlerin sirdurilebilir
kalkinma saglayabilmesi, daha ¢ok yatirnm ve turist ¢ekebilmesi icin markalagsmalari
gerekmektedir. Bu baglamda son yillarda gerek tilkemizde gerekse yurt disindaki cogu
sehirde yerel yonetimler marka sehir olmak ve diinyanin farkli yerlerinden daha ¢ok
ziyaretci ve yatinmci cekmek amaciyla calismalar yuritmektedir.

Sehir markalasmasina yonelik calismalar butiinsel ve kapsamli bir strecten
olusur. Clinkli markalasma, dogal akisina birakilamayacak kadar planli ve ciddiyetle
yapilmasi gereken iletisimsel bir siirectir. Bu slreci sadece sehri dvecek sdylemlerle
gecistirmek ve birkac kisinin cabasiyla yirtitmeye calismak, profesyonellikten uzak bir
yaklasim olup marka sehir olmak icin yeterli degildir. Bunun bir ekip calismasini ge-
rektirdigi g6z online alinarak sehirlerde miilki idarenin yansi sira belediyeler, sivil top-
lum orgutleri, ticari kuruluslar ve niversiteler gibi tim paydaslarin is birligi ve uyum
icerisinde calismasi gerekir. Ayrica marka stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasin-
da basta iletisim konusunda olmak tzere farkh alanlarda isin uzmani kisilerle birlikte
hareket etmek, markalasma ¢alismalarinin basarili olmasi agisindan biylk 6nem tasir.
Bununla birlikte o sehirde yasayanlarin markalasmanin 6nemi ve neden gerekli oldugu
hususunda bilinglendirilerek onlarin da desteginin alinmasi zaruridir.

Sehir markalasmasi stirecinde dikkate alinmasi gereken énemli noktalardan
biri de konumlandirmadir. Sehrin gliclii ve 6ne ¢ikan 6zelliklerinin tespit edilmesi ve
bu o6zelliklere iliskin gerekli analizler sonucunda konumlandirmanin yapilmasi gerekir.
Planli yapilacak iletisim ve gorsel tasarim ¢alismalariyla birlikte sehrin vurgulanmak is-
tenen belirgin bir 6zelligi ya da 6zellikleri, kisilerin zihinlerine yerlestirilerek olumlu algi
olusturulmalidir.

Sehirlerin sahip oldudu fiziki unsurlar marka sehir olmak icin tek basina ye-
terli degildir. Bununla birlikte sehrin kilttrel ve tarihi mirasi ile sanatsal faaliyetler gibi
somut olmayan unsurlar da énemlidir. Bazi sehirler kendilerini fiziki 6zellikleri ile 6n
plana cikarirken bazilari da kiltlr ve sanat organizasyonlariyla imaj olusturmaya ca-
hismaktadir. Ornegin bugiin Eyfel kulesi Paris’le 6zdeslesirken, bircok insanin belki de
hangi Ulkeye ait oldugunu bilmedigi Cannes ise film festivali ile adini duyurarak bilinir
olmustur.

Son yillarda diinyadaki bircok sehir, kendilerini benzerlerinden farklilastirmak
ve daha fazla ziyaretci cekmek amaciyla sokak sanati ile ilgili calismalari markalasma
calismalar icerisinde degerlendirmektedir. Bu calismalar kapsaminda 6zellikle duvar
resmi ya da yazisi anlamina gelen grafitinin 6n plana c¢iktigi ve kullanildigi goérilmek-
tedir. Aslinda eski caglardan beri var olan grafiti, bir zamanlar olumsuz yonde bakilsa
da bugtin artik turizm potansiyeli olarak varlik géstermektedir. Ozellikle cesitli sehirle-
rin dizenledigi grafiti festivalleri, hem dlinyaca Unli sokak sanatgilarinin hem de bu
sanata ilgi duyan kisilerin o sehirlere gitmesine yol acarak sehrin tanitiimasina katki
saglamaktadir. Calisma kapsaminda érnek olarak incelenen izmir (Tirkiye), Bogota
(Kolombiya), Buenos Aires (Arjantin), Berlin (Almanya) ve Doel (Belcika) gibi sehirlere
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bakildiginda sokak sanati ve grafiti calismalarina agirlik verildigi ve bu sayede diinya-
nin farkli yerlerinden daha fazla turist cekmeye basladiklari gorilmektedir. Hatta inter-
net Gzerinden sokak sanati ve grafiti turlarinin paket olarak satildigi dikkati cekmekte-
dir. Ayni zamanda sehir icerisindeki cesitli sirketler ya da turizm ofisleri araciligi ile de
bu turlar satin alinabilmektedir.

Marka olmak isteyen ve ziyaretci cekmek isteyen sehirler, grafiti ve benzeri
sokak sanati ¢alismalarini da bu surecte degerlendirmeye alabilir. Yerel yonetimlerin
onculiginde belirli bir mahallenin ya da mahallelerin belirlenerek sokak iyilestirme-
lerinin yapilmasi ve grafiti calismalarinin yapilmasi miimkun olabilir. Boylece Bogota
sehrinde oldugu gibi bir grafiti mahallesi ortaya cikabilir ve sehre gelen turistlerin mu-
hakkak gormek isteyecegi bir yer haline gelebilir. Bunun yapilabilmesi ayni zamanda
kent kalturd ile de baglantihdir. Bu tarz calismalara olumsuz gozle bakan ve calismalari
desteklemeyen insanlarin cogunlukta oldugu bir yerde butln girisimler basarisizlikla
sonuclanacaktir. Dolayisiyla marka sehir olmak yerel yonetimlerin yalnizca tek basina
caba gostermesiyle degil halkin destegini de almasiyla mimbkun olabilir
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OZET

Gazetecilik alanini kusatan mobil iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli
olarak muhabirlik pratiklerinde yasanan degisim, calisma kapsaminda ele alinmistir.
Muhabirlik pratikleri, icinde bulundugu toplumsal dizaynin ekonomik, sosyal ve politik
dinamikleriyle diyalektik bagi bulunurken, mobil iletisim teknolojileri alanindaki yeni-
liklere uyum surecinde de donuisim gegirmektedir. Karakteristik tretim tarzina odak-
lanmakla alandaki gelismeler daha goriinir olabilmektedir. Muhabirlik alanlarinin,
mobil iletisim teknolojilerinin olusturdugu yeni iletisim ortamina uyum stireci, amach
ornekleme yontemi esas alinarak calisma odagi secilen Anadolu Ajansi (AA) 6zelinde
ele alinmakta ve bu kurumda gorev yapan alan muhabirlerinin faaliyetleri arastirmaya
rehberlik etmektedir. Katilmali gézlem yénteminin tercih edildigi calismanin bulgular,
mobil iletisim teknolojileri temelinde stirekli yenilenerek farkli bir boyut kazanan yeni
mobil iletisim ortamlarinda muhabirlik pratiklerinin yeniden dizayn edildigini, bu di-
zaynin sonucunda muhabirlerin haber kaynaklarina daha fazla bagimli hale geldigini
goOstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Muhabirlik, Gazetecilik, Mobil iletisim
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ABSTRACT

The change in the reporting profession due to the developments in mobile
communication technologies is discussed within the scope of the study. While journa-
list practices have a dialectical link with the economic, cultural and political dynamics
of the social design they are in, they also undergo transformation in the process of
adapting to innovations in mobile communication technologies. By focusing on the
characteristic production style, developments in the field can be more visible. The
adaptation process of reporting areas to the new mobile communication environ-
ment created by mobile communication technologies is handled specifically for the
Anadolu Agency, whose research focus is selected based on the purposeful sampling
method, and the news production process of the field reporters working in this insti-
tution guide the research. Findings of the study in which the participatory observation
method was preferred, reveal that the news organization-production process are re-
designed in the new mobile communication environments. As a result of this design,
it has been determined that reporters become more dependent on news sources in
accessing the information needed for the news.

Keywords: Reporting, Journalism, Mobile Communication
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GIRiS

Muhabir, halkin gereksinim duydugu haberlere ilk ulasan, iletisim araclarini
kullanarak edindigi bilgiyi gazetecilik alaninin yerlesik kurallari ve bagli oldugu basin
kurulusunun yayin politikasina gore diizenleyip, belirli haber formatinda aktaran med-
ya profesyonelidir. 17. ylzyila kadar, haber dederi tasiyan mesaji carsi ve pazarlarda
bagirarak duyuran “tellallar’, resmi haberlerin kaydedildigi belge olan “Acta Publica”
ve elle yazilan haber mektuplariyla toplumsal haberlesme saglanirken, matbaanin ica-
dinin ardindan ortaya ¢ikan gazeteler daha genis bir bolgede, ¢cok daha fazla sayida
kisinin haber gereksinimini karsilamis, icerik agisindan da gelistirilmesi ihtiyacina bagh
olarak muhabirlik meslegi ortaya ¢ikmistir. Daha 6nce haber mektubu yazarlari, ajanlar
ve kuryeler araciligiyla haber tiretimi yapilirken gazeteler zamanla bunlarla yetinemez
hale gelmis, profesyonelce ve hizli haber almak amaciyla tam gtin gérevlendirilen mu-
habirlerden yararlanma yoluna gidilmistir (inugur, 1993, s. 143). Sloan ve Parcell (2002,
s. 145), Amerikan basin tarihini ele aldiklari American Journalism adli kitaplarinda, 18.
yuzyilda muhabirlerin haber uretimini cok zorlu bir miicadele neticesinde gercekles-
tirebildiklerini belirtirler. S6z konusu dénemde, baski ofisine uzak bolgelerde haber
kaynaklarina ulasabilmek icin at sirtinda saatlerce yolculuk yapmak durumunda kalan
mubhabirler, topladiklari bilgiyi ise tirnaklarina, gomlek yakalarina yazarak ve bir kismi-
ni da hafizada tutarak kaydetme gibi yontemleri kullanmislardir. Ancak daha sonraki
donemlerde, iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, haber tretim siirecini
hizlandiran yeni araclarin ve ydontemlerin ortaya ¢cikmasini saglamistir.

Yeni icat edilen iletisim araglarinin ilk kullaniimaya baslandigi mesleklerden
biri muhabirliktir. Muhabirlerin Giretim tarzini da belirleyen iletisim araclari, bu alandaki
teknolojik gelismelerle surekli yenilenerek haber Uretim pratiklerini yeniden tasarla-
maktadir. Gazetecilik tarihinde, yakin doneme kadar haber Uretim strecinin 6nlinde
onemli bir engel teskil eden zaman ve mekan faktériinden kaynakli sorunlar, mobil
iletisim teknolojileri sayesinde dnemli dlctide asiimistir.

internetin kapsam alaninin genislemesi, akilli cep telefonu ve tablet bilgisayar
gibi cihazlara erisimin kolaylasmasi, istenilen her yerden iletisim agina katilma imkani
sunmaktadir (Basaran, 2010, ss. 145-146). Ozellikle son birkac yildir, mobil internet ve
akilli telefonlarin yayginlasmasiyla anlik iletisim imkani sunan mobil iletisim uygulama-
lar gelistirilmis, bu yeni mobil uygulamalar iletisimin dnlindeki zaman ve mekandan
kaynaklanan engelleri neredeyse tamamen ortadan kaldirmistir. Saglik, egitim, medya
gibi hemen hemen tiim alanlara niifuz eden mobil teknolojiler, insan etkinliklerinde
belirleyici bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Castells, 2013, s. 26). Medya alanin-
da kullanimi yayginlasan mobil iletisim teknolojileri, muhabirlerin calisma alanlarinin
onemli bir parcasi olarak, 6zellikle haber organizasyonu kapsaminda haber merkezi ile
haber kaynaklari arasinda yeni bir iletisim ortami sunmaktadir. Bu yeni mobil iletisim
ortamlarindan WhatsApp, Twitter, Instagram ve Facebook gibi platformlar aracihgiyla
sekillenen haber uretim strecinde rol alan muhabirlerin, haber merkezi ve haber kay-
naklari ile olan iliskileri, Gstlendikleri sorumluluklari da bu ortama goére uyarladiklari
disinulmektedir. Her yil Reuters Enstitlist tarafindan hazirlanan Dijital Haber Raporu
(Newman, 2019), bu noktada 6nemli bir yeniligin bilgisini sunmaktadir. iletisim uygu-

261




kllad * Kurbani Geyik

lamasi WhatsApp'a dair dnemli verilerin yer aldigi raporda, 6zellikle gelismekte olan
Ulkelerde s6z konusu mobil iletisim platformunun artan 6nemine isaret edilmektedir.
Turkiye'de de bu tir iletisim platformlari, muhabirlerin habere dair bilgi ve gorsellere
ulagmasinin ¢ok daha 6tesinde, haber organizasyonu ve lretim sireclerinin her asa-
masinin sekillendigi yeni bir iletisim ortami olarak karsimiza ¢citkmaktadir. Muhabirlerin
haber kaynadi ve bagli oldugu haber merkeziyle iliskilerinin bu yeni iletisim ortamla-
rinda yeniden dizayn edilmis olabilecedi dustincesinden hareketle, bu yeni dizaynin
muhabirlik pratiklerine nasil yansidigi, calismamiz kapsaminda ele alinmistir.

Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak gazetecilik alaninda
ortaya ¢ikan yeniliklerin sadece teknolojinin etkisi altinda tasarlanmadigi, icinde gelis-
tikleri yapidan da etkilendigi varsayimindan hareketle, muhabirlik alaninda yasanan
degisim, iletisime elestirel ekonomi politik yaklasimin sundugu perspektiften yararla-
nilarak analiz edilmistir. Muhabirlik alaninin analizinde teknolojik degisimin sonucla-
riyla birlikte degisimin yasandigi kosullarin butincil bir yaklagimla dikkate alinmasi
onem arz etmektedir. Mobil iletisim teknolojilerinin muhabirlerin ¢alisma alanlariyla
iliskisinin bu baglamda incelenmesinin, tartisiimasinin, yeni iletisim ortamlari, kaliteli
haber Uretimi ve demokrasi iliskisi Gizerinde de anlamli katkida bulunabilecegine ina-
nilmaktadir.

Mobil iletisim ortamlarinin muhabirlik meslegi Gzerindeki etkisini anlamaya
yonelik, katilmali gézlem yonetimi kullanilarak yapilan arastirmamizda, Turkiye'de en
fazla muhabir istihdam eden basin kuruluslarindan AA'nin Ankara'daki muhabirlerinin
calismalari ele alinmistir. 24 Ocak-1 Subat 2019 tarihlerinde gerceklestirilen gézlem
strecinde, AA muhabirlerinin takip etmek lizere gorevlendirildigi alanlariyla ilgili bir
etkinlik, olay ya da programi haberlestirme asamalarina taniklik edilmistir. Elde edilen
bulgular,“muhabir ve haber kaynadi iliskileri’, “haber toplama teknikleri’, “muhabirlerin
haber metinlerini diizenleme yontemi’, “haberlerin gorsellestirmesi” ve “haber metin-

lerinin dagitimi” seklinde kategoriler olusturularak analiz edilmistir.

Ote yandan, geleneksel haber Giretiminden yeni haber {iretim pratiklerine ge-
¢is surecinde genel olarak habercilik/muhabirlik ve yeni iletisim teknolojileri, literatir
taramasi yapilarak ele alinmistir.

1. Gelenekselden Mobil iletisime Muhabirlik Pratikleri

Muhabirlik mesleginin tarihsel gelisim slrecinde, alanin faillerinin esas so-
rumlulugu olan haber uretimi gerceklestirilirken bircok yontem kullanilmis, iletisim
alanindaki teknolojik icatlarla birlikte tretim bicimleri yeniden tasarlanarak gelistiril-
mistir. ilk kitle iletisim araci olan gazeteler, muhabirlik mesleginin de tasarlandigi ilk
teknolojik kurum olmustur. 17. ylzyildan itibaren, gazetelerin toplumsal hayatin par-
casi olmaya baslamasinin ardindan muhabirlik alaninda tretimi bicimlendiren yerle-
sik kurallar olusmaya baslamis, glinimuze kadar ekonomik, sosyal, kiiltlrel ve iletisim
alanlarinda yasanan gelismelere bagh olarak donlsiim gecirmistir. Basin tarihinin ilk
donemlerinden bu yana dinamik bir gériinim arz eden muhabirlik alaninda, sirasiyla
telgraf, daktilo, telefon, telsiz, radyo, teleks, televizyon, bilgisayar, uydu, internet, mo-
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bil internet ve mobil akilli telefonlarin kullaniimasiyla birlikte haber merkezi ve haber
kaynaklariyla iliskiler, haber toplama, haber metinlerini diizenlenme, gorsellestirme ve
dagitim yontemlerinde adeta bir evrim streci gegirilmistir.

Gazetecilik alaninin ilk donemlerinde, iletisim imkanlarinin yetersiz olmasina
bagli olarak haber kaynaklari, haber konulari, haber toplama ve yazma teknikleri, da-
gitim imkanlari da ¢ok sinirliydi. Gerek ulasim gerekse iletisim alanindaki engeller ne-
deniyle muhabirlerin bulunduklari bélgelerin disinda yasanan gelismelerle ilgili haber
Uretim surecinde, yerinden haber toplama tekniginden ziyade birebir yliz yiize iletisim
kanaliyla olayin tanigi insanlarla konusarak haber toplama yontemini kullanmak duru-
munda kalmislardir. Bu yontemi kullanirken, haber kaynagi olarak da gezginciler, gemi
kaptanlari ve tliccarlar en ¢ok basvurulan haber kaynaklari olarak bilinmektedir (Sloan
ve Parcell, 2002, s. 145).

Muhabirlerin, modern basin éncesinde bulunduklari noktaya yakin bélgeler-
de bizzat yerinden haber topladiklari, uzak bdlgelerde ise gezginci, tacir, gemi kap-
tanlar araciligiyla habere erisirken, haber icin gerekli bilgiyi de kagit kalem kullanarak
veya hafizalarinda tutarak kaydettikleri ve daha sonra baski merkezine bizzat giderek
haberlerini elle yazdiklari bilinmektedir. Muhabirler, haber toplama ydntemlerinden
ikincil kaynak kullaniminda da ¢ok yakin déneme kadar uzun zaman alan bir yontemi
kullanmak durumunda kalmiglardir. Howard (2017, s. 9), 20. yuzyilhn ortalarinda mu-
habirlerin, devlet istatistikleri, mahkeme ve arsiv kayitlar gibi ikincil haber kaynagina
erisim suirecinde ilgili kuruluslarin mekanlarini ziyaret etmeleri gerektigini ifade eder.
S6z konusu dénemde, ikincil kaynaklari edinmek, okuma ve analizini yaparak haberde
kullanilacak bilgiyi toplamak, cok fazla zaman alan habercilik faaliyetidir.

Buyontemlerle haber kaynaklarina erisim ve haber icin gerekli bilginin toplan-
masl, yazilmasi ve baski merkezine iletilmesi uzun zaman alirken, muhabirlik alaninda
haber Uretim sirecini hizlandiran ilk 6nemli yenilik, telgraf hatlarinin kullaniimasi ol-
mustur. Gazetecilik tarihinde telgraf hattini ilk kullanan basin kurulusu Baltimore-Pat-
riot Gazetesi olurken, bu hat izerinden aktarilan Temsilciler Meclisi'nin Oregan soru-
nuna dair haberin son boélimiinde yer verdigi “Bundan bdyle Washington haberlerini
2 saat icinde iletecek durumdayiz” ifadesi, 19. ylizyilin son donemlerinde yapilan ha-
bercilik alanina iliskin hiz algisinin daha iyi anlasilmasini saglamasi agisindan énemlidir
(Kars, 2015, s. 46).

Turkiye'de ise yakin bir ge¢gmise kadar muhabirlerin haber Uretim faaliyetle-
rinde, iletisim alanindaki engeller nedeniyle blyiik zorluklar yasanmistir. Coskun’un
editorligina Ustlendigi, Kendi Anlatimlariyla Duayen Gazeteciler adli ¢alismada,
Turkiye'de yeni iletisim teknolojilerinin muhabirlik alaninda hentiz kullaniimadigi do6-
nemlerde gorev yapan basin ¢alisanlarinin haber tretim pratiklerine iliskin anlatimlari
aktarilirken, muhabirlik pratiklerine 151k tutulmaktadir. Donemin muhabirlerinden Er-
can San’in anlatimlarinda, iletisim alanindaki engeller nedeniyle haber lretiminin ¢ok
zaman alan bir faaliyet oldugunun alti cizilmektedir. Kitapta, 1950'li yillarda Ankara'da
gorev yapan Ercan San'in, muhabirlik pratikleriyle ilgili su ifadelerine yer verilmektedir:
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Bir siyasi liderle yurt gezilerine ¢iktigimiz zaman 4-5 gazeteci bir arag kiralar
ve onunla takip etmeye calisirdik. Ankara'dan ¢iktiktan 20-25 glin sonra An-
kara'ya donebilirdik. Cok uzun ve zor seyahatlerdi. Telefonla yazma imkani da
cok kisithydi. Hatirliyorum, rahmetli Ragip Guimuspala ile ¢iktigimiz bir seya-
hatte Artvin'de 6 saat telefon basinda bekledikten sonra Ankara’ya ulasama-
dim. Haberimi ancak telgrafla gectim. O da herhalde iki glin sonra gazetede
yayinlandi. Sartlar cok zordu. O zaman teknik imkanlar cok daha dar anlam-
daydi. Biz devamli not tutardik. Not tutmayi da neredeyse stenoya yakin ¢a-
buklukta yapardik (Coskun, 2004, s. 140).

Gerek haber metinlerinin diizenlenmesi gerekse iletiminde kolaylik ve hiz sag-
layan telgraf ve daha sonra Alexander Graham Bell tarafindan Amerika'da icat edilen,
Turkiye'de de 1909'dan itibaren yayginlasan telefon santralleri, muhabirlik mesleginin
temel araclarindan olmustur. Bilgisayar, internet ve mobil telefonlar icat edilene kadar
sabit hatli telefonlar, muhabirlerin sahadan haber bildirme ve yazdirma siirecinde en
cok kullandigi iletisim araclari arasinda yer almistir. Muhabirler, sahada takip ettikleri
herhangi bir olayla ilgili haberlerini 6nce defterlerine not edip, daha sonra bu notlari
kullanarak kafalarinda haberin bashgi, 6nemli bilgi iceren bir veya birden fazla ciimle-
lik spotu, haberin giris cimlesi ile gévde kismini kurguladiktan sonra, ofiste bulunan
muhabire sabit telefonla ulasarak, haber metinlerini yazdirmislardir. 1980’lerde mu-
habirlik yapan Fiisun Ozbilgen (2012), siyasi parti temsilcilerinin yurt gezilerini takip
ederken, muhabirlerin defterlerine kaydettigi notlar postane lizerinden sabit telefon
aracihdiyla Ankara'daki haber merkezine aktarabildigini, sahadaki muhabirin telefonla
ilettigi notlari haber merkezinde bulunan muhabir tarafindan daktiloyla kayda gegiri-
lerek haber formatinda yeniden tasarlandigini ifade etmektedir.

Daha sonraki donemlerde, her yeni teknoloji bir haberin toplanma stirecini
kisaltirken, bilgiye ulasma yéntemlerini de farklilastirmistir. Ozellikle insanlarla konusa-
rak haber toplama slirecinde, muhabirler yeni iletisim teknolojileri sayesinde cok daha
pratik ydontemlere sahip olmuslardir. Gazetecilik alaninin ilk donemlerinde gémlek ya-
kalari ve tirnak Uzerinde not tutarak, hafizalarina kaydederek haber toplayan muhabir-
ler, iletisim teknolojileri alanindaki gelismeler sayesinde, ses ve gorinti kaydi yapma,
uzak mesafelerde bulunan haber kaynaklarina 6nce sabit telefonlarla ardindan mobil
telefonlarla ulasarak haber icin gerekli bilgiyi edinme imkanina erismislerdir.

2000'li yillarin basindan itibaren tiim diinyada yasanan dijitallesme stirecinde
muhabirlik alaninda da yeni haber Uretim pratikleri ortaya ¢cikmistir. Kamuya ait arsiv
defterleri, dosyalar, hesap listelerinin dijital ortama aktarilmasi sayesinde, gazetecilik
alaninda ikincil kaynak olarak isimlendirilen bu verilere ulasim adeta bir tik mesafe-
sine indirgenmistir (Howard, 2017, ss. 10-11). Tasinabilen bilgisayarlar, mobil internet
teknolojileri ve bir bilgisayar fonksiyonunu yerine getirebilen akilli telefonlarin gelis-
tirilmesiyle de muhabirlerin haber Uretim sireci, cok daha fazla hizlanmistir. Habere,
artik bulunduklar yerden internet baglantisi kurulabilen bilgisayar ve mobil akill te-
lefonlarin sundugu imkanlara bagh olarak, muhabirlerin geleneksel haber elde etme
yontemleri degisim gecirmis ve internet merkezli arayislar ortaya ¢ikmistir (Furuncu,
2019, s. 19). Bir akilli telefonla yazi yazilabilmekte, fotograf cekilebilmekte, video ve ses
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kaydi alinabilmekte, internet baglantisi sayesinde canli yayin yapilabilmekte ve hazir-
lanan haber metinleri ve gorselleri kisa stirede haber merkezlerine aktarilabilmektedir
(Narin, 2015).

Derya Ercin'in, 2018'de 3 akademisyen ve 5 gazeteci ile yapilan derinlemesine
gorusmeleri iceren Yeni Medya ve Gazetecilik Kimligindeki Dontisim adli calismasin-
da, yeni iletisim teknolojilerinin sonucu ortaya ¢ikan yeni medyayla birlikte gelenek-
sel medyanin varligi sorgulanirken, haberin yayimlandidi iletisim ortaminda meydana
gelen degisime, yurttas gazeteciliginin etkisiyle farkh seslerin dolasima sokulmasina,
alicinin geleneksel kitle iletisim araglarindan ziyade sosyal medya lizerinden haberleri
takip ettigine ve muhabirlerin de bu yeni ortama uyum saglama cabalarina dikkat ce-
kilmektedir.

Mobil iletisim teknolojilerinin hem eski haber medyasi tarafindan haber top-
lama ve yazma surecinde hem de izleyici, dinleyici ve okuyucu tarafindan medya ice-
rigi tiketimi amaciyla yogun bir sekilde kullanildigina isaret eden Westlund, 2012'de
yaptigi Mobil Haberler bagslkh ¢alismasinda da yeni iletisim ortamlarinin 6zellikle ha-
ber toplama ve yazma stirecinde belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Mobil cihaz-
larin gazeteciler acisindan istenilen zamanda ve yerde e-posta alip géndermek gibi
bircok islemi mumkin kildigini ifade eden Westlund, internet baglantisi ve gelismis
arama islevselligi, sayisiz akilli ve kolay erisilebilen uygulamanin yani sira gazetecilere
haberleri bildirmek icin yeni ve glcli araglar saglayan mobil teknolojinin, habercilerin
sahadan calisma ve raporlama olanaklarini gelistirdigini 6ne stiirmektedir.

Muhabirlik alaninda Uretim pratiklerinin, gazetecilik alaninin ilk donemleri ile
kiyaslanamayacak sekilde mesafe kat ettigi ortadadir. Bircok calismada, bu gelisim su-
reci ele alinirken gazetecilik faaliyetinin, iletisim teknolojileri alanindaki gelismelerle
birlikte kolaylastigi ve pratiklik kazandigi yoniinde degerlendirmelere sik¢a rastlan-
maktadir. Diger taraftan az da olsa yeniiletisim teknolojilerinin, alanin failleri acisindan
olumsuz yonlerine dikkat ceken degerlendirmeler de s6z konusudur. Anderson, mobil
internet ve akilli telefon teknolojilerinin henulz kullanilmadigi 2003'te yayinlanan bir
calismasinda, sabit internet ve bilgisayar teknolojilerinin haber tretim sirecini hiz-
landirdigina ve medyada artan haber tiiketimine bagl olarak da gazetecilerin daha
fazla haber tretme gorevini yerine getirebilmek icin daha fazla zaman harcamak du-
rumunda kaldiklarina isaret ederek, artan is yukine ve hizl calisma temposuna vurgu
yapmaktadir. iletisimin éniinde zaman ve mekan faktériiniin dnemli bir engel olmayi
strdirdigi s6z konusu dénemde bile muhabirlerin tzerindeki is yiki baskisindan
s6z ediliyor olmasi, muhabirlik alanini glinimiizde kusatan, herhangi bir yerde ve za-
manda anlik iletisim imkani sunan yeni mobil iletisim teknolojilerinin yarattigi yeni ha-
ber Giretim pratiklerini bu bakimdan da yeniden degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir.

Yeni mobil iletisim platformlarindan 6ne ¢ikan WhatsApp, Twitter, Facebook,
YouTube ve Instagram gibi uygulamalar, muhabirlerin haber tretim pratiklerini cok
daha farkli bir boyuta tasimanin, iretim surecini hizlandirmanin da 6tesinde haber
kaynaklariyla iligkiler, haber toplama ve yazma teknikleri, haberlerin diizenlenmesi,
gorsellestirilmesi ve dagitimi gibi stirecleri de yeniden dizayn etmektedir. Bu dizaynin
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sonucunda, degisen muhabirlik pratiklerine isik tutmak icin AA'nin Ankara'daki haber
merkezlerinde gdrev yapan muhabirlerin calismalari, haber kaynaklariyla iliskiler, ha-
ber toplama ve yazma, dizenleme, gorsellestirme, dagitimi yoniinden ‘yeni iletisim
ortamlan”baglaminda ele alinacaktir.

2. Ge¢misten Giiniimiize Anadolu Ajansi

AA, Turkiye Cumhuriyeti'nin kurulus stirecinde, Milli Micadele sirasinda cep-
hede kazanilan basarinin dig diinyaya duyurulamamasi ve hareketin amacinin anlati-
lamamasi sorununu ¢6zmek amaciyla Halide Edip ve Yunus Nadi'nin girisimleriyle Gazi
Mustafa Kemal Atatirk tarafindan 6 Nisan 1920'de kurulmus bir haber ajansidir. AA'nin
kurulusunun duyuruldugu ve Atatiirk tarafindan imzali genelgede, iki dnemli husus
dikkati cekmektedir. Genelgede, AA'nin kurulus amaci s6z konusu déonemde haber-
lesme ihtiyacini karsilamak ve ayni zamanda i¢ ve dis kamuoyunu aydinlatmak olarak
belirtilmektedir (Korkmaz, 1976, s. 58).

Baslangicta TBMM catisi altinda faaliyet gésteren Matbuat ve istihbarat Miidi-
riyeti Umumiyesi'ne bagli birim olan AA'nin yapisi, kurulusundan 5 yil sonra Atatirk’iin
istegi Uzerine, faaliyetlerini tarafsiz ve bagimsiz bir sekilde yiritmesine olanak sag-
lamak amaciyla sirket haline donustlrilmustir. 20 bin TL degerinde, 2 bin hisseli bir
anonim sirket olarak 1925'te faaliyete baslayan AA'dan 1000 (Bin) hisse donemin Disis-
leri Bakani Tevfik Ristu'ye, 1000 (Bin) hisse de sirket calisanlari ve kurucu Gyeleri arasin-
da pay edilmistir. Sirket kuruldugunda hisselerin yarisina sahip olan dénemin Disisleri
Bakani Tevfik Risti'nlin talebi Gzerine Uzerindeki tiim hisseler, sirketin kurulusundan
yaklasik 5 yil sonra Maliye Vekaletine devredilmis ve bdylece AA Turk Anonim Sirketi
hisselerinin yarisi devlete gecmistir. Tevfik Riisti'niin hisselerini Maliye'ye devretme-
siyle kamu ortaklidi olusan AA Turk Anonim Sirketi, kamu payinin toplam hisselerin
yarisina tekabil etmesinin sonucu olarak yari resmi bir nitelik kazanmistir. Hazinenin
ortakhgr nedeniyle ilgili yasal diizenlemelerde tanimlanan bigimiyle bir devlet istiraki
olan AA, bu durum nedeniyle bugiin de AA'nin “devlet ajansi” ya da “yari resmi ajans”
seklinde tanimlanmasina sebep olmustur (Bengi, 2012, ss. 306-312).

Zaman icerisindeki devirlerle kurulustaki kamu payi ylizde 47,75 oraninda te-
sis edilen AA, hissedarlarin vefat etmeleri ve mirascilarin takip etmemeleri sebebiyle,
ajansin hisselerinin bir kisminin sahipleri bilinmemektedir. AA'nin tiizel kisiliginde bu-
lunan yuizde 50,065'lik sermaye payi lizerinde Hazine ve Maliye Bakanliginin intifa hak-
ki bulunmakta olup, AA'nin toplam ylizde 97,8'lik sermayesi Hazine ve Maliye Bakanhgi
tarafindan temsil edilmektedir (Kamu isletmeleri Raporu, 2017).

AA'daki devlet etkisinin en somut gdstergesinin bitceden aldigi pay oldu-
guna isaret eden Bengi (2012, s. 313), ajansin kurumsal yapisinin tarihsel siireg icinde
ele alindiginda, devletle baginin her donem devam ettiginin gortlebilecegini belirtir.
Cesitli yollarla, yasaya veya kararnamelere dayali olarak Meclis iradesi ile saglanan bu
iliski, bugiin de stirmektedir.
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Yoénetimde yasanan problemlerin dniline gegebilmek amaciyla 1984'te ya-
yinlanan ve 2018 yilinda ydrurlukten kaldirilan 231 Sayili Basin Yayin ve Enformasyon
Genel Midurligunin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun Hilkmuinde Kararnameyle
AA ile yapilacak haber alim s6zlesmesiyle ilgili bir madde ilave edilmis ve Basin Yayin
ve Enformasyon Genel Mudurligu (BYEGM) adina bir denetci gorevlendirilmesi karar-
lastinlmistir. Bu kararnameye gore BYEGM, her yil kendi butcesinin AA bolimiindeki
0denegi asmamak Uzere, AA ile en ¢ok 5 yillik sézlesme yapmaya ve Basbakan veya
gorevlendirecedi Bakan adina AA butgesini, kadrosunu ve bunlarin uygulanmasini de-
netlemeye yetkili kiinmistir. Yapilacak sozlesmede ayrica, AA yoneticilerinin atanma
yollari da diizenlenmistir (Sahin, 2014, s. 118). Son olarak, 19 Nisan 2019 tarihinde ile-
tisim Baskanhg Teskilati Hakkinda Cumhurbaskanhgr Kararnamesi'nde yapilan degi-
siklikle devletin tiim birimlerinin iletisim standartlarini belirlemede, Cumhurbaskanhgi
iletisim Baskanhgr yetkili kinmistir. Buna gére, Cumhurbaskanhg iletisim Baskanligi,
her yil kendi biitcesinin AA bolumiindeki 6denegdi asmamak tizere AA ile en ¢ok 5 yillik
s0zlesme yapmaya yetkili olurken, AA'nin faaliyet, bitce, 6rgiitlenme ve insan kaynak-
lar1 yonetimi tzerinde denetim yetkisine de sahip hale gelmistir. Dizenlemede, ayrica
yapilacak s6zlesmede AA yoneticilerinin atanma yollari da belirlenmistir (AA, 2019).

Tarihsel akis icinde ajans yonetiminde yasanan degisiklikler ele alindiginda,
iktidar degisiklikleri 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢citkmaktadir. Her hiikimet, 6zerk
bir kurum olmasina ragmen AA ydnetiminde s6z sahibi olmustur. Ayni siyasi partinin
iktidar oldugu donemde bile ilgili bakanin degismesine bagl olarak AA yonetiminde
degisiklik yasandigi gorulmektedir. Adalet ve Kalkinma Partisi'nin (AK Parti) iktidara
geldigi donemde Genel Mudurlik gorevine getirilen Hilmi Bengi, yine ayni partinin
iktidarda oldugu dénemde, ilgili bakan degisimine miiteakip yerini Kemal Oztiirk’e bi-
rakmustir. Hilmi Bengi ile benzer bir siirec geciren Kemal Oztiirk, AA'nin bagli oldugu
Basbakan Yardimciligi gérevini yiruten Bulent Aring'in yerini Numan Kurtulmus'a bi-
rakmasinin ardindan AA Genel Miudirligu gorevinden uzaklastirilmig ve yerine Senol
Kazanci getirilmistir.

AA, kurulusundan bugiine kadar, yayincilik sektdriinde yasanan teknolojik
gelismelere ayak uydurmaya calisan bir gériinim arz etmektedir. Osmanli Bankasi'n-
dan alinan bir daktilo ile yayin hayatina baslayan AA, o donemde haberlerin dagitimini
teksir makinesiyle cogaltarak yaparken, Cumhuriyetin ilk yillarinda telgraf hatlarini yo-
gun olarak kullanmistir. 1940l yillarda telgraf yerine teleks kullanarak haber servisi ya-
pan AA, 1986 yilinda ise bilgisayar teknolojisine gecis yapmis, 1987'de haberleri, 1988
yili sonunda fotograflari ayri ayri abonelerine ulastirmistir (Géneng, 2001, ss. 195-196).

AA, giinimuzde artik haber, fotograf ve videoyu, internet teknolojisini kulla-
narak kendi yazilim Grlint olan Haber Akis Sistemi (HAS) ile bu servis hizmetini gercek-
lestirebilmektedir. Ajansta gérev yapan muhabirlerin tamami, AA tarafindan Ucretsiz
dagitilan dizistu bilgisayar, ses ve data hatti ile akilli cep telefonu kullanarak haber
toplama ve dagitimini yapmaktadir. 4.5G internet teknolojisinin yani sira uydu tekno-
lojilerini de kullanan AA, 6zellikle savas bolgelerinde gérev yapan personeline uydu
modemleri kullandirmaktadir.
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Tarihi bir asr gegmek Uzere olan AA'nin, kurulusundan bugtline kadar haber
havzasini genisletmeye doniik yayin politikalarini devam ettirdigi gorilmektedir. 93
Ulkede abonesi bulunan ve haber agdi diinyada en genis ajanslardan biri olarak basin
kuruluslarina haber, fotograf ve video servisi yapan AA, Ankara ve istanbul'da yayin
merkezi, Genel Mudurluige bagli Adana, Antalya, Bursa, Diyarbakir, Edirne, Erzurum,
Gaziantep, izmir, Kayseri, Konya, Sakarya, Samsun ve Trabzon'da bdlge midurligu, is-
tanbul Kadikdy, Istanbul Taksim, Antalya Alanya, Mugla Bodrum, Ankara Yenimahalle,
Ankara Golbasi ilcelerinde ofis olmak lizere, 81 ilde toplam 88 ofisi bulunmaktadir. Dis
haberler agi kapsaminda da Briiksel, New York, Kudis, Addis Ababa, Baku, Cakarta ve
islamabad'da bélge yayin merkezi, Ankara, istanbul, Addis Ababa, Bakii, Bogota, Briik-
sel, Cakarta, Erbil, Kudis, New York, Saraybosna, Tunus ve Uskiip'te yayin merkezine
sahip AA, Abuja, Atina, Bagdat, Belgrad, Berlin, Beyrut, Cenevre-BM, Gazze, islamabad,
Kabil, Kahire, Kerkiik, Kuala Lumpur, Lefkosa, Londra, Moskova, New York-BM, Paris, Pe-
kin, Pentagon-DC, Pristine, Rabat, Ramallah, Roma, Sofya, Stleymaniye, Tahran, Tiran,
Washington DC'de ofis, Avustralya, Avusturya, Cezayir, Gliney Afrika, Glrcistan, ispan-
ya, Katar, Kazakistan, Kenya, Libya, Macaristan, Nijerya, Ozbekistan, Somali, Suudi Ara-
bistan, Ukrayna, Urdiin ve Yemen'de ise temsilcilik diizeyinde 6rgiitlenmis durumdadir.
Tiirkee, ingilizce, Arapca, Rusca, Fransizca, ispanyolca, Kiirtce, Soranice, Farsca, Endo-
nezce, Bosnakca, Arnavutca, Makedonca olmak tizere 13 (on U¢) dilde yayin yapan,
93 (doksan Ui¢) Ulkede yaklasik 6.000 (alti bin) kullaniciya hizmet veren AA, 100 (ylz)
Ulkede 3.000'den (li¢ bin) fazla calisaniyla gilinliik ortalama 1600 (bin alti ylz) haber,
2300 (iki bin ¢ yuz) fotograf, 6 (alt1) infografik, 400 (d6rt yiiz) video ve 15 (on bes) canli
yayin yapmaktadir. AA, Turkiye'deki ulusal gazetelerde yayimlanan fotograflarin ylzde
63'Un{, haberlerin ise ylizde 40'in1 Ureterek, ulusal en buyuk gorsel ve yazili haber sag-
layicisi konumunda bulunmaktadir (AA, 2019

3. Muhabirlik Pratiklerinin Anadolu Ajans1 Uzerinden incelenmesi
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

iletisim bilimleri alaninda, genel olarak iletisim teknolojileri baglaminda med-
ya ile ilgili bircok calisma bulunsa da bu sektoriin esas icerik Ureticileri konumunda bu-
lunan muhabirlik mesledi 6zelinde sinirli calisma mevcuttur. Mobil iletisim teknolojile-
rinin etkisiyle gazetecilik alanindaki donlsiimin ve ayrica haber Uretim sureclerinde
WhatsApp gibi mobil iletisim platformlarinin kullaniminin yayginlasmasinin, muhabir-
lerin Uretim pratiklerine nasil yansidigini ortaya koyan bir calisma bulunmamaktadir.

Muhabirlik pratiklerinin geldigi son asamadaki durumu, teknolojik baglamda
tim boyutlarnyla aciga ¢ikarmak amaciyla gergeklestirdigimiz arastirmada, katilmali
go6zlem yontemi kullanilmistir. Katilmali g6zlem, arastirma konusuyla ilgili veri elde
etmek icin arastirmayi yapan kisinin mekana, zamana, kisilere ve olaylara bizzat tanik
olmasina dayanan bir gézlem teknigidir. “Nitel arastirma yontemi” ya da “etnografik
arastirma teknigi” olarak bilinen katilmali gozlemde, Geray'a gore (2017), arastirmaci
hem gozlemcidir hem de gozlemledigi siirece dahil olmaktadir (s. 164). Bu yontemin,
diger tekniklerle karsilastirildiginda en 6nemli farkhliklarindan biri, bilginin ikincil kay-
naklardan degil, dogrudan elde edilmesidir (Karasar, 1999, 5.165). Gozlem yonteminde
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olaylar, hicbir etkide bulunulmadan gézlenir. Gézlem sonuclari, gézlem aninda veya
sonra kaydedilir (Kurtulus, 2010, s. 38). Katilmali g6zlemde, insanlarin seyleri nerede
yaptiklari, hangi ortak bilgiye veya fikirlere sahip olduklari, kimin kime ne yaptigi, ey-
lemliligi kimin baslattigi, kimin tepki verdigi ve nasil tepki verdigi, yaptiklarini ne za-
man ve ne kadarlik donemde yaptiklarina dair verileri elde etme imkani sunmaktadir
(Geray, 2017, 5. 165).

Orneklem olarak secilen AAda farkli alanlarda gérevli muhabirlerin haber
Uretim sireclerine yonelik gerceklestirdigimiz katilmali gézlem, haber merkezleriyle
sinirlandirimamis, Gretimin tim siregleri; haber koordinasyonu, haber kaynaklariyla
olan iliskiler, habere erisim, haber metinlerinin diizenlenmesi ve dagitim siireclerini de
kapsamaktadir. Bu yonuyle de farkh bir 6zellik arz eden arastirma kapsaminda, muha-
birlik mesleginin pratiklerini birebir yasayarak gézlemleme olanagi bulunmustur. 11-
17 Ocak 2019 tarihlerinde AA Genel Midirligi Ankara, Ekonomi, Spor ve Dis Haberler
Editorliklerinde gorevli muhabirlerin calisma alanlarinda gozlem yapilmistir. Gozlem
strecinde arastirmaci, muhabirlerin alanlaryla ilgili bir etkinlik, olay ya da programin
haberlestirme asamalarina taniklik etmistir. Polis, adliye, saglik, egitim, politika, kulttr
sanat, diplomasi, ekonomi ve spor muhabirlikleri alaninda, en az 1 haberinin olusum
suireci incelenmistir.

Yogun bir veri toplama asamasinin ardindan ortaya ¢ikan temalar siniflandi-
rilarak 5 kategori belirlenmistir. Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, muha-
birlerin calisma alanlarina etkisini ortaya koyan s6z konusu kategoriler; “muhabir ve
haber kaynad iliskileri’, “haber toplama’, “muhabirlerin haber metinlerini diizenleme
yontemi”, “haberlerin gorsellestirmesi” ve “haber metinlerinin dagitimi” seklinde belir-

lenmistir.

Arastirma bulgulari, 6zellikle son donemde yapilan ¢alismalarda haber icerik-
lerinde tespit edilen kalite sorununa yonelik ¢c6ziim yaklasimlari ve muhabirlik mesle-
giyle ilgili standartlarin ve egitimin yeniden gbézden gecirilmesi agisindan da isik tut-
masi hedeflenmektedir.

3.2. Arastirmanin Evren, Orneklem ve Sinirliliklari

Bu arastirmada, muhabirlik alanlarinin mobil iletisim teknolojilerinin olustur-
dugu yeni iletisim ortamina uyum stireci, AA 6zelinde ele alinmakta ve bu basin kuru-
lusunda goérev yapan alan muhabirlerinin faaliyetleri arastirmaya rehberlik etmektedir.
AA'nin calisma odadi olarak secilmesinde, olasilikli olmayan 6rnekleme tirlerinden
amacli érnekleme yéntemi esas alinmistir. Orneklem birimleri arasinda esit derecede
secilme sansinin bulunmadigi olasiliksiz 6rnekleme tirlintin alt uygulama alani sayilan
amach orneklemede, 6rneklemi olusturan birimler arastirmacinin arastirma problemi-
ne cevap bulacagina inandigi kisilerden olusmaktadir. Baska bir ifadeyle amach 6rnek-
leme, evrenin soruna en uygun bir kesimini gozlem konusu yapmak demektir (Sen-
cer, 1989, s. 386). Erdogan’a gore (2007) de bu 6rnekleme tiirlinde, 6rneklem birimleri
arastirmacinin kanaatleri dogrultusunda, calismanin amacina en uygun sekilde hizmet
edecegi duslincesiyle belirlenmektedir (ss. 174-176). Bu noktadan hareketle AA'nin,
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mobil iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak muhabirlik mesleginde yasa-
nan donlsimin ortaya cikarilmasi amaciyla 6rneklem birimi olarak secilmesine etki
eden kistaslar soyle siralanabilmektedir:

a. Turkiye'de varligini siirdiiren en eski basin kurulusu olmasina bagli olarak,
muhabirlik alanina sundugu tarihsel katkilar,

b. Turkiye'de ve yurt disinda en fazla muhabir istihdam eden Tiirk basin kuru-
lusu olmasi,

c. Devlet hazinesinden aldigi destekle teknolojik altyapisini yenileme ¢abalari,
d. Arastirmacinin mesleki sermayesi geregi, genel yapisina asina olmasi ve bu
basin kurulusunda muhabirlik alanlarina 15 (on bes) yil bizzat taniklik etmesi.

Arastirmada, muhabirlik mesleginde yasanan tahvilin ortaya c¢ikarilmasi icin
AA Genel Midurlagu biinyesinde Ankara'da gorev yapan polis, adliye, egitim, kltir
sanat, ekonomi, politika, spor, diplomasi ve saglik muhabiri 6rneklem grubunu olus-
turmaktadir.

Bu arastirma, oldukca yogun verilerin elde edildigi ve 6zgiin analizlerin yapil-
digi genis bir calisma olmustur. Ancak her arastirmanin oldugu gibi bu arastirmanin
da sinirlart vardir. Calismanin 6rneklemi AAda aktif muhabirlik alanlariyla sinirlandi-
rilmistir. Polis, adliye, saglik, egitim, politika, kiltir sanat, diplomasi, ekonomi ve spor
muhabirlikleri alanlarinda mobil iletisim teknolojileri baglaminda yasanan degisimin
incelenmesine dayali bu arastirma, alan muhabirlerinin en az 1 haberinin olusum su-
recini kapsamaktadir. Aragtirmanin bir diger sinirlandirma pratigi, muhabirlik alaninin
yapisal 6zelliklerine iliskin teorik yaklasim diizeyiyle ilgilidir. Muhabirlerin ¢calisma alan-
lari gerceklik, ideoloji, séylem, dil gibi ¢cok sayida bilesenle iliskili durumdadir. Ancak
bu arastirma kapsaminda, muhabirlik alaninda haber Gretimine yonelik altyapi ve pa-
radigma degisimi tartisilip alanin yalnizca aragsal dizayn boyutu inceleneceginden,
ideoloji ve sdylem gibi boyutlar kapsam disinda birakilmistir. Calismada, muhabirlerin
haber tiretim stirecinde kullandigi mobil iletisim platformlarindan WhatsApp, Facebo-
ok, Twitter gibi uygulamalar tzerinden olusturulan yeni iletisim ortamlari ele alinirken,
ayni zamanda muhabirlerin her birinin 6zel iletisim kanali olmasi nedeniyle bu ortama
erisim, taraflarin onay verdigi 6lctide sinirlandirniimistir.

3.3. Arastirmanin Bulgular:

Ankara'da AA Ekonomi, Dis Haberler, Spor ve Ankara Haberleri editorlikle-
rinde gorevli muhabirlerin ¢alismalari, 11-18 Ocak 2019 tarihlerinde katiliml g6zlem
yontemiyle ele alinmistir.

Calismamizin dnemli kisminin yapildigi AA Ankara Haberleri Editorltgu; Cum-
hurbaskanligi, TBMM, siyasi partiler, Genelkurmay Baskanligy, icisleri, Adalet, Aile, Calis-
ma ve Sosyal Hizmetler, Cevre ve Sehircilik, Milli Egitim ve Milli Savunma Bakanliklar,
sivil toplum kuruluslari ve ilgili kuruluslarla iligkili alanlar takip etmekle sorumludur. 1
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editor, 3 editor yardimcisi ve 3 redaktor, 35 muhabirin calistigi Ankara Haberleri Editor-
luglinde, her bir muhabir gérevlendirildigi alanin ismiyle tanimlanirken, kendi alaninin
da uzmani kabul edilmektedir. Arastirmamizda polis, adliye, saglk, egitim, kiiltiir sanat
ve politika muhabirlikleri alanlarindaki haber Gretim pratikleriyle ilgiliinceleme Ankara
Haberleri Editorltigiinde gerceklestirilmistir.

Ekonomi ve Finans Haberleri Yayin Yonetmenligine bagli Ekonomi Haberleri
Editorligu isminden de anlasilacagi tizere, ekonomi alaninda varlik gésteren kamu ve
sivil toplum kuruluslarinin faaliyetlerini takip etmektedir. Hazine ve Maliye, Sanayi ve
Teknoloji, Tarim ve Orman, Ticaret ve Ulastirma ve Altyapi Bakanliklari ile sanayici, is
adamlari tarafindan kurulan sivil toplum 6rgutleri gibi kuruluslarin faaliyetlerinin ha-
berlestirilmesi icin ekonomi muhabirlerinin goérevlendirildigi Ekonomi Editorliglinde;
1 editor ve 3 editor yardimcisi, 3 redaktor, 20 muhabir ¢calismaktadir. Her bir bakanlik
ve bagli kuruluslarin programlarini takip etmek Gizere ekonomi muhabirleri arasindan
isimler belirlenmistir. Ekonomi muhabirlerinin calismalaryla ilgili arastirma bu birimde
gerceklestirilmistir.

Diplomasi muhabirlerinin haber {retim pratikleriyle ilgili arastirmamiz da
Uluslararasi Haberler Yayin Yonetmenligine bagh Dis Haberler Editorliginde yapilmis-
tir. Disisleri Bakanlidi, Ankara'daki yabanci Ulkelerin blyukelcilikleri, yabanci devlet ve
hikimet baskanlari ile diplomatlarinin Ankara'daki programlari ile anlagmali yabanci
haber ajanslarindan Tiirkgeye haber cevirisi yapma sorumlulugu bulunan Dis Haberler
Editorligunun calisanlar arasinda 1 editor, 2 editdr yardimcisi, 6 redaktor, 6 muhabir
ve 5 cevirmen yer almaktadir.

Spor muhabirligiyle ilgili calisma ise Spor Haberleri Yayin Yonetmenligi biin-
yesinde faaliyet gosteren Spor Haberleri Editorliigiinde gerceklestirilmistir. Merkezi
istanbul’da bulunan Spor Haberleri Editérligiiniin, Ankara'da spor alaniyla ilgili gelis-
melerin haberini yapmaktan sorumlu 1 editdr yardimcisi, 2'si ayni zamanda yabanci
dilde spor haberleri cevirisi yapan 7 muhabiri gorev yapmaktadir.

3.3.1. Haber Merkezi ve Haber Kaynaklariyla liskiler

Muhabirlerin, haber kaynaklari ve haber merkezi ile iliskilerinin mobil iletisim
ortamlarinda yeniden dizayn edildigi gortlmektedir. Haber merkezleri; glinlik rutin
calisma programlarini muhabirlere aktarma, anlik gelismelerle ilgili haber organizasyo-
nu siirecinde muhabir gorevlendirme, is bolimu, haber tretim sureciyle ilgili gorus ve
Onerilerin paylasimi gibi bircok faaliyeti mobil akilli telefonlar ile bilgisayar aracihgiyla
kullanilabilen iletisim uygulamasi WhatsApp'ta olusturulmus sohbet gruplar tizerin-
den yurtutmektedir. Ekonomi, Dis Haberler, Spor ve Ankara Haberleri editorltklerinde,
haber merkezi editorii ve yardimcilarinin ydnetiminde olusturulmus ve birimde gorevli
muhabirlerin katilimc oldugu sohbet gruplari yogun olarak kullanilmaktadir. Haber
merkezlerinin sohbet gruplarinda her giin dizenli olarak glindem, glinliik ¢alisma
programi, is bolima, son dakika gelismelerine dair bilgi notu, goérevlendirmeler vb.
paylasimlar yapilmaktadir. Haber merkezlerinin sohbet gruplarindaki mesaj trafigine
bakildiginda, sadece mesai saatlerinde degil gliniin herhangi bir saatinde paylasim
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yapilabildigi goriilmektedir. Dolayisiyla muhabirler, alanlariyla ilgili paylasimlardan za-
maninda haberdar olabilmek icin sohbet grubundaki mesaj trafigini strekli takip et-
mek durumundadirlar.

Haber kaynagi konumunda bulunan kurum ve kuruluslar da faaliyetlerinin
medyada yer almasini saglamak izere muhabirlerle iletisim kurmakla yetkilendirdigi
basin sorumlulari calistirmaktadir. Arastirmamiz kapsaminda basin musavirlerinin, ku-
rumlarin alanlanyla ilgili calismalarina dair medyaya bilgi paylasiminda bulunan, ayni
zamanda basin mensuplarinin bilgi talebini degerlendiren ve karsilayan taraf olarak
muhabirlerin gerektiginde her an iletisime gecebildigi yetkili olduklari gorilmustr.

Haber kaynadi ve muhabir iliskilerinde mobil iletisim ortamlari, &6zellikle
WhatsApp yogun olarak kullanilmaktadir. Polis, adliye, egitim, ekonomi, saglik, politi-
ka, kilttr sanat, diplomasi ve spor muhabirligi alaniyla baglantili Ust diizey haber kay-
naklarinin tamaminin basin sorumlulari tarafindan olusturulmus bir WhatsApp grubu
bulunmaktadir. Bu uygulama lizerinden olusturulan sohbet gruplarinin, haber kaynak-
larinca gerek bilgi aktarmak gerekse herhangi bir etkinlik veya faaliyetle ilgili haber
calismalarinda basinin organize edilmesinde kullanilan en 6nemli iletisim araci oldugu
soylenebilmektedir.

Sekil 2. AA Ankara Haberleri
Editorliigii WhatsApp
Grubundan Paylasilan Muhabir
Gorevlendirme Listesi

Sekil 1. Disisleri Bakanliginin
Diplomasi Muhabirlerine Yonelik
Olusturdugu WhatsApp Grubu

ol Turkeell 9 (obasi 18:27 @ %81 - kol LTE 13:10 %68 .
m sin .
<1 | ® h 3 c Ankara Haberleri (&
Engin Bey Digigleri Bakanhg: Cumartesi

Degerli Basin Mensuplari,

e i

kara Haberleri Editorligl 12 Ocak
martesi Gorevlendirme
Bakanligimizca yapilan agiklama ve

duyurulan e-posta ve Whatsapp BAH: iLK
mesajlari ile dniimiizdeki donemde $SAM: EDA-AYK-KML-SRT
almaya devam etmek istemeniz CE: SLY-MNE

durumunda giincel iletigim bilgilerinizi
asagida belirtilen formata uygun olarak
» 24 Ocak 2019 tarihine kadar
akreditasyon@mfa.gov.tr adresine
iletmenizi rica ederiz. S6zkonusu tarihten [
sonra basin duyurulan g
akreditasyon@mfa.gov.tr e-posta
adresinden iletilecek ve akreditasyon
bagvurular yine ayni adrese
yonlendirilecektir.

ioren Kalpler Egitim Dernegi Uyeleri,
yaz Baston Haftasi dolayisiyla Melike
tun Camisi'nden Ulus Meydanr'na
riyecek. (12.45) BURCU+SOYKAN

{1 Parti Milletvekilleri, Panora AVM'deki
ema salonlan oniinde basin

klamasi yaparak sanatgilara destek
'ecek. (14.00) ESIN

'EL HABERLER:

Ad/Soyad : iorme engelli kadinin bagan hikayesine
kiq ozel haber galigmasi. (15.00)
Kurum/Gérev : BUKE
e el - SR ;<0 ckiodi

Pazar @
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Mobil iletisim teknolojileri 6ncesinde haber kaynadi konumunda bulunan
kurum, kurulus veya kisilerin, haber degeri tasiyan faaliyetlerinin medyada yer almasi
icin yliz ylze veya telefonla goriisme, davetiye karti génderme, faks cekmek ve e-pos-
ta iletmek suretiyle muhabirlerle iletisim kurdugu bilinirken, bizim arastirmamizda
bu yontemlerin yerini artik WhatsApp uygulamasinin aldidi belirlenmistir. WhatsApp
gruplarinin arsivleri incelendiginde, basina yonelik faaliyetlerin duyurulmasi, bu faa-
liyetlerle ilgili yer ve zaman bildirimlerinin iletilmesine yonelik paylasimlarin yani sira
haber degeri tasiyan bilgi notu, basin biilteni, yazili agiklama ve bizzat haber kaynakla-
ri tarafindan hazirlanmis ilgili video ve fotograflarin paylasildigi gorilmektedir. Haber
Uretim surecinin, muhabir ve haber kaynadi iliskilerinin bu yeni iletisim ortaminin sun-
dugu imkanlara gore yeniden tasarlandigi anlagiimaktadir.

AAda her bir alan muhabirinin takip etmekle sorumlu oldugu ¢ok sayida
WhatsApp grubu bulunmaktadir. Polis muhabirinin 8 (sekiz), adliye muhabirinin 4
(dort), saglk ve kultlr sanat muhabirlerinin 3 (lic), egitim muhabirinin 4 (dort), politika
muhabirlerinden Cumhurbaskanhgr muhabirinin 7 (yedi), CHP ve MHP muhabirlerinin
2 (iki) ve diplomasi muhabirinin de toplam 3 (li¢) WhatsApp grubunun katilimcisi oldu-
Ju tespit edilmistir.

Sekil 3. AA Alan Muhabirlerinin Dahil Oldugu WhatsApp Sohbet Gruplar:

Polis Muhabiri icisleri Bakanlig

icisleri Bakanligi-AA

Ankara Valiligi

Ankara Emniyet Madurligu
Narkotik Sube

Asayis Sube

AA Ankara Haberleri Editorlug
AA Guvenlik Masasi

Adliye Muhabiri Adalet Bakanhg:

Ankara Cumhuriyet Bagsavciligi
AA Ankara Haberleri Editorltgu
AA Ankara Adliye Muhabirleri

Saglik Muhabiri Ankara Saglik Muhabirleri
Ankara Valiligi
AA Ankara Haberleri Editorlug

Kiltir Sanat Muhabiri Kaltar Bakanhgi-Ankara
Ankara Valiligi
AA Ankara Haberleri EditorltGgu
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Spor Muhabiri Genglik ve Spor Bakanhgi
Ankaragiici

Genglerbirligi

Osmanlispor

AA Spor Haberleri Editorligu
AA Ankara Spor Haberleri

Egitim Muhabiri Milli Egitim Bakanlig

YOK

OSYM

AA Ankara Haberleri Editorltgi

Cumhurbagkanligr Muhabiri CB Basin Merkezi-ANK
Cumhurbaskanhigi Sozciligu
iletisim Baskanhgi

AK Parti Muhabirleri

AK Parti Yerel Yonetimler

AA Cumhurbaskanligi Ekibi

AA Ankara Haberleri Editorltgu

CHP Muhabiri CHP TBMM Grubu
AA Ankara Haberleri EditorlGg

MHP Muhabiri MHP TBMM
AA Ankara Haberleri Editorltgu

Diplomasi Muhabiri Turkiye Disisleri Bakanhgi
Avrupa Birligi Turkiye Delegasyonu
AA Dis Haberler Editorltigu

Mobil iletisim araclarinin heniiz gelistiriimedigi donemde, haber kaynaklari ile
muhabir arasindaki iliskiler belirli bir plan veya programa goére diizenlenirken, 6nce-
sinden bildirilen yer ve zaman s6z konusuydu. Glnlimuzde ise muhabir ve haber kay-
naklari arasinda iletisim agisindan zaman ve mekan faktdriinden kaynaklanan engeller
tamamen ortadan kalkmis, iki taraf arasinda s6z konusu yeni iletisim ortami sayesinde
anlik iletisim kurma olanagi bulunmaktadir. Haber kaynaklari, gliniin herhangi bir sa-
atinde haber degeri tasiyan bir gelismeyi bekletmeksizin WhatsApp lizerinden aninda
muhabirlerle paylasabilmektedir. Bu paylasimlar yapilirken, muhabirler 6nceden ha-
berdar edilmemektedir. Ankara'daki haber kaynaklari tarafindan yonetilen ve AA alan
muhabirlerinin de dahil oldugu WhatsApp gruplarinin arsiv bilgilerine gére, 1-18 Ocak
2019 déneminde mesai saatleri disinda, ekonomi muhabirlerinin yer aldigi Sanayi ve
Teknoloji Bakanhginin WhatsApp grubu “STB"den 11 (on bir), politika muhabirlerinin
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dahil oldugu Cumhurbaskanliginin “CB Basin Merkezi-ANK” adli WhatsApp grubundan
40 (kirk), “MHP TBMM” adli WhatsApp grubundan 14 (on dort),

“AK Parti Muhabirleri” WhatsApp grubundan 12 (on iki) ve iYi Parti WhatsApp
grubundan 2 (iki), Disisleri Bakanliginin diplomasi muhabirlerine yonelik “m@b@sin”
adli WhatsApp grubundan 26 (yirmi alti), spor muhabirlerinin dahil oldugu Ankara-
glicti Spor Kuliibi'niin “Ankaragiicii Medya iletisim” adli WhatsApp grubundan 40
(kirk), polis muhabirlerinin yer aldigi icisleri Bakanligina ait “icisleri Bakanligi Basin” adl
WhatsApp grubunda 8 (sekiz) mesaj iletilmis, diger muhabirlik alanlarina ait WhatsApp
gruplarinda ise paylasim yapilmamistir. Bu durum, muhabirleri s6z konusu iletisim
platformlarini giintin her aninda takip etme sorumluluguyla karsi karsiya birakmakta-
dir. Bu paylasimlarin aninda haberlestirilmesi gereginin, muhabirler tizerinde 6nemli
bir is yuku olusturdugu sdylenebilir. Muhabirlerin, haber kaynaklarina ait WhatsApp
gruplarindan yapilan paylasimlari aninda fark edebilmek icin 6zel mesaj uyari bildirim
ayari yaptiklari gorilmustir.

Basin musavirleri disinda, haber kaynagi konumunda bulunan diger yetkili-
lerin de AA muhabirleriyle olan iletisimlerinde, WhatsApp grubu olmasa da yine ayni
uygulamanin birebir mesajlasma 6zelligini kullandiklari gérilmustar. Arastirma déne-
minde, haber Uretim faaliyetini takip ettigimiz 1 (bir) AA egitim muhabirinin Yikse-
kégretim Kurulu'ndan (YOK), 1 (bir) AA polis muhabirinin de Ankara Emniyet Mudur-
luglinden st diizey bir yetkiliye WhatsApp Uzerinden ulasarak haber Uretimine dair
iletisim eylemini gerceklestirdigi gézlenmistir. Muhabirlerin, gerek gorilmesi halinde
yazdiklari haberleri yayina sunmadan 6nce kaynak kisilerle paylastiklari ve bu yeni ileti-
sim ortaminda goris alisverisinde bulunarak habere son seklini verdikleri gorilmustir.

Muhabir ve kaynak iliskisi ele alinan calismalarda belirtildigi gibi, AA muhabir-
leri ile haber kaynaklari arasinda da karsilikli bir bagimlilik s6z konusudur ancak bizim
elde ettigimiz bulgulara gore iliskilerin daha ¢ok haber kaynaklarinin yénetiminde yu-
rutlildiga soéylenebilmektedir. Clinkid WhatsApp gruplarina dahil edilen kullanicilari
belirleyen taraf, haber kaynaklaridir. Bu iliskilerde muhabirlerin ¢cok fazla etkin olama-
diklarini gosteren bir diger bulgu da WhatsApp gruplarinda haber kaynaklarinin pay-
lastigi bilgiyle yetinilmesidir. Haber kaynaklarinin WhatsApp lizerinden yaptigi payla-
simlari, Ankara'daki basin kuruluslarinin muhabirleri aynianda gérmekte ve bu nedenle
muhabirler arasinda s6z konusu paylasimlari en hizli sekilde haberlestirme yarisi s6z
konusudur. Rekabetin etkisiyle muhabirler, haber kaynaklarinin sundugu bilgi kirin-
tilaryla yetinerek haberlerini yapmaktadirlar. Ayrica haber kaynaklarinin, bazi sohbet
gruplarinda WhatsApp uygulamasini sadece kendilerinin paylasim yapmalarina imkan
saglayacak sekilde ayarladiklari, muhabirlerin grup tizerinden soru sormalarina engel
koyduklari tespit edilmistir. Buna drnek teskil edecek uygulama, icisleri Bakanhgi basin
misavirinin olusturdugu ve AAdan polis muhabirlerinin katilimci oldugu WhatsApp
grubunda gorulmastur. Bu grupta, haber kaynadi konumundaki yetkililer mesajlarini
paylasabilirken, muhabirlerin mesaj paylasimlarina ise izin verilmedigi gorilmustur.

Arastirmamizda, haber Giretim stirecinde WhatsApp disinda Twitter, Facebook,
Instagram platformlarinda resmi kurum, kuruluslar ve temsilcileri ile dnemli isimlere
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ait hesaplarin, haber kaynagi olarak degerlendirildigi ve dizenli olarak takip edildigi
belirlenmistir. AA'da her bir muhabirin, alaniyla ilgili haber kaynagi olan, dnemli on-
larca isme ait sosyal medya hesaplarini diizenli olarak takip ettigi ve bu sayfalardaki
paylasimlardan aninda haberdar olmak icin bildirimleri acik tuttugu gorilmustir. Ge-
leneksel basinda muhabirlerin, haber kaynaklarini bizzat calistiklari kurumlarda ziyaret
ederek alanlariyla ilgili gelismeleri takip ederken, yeni mobil iletisim teknolojilerinin
sundugu olanaklarin sonucu olarak artik sanal ortamda haber kaynaklarinin sosyal
medya sayfalarini stirekli gezinerek bu sorumluluklarini yerine getirmeye calistiklari
gozlemlenmistir.

Sekil 5. Ankara Cumhuriyet

$ekil 4. Icisleri Bakanhg1 Basin Bagsavcilligi  Adliye Muhabirleri
WhatsApp Grubu WhatsApp Grubu
o8l Turkcell 3G 13:46

ol Turkcell UTE 22115 ¥ %a ¢

<2 (& cisleri Bakaniigi Basin < a ANKARA MEDYA ILETiSIM

birinin; Terérden Arananlar +90 555

Listesi'nde 300 bin TL &ddlle gri
kategoride yer alan s6zde Amed
eyaleti maliye/ cephane birimi
sorumlusu Agit Soro kod adl Celal
Gok oldugu tespit edilmigtir.

ANKARA Cumhuriyet
Bagsavciligi'nca JANDARMA Genel
Komutanh@ binyesindeki asker
gahislardan FETO' niin MAHREM
IMAMLAR ile drgiit mensubu

askerler arasinda iletigim yontemi
olarak kullandid, ankesérii
telefonlar ile kontorll, bife
telefonlarindan PERIYODIK ve
ardigik arama sistemiyle
haberlestikleri ve DAHA ONCE
YAPILAN OPERASYONLARDA
ETKIN PISMANLIKTAN
YARARLANANLARIN iFADELERI VE
TESHISLERI ILE FETO teror rgitu
ile irtibatlan tespit edilen 3
TEGMEN, 47 ASTSUBAY olmak
lizere TOPLAM 50 ASKER
SUPHELI hakkinda 15.01.2019
tarihinden itibaren gdézalt karari
verilmigtir. Gézaltina alinan
suphelilerin TAMAMI MUVAZZAF
ASKER OLUP AKTIF GOREVDEDIR.
Gozalti iglemleri Ankara Emniyet

+ @)

Kamuoyuna saygiyla duyurulur

lece yoneticiler ) g

3.3.2. Haber Toplama Teknikleri

AA'da muhabirlerin, haber toplama siirecinde kullanilan “insanlarla konusa-
rak haber toplama”, “ikincil kaynaklar kullanma” ve “yerinde haber toplama” tekniklerini
mobil iletisim ortamlarina uyarladiklar anlasiimaktadir. Muhabirlerin, alanlaryla ilgili
haber degeri tasiyan ancak tanik olma firsatini bulamadiklari gelismelere dair bilgiyi
toplamak Uizere, insanlarla konusarak haber toplama teknigine basvururken cogunluk-

la mobil iletisim uygulamasi WhatsApp'l kullanmayi tercih ettikleri géralmustir. Haber
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Uretim siirecinde, WhatsApp Uzerinden birebir diyalog kurarak haber Gretimine rast-
lanilmayan tek muhabirlik alani, adliye muhabirligidir. Adliye muhabirleri, insanlarla
konusarak haber toplama teknigini ytiz ylize gériisme yapmak suretiyle uygulamakta-
dirlar. Adliye alaniyla ilgili haberlerin yargi boyutuyla tasidigi hassasiyete bagli olarak,
bilgiyi aktaran kisilerin yliz ylize gorlismeyi tercih ettikleri anlasilmaktadir.

ikincil kaynak kullanimina bagvuran muhabirlerin haber Uretim siireclerinin
de artik tamamen yeni iletisim ortamlarinda gerceklestigi gortilmustir. Daha 6nce bil-
ginin kaynaginin bulundugu fiziki mekanda bizzat bulunarak, daha sonra teknolojinin
gelismesiyle sirasiyla telgraf hatlar, teleks, faks, masausti bilgisayar, farkli formatta di-
jital kayit ortamlari, sabit internet ve e-posta yoluyla ulasilabilen basin bilteni, yazili
aciklama, bilgi notu ve rapor gibi ikincil kaynaklara, artik mobil iletisim teknolojileri
sayesinde istenilen yerde ve zamanda anlik olarak erisim mimkin olmustur. Arastir-
mamiz kapsaminda muhabirlerin, akilli telefonlar aracihgiyla alanlaryla ilgili haber
kaynaklarinin WhatsApp gruplari, Twitter, Instagram ve Facebook hesaplarini takip
ederek ikincil kaynaklara erisim sagladiklari goérilmistir. Muhabirlerin, dijital ortamda
farkli formatlarla olusturulan ikincil kaynaklara anlik olarak ulasabilme olanagi sayesin-
de haberlerini cok daha kisa stirede yazdiklar belirlenmistir.

Muhabirlik alanlarinda, haber toplama siirecinde basvurulan bir diger teknik
olarak yerinden haber toplama ydnteminin de yeni mobil iletisim ortamlarinda ¢ok
daha pratik bir sekilde kullanildigi belirlenmistir. Haber degeri ylksek ¢alismalarda,
diger haber toplama tekniklerinin yerinden haber toplama yontemi ile birlikte kulla-
nildig1 gorilmustir. Yerinden haber toplama teknigine basvurulurken, yeni iletisim or-
tamlarinda yeni tarz is birligi yapildigi tespit edilmistir. Haberin degerine gore, gorev-
lendirilen muhabir sayisi ve kullanilan teknolojik araclar degisebilmektedir. Arastirma
yaptigimiz donemde hem haber degeri yliksek hem de haber dederi az olan haber
Uretim calismalari g6ézlemlenmistir. Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan’in, Tirki-
ye'ye resmi ziyarette bulunan Hirvatistan Cumhurbaskani ile programi ve Turkiye Disis-
leri Bakant ile Liksemburg Disisleri Bakaninin birlikte diizenledigi basin toplantilari ve
yine Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Genel Baskaninin katildigi belediye baskanlari aday
tanitim toplantisi, haber degeri yilksek etkinlikler olarak ele alinmis, haberlestirilme
strecinde birden fazla muhabir gérevlendirilerek, farkli iletisim araclari ve haber topla-
ma teknikleri kullanilarak haberlestirilmistir. Trk ve Hirvat Cumhurbaskanlarinin prog-
ramlari kapsaminda diizenledikleri ortak basin toplantilarinin haberlestirilme stirecin-
de, AA politika muhabirlerinin calismalari ele alinmistir. AA, basin toplantisini cok hizli
sekilde haberlestirmek lizere toplantinin yapildigi mekanda 1 (bir), haber merkezinde
ise 3 (lic) muhabir gorevlendirmistir. Basin toplantisindan aciklamalari 10’ar dakikalk
bolimler halinde yazmak tzere 3 (lic) muhabir, cok dnemli ifadeleri flag haber olarak
yazmak Uizere de ayrica 1 muhabir daha goérevlendirilmistir. Sahadaki muhabir, toplan-
tiy1 bizzat salonda basina ayrilan bélimden takip etmistir. Diger 3 muhabir ise haber
merkezinde, cumhurbaskanlarinin aciklamalarini canli yayinlayan televizyon kanalla-
rindan izlemistir. is bélimiine gére sahadaki muhabir, aciklamanin ilk 10 (on) dakikasi
tamamlanir tamamlanmaz, konusmanin baglami ve bitinliguni dikkate alarak en
son kaydini aldigi ciimleyi WhatsApp Uizerinden haber merkezindeki muhabirlerden
siraya gore gorevli kisiye aktarmis, daha sonra bulundugu salondan notlari ve ses kayit
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cihazindaki kayda gore haberini, diziistu bilgisayarinda 25 (yirmi bes) dakika icerisinde
yazmistir. Haber merkezinde agiklamalarin ikinci 10 dakikalik bolimiiniin ses kaydini
televizyon yayini araciligiyla alan muhabir de ayni sekilde kendi bélimuini tamamla-
diktan sonra, en son haberinde kullanmak Uzere belirledigi climleyi sirada bekleyen
gorevli ticlinci muhabire aktarmayi planlarken, toplanti beklenenden kisa stirmis ve
bdylece 2 ayr parca haber yazilmistir. Konusmanin son bolimuni alan ikinci muhabir
aciklamalar tamamlanana kadar canliyayinin ses kaydini almis, haberini yazdiktan son-
ra da metnin en altina “Bitti” ibaresini ekleyerek editdre haberini sunmustur. Bu arada,
flas haberleri yazmakla gorevli haber merkezindeki muhabir de aciklama esnasinda 4
adet flas cimle yazmis, toplanti devam ederken AA sisteminde yayinlanmasini sagla-
mistir. 1'i sahada, 3'l haber merkezinde 4 muhabir; 25 dakikalik basin toplantisinda,
Cumhurbaskanhgi iletisim Baskanhginin uydu frekansi Gizerinden yapilan canli yayin,
dizUstl bilgisayarlar, mobil internet, ses kayit cihazlar kullanarak 4 flas, 2 ayri parca
haber UGretmistir. AA'da, buna benzer is bolimi ve teknoloji kullanimi, CHP Genel Bas-
kaninin katildigi aday tanitim toplantisinin haberlestirilme strecinde de gorilmustir.

Yerinden haber toplama teknigine basvuran AA alan muhabirlerinin; haberin
kaynaginda bizzat bulunarak gozlem yaptiklari, WhatsApp lizerinden haber kaynaklari
ve haber merkezi ekibiyle anlik etkilesim kurduklari, diztst ve akilli telefon uygulama-
lariyla not tuttuklari, dijital ses kayit cihaziyla habere iliskin taraflarin konusmalarindan
ses kaydi aldiklari, 4.5G cihazi ve uydu frekansi tizerinden sahadan yapilan canli yayini
TV kanali izerinden takip ederek haberlerine dair bilgiyi topladiklari belirlenmistir.

Canliyayin ve mobil iletisim teknolojilerinin, yerinden haber toplama stirecin-
de, adliye muhabirligi alani hari¢ diger tim muhabirlik alanlarinda yogun bir sekilde
kullanildigr gortlmustir. Adliye muhabirlerinin is ylkinin énemli kismini olusturan
mahkeme durusmalarinda, ilgili kanuna gore canli yayin ve mobil iletisim araclarini
kullanmalarinin yasak olmasi nedeniyle geleneksel ydntemleri devam ettirdikleri be-
lirlenmistir. Adliye muhabirleri, dava durusmalarini haberlestirme siirecinde gerekli
bilgiyi yerinden haber toplama teknigine gore edinirken kullandiklari temel araglar,
kalem ve kagit baski defterdir. Bu durumun, haberciligin cok hizlandigi bir donemde
adliye muhabirleri Gzerinde ciddi baski olusturdugu gézlemlenmistir. AA, muhabirle-
rinin Uzerindeki bu baskiyr azaltmaya yonelik, énemli davalarin durugmalarinda go6-
revlendirilen muhabir sayisini artirarak is bolimua yapilmasini saglamaktadir. Nitekim
arastirmanin yapildigi dénemde kamuoyunun yakindan takip ettigi terér drgiitii FETO
ile ilgili davalarin durusmalarinda, en az 2 muhabirin gorevlendirildigi gorilmustuir.

3.3.3. Haber Metinlerini Diizenleme Yontemleri

Haber metinlerinin diizenlenmesi, muhabirlerin kullandigi teknolojik aracla-
rin gelisim streci icerisinde yapilanmis, teknolojiyle etkilesim icinde olmustur. Haberi
yapilmak Gizere edinilmis bilgi, farkli kanallar aracihigiyla kamuoyuna aktariimak tzere
teknolojik araglarla bicimlendirilmektedir. Gozlem verilerine gére AA'da muhabirler,
haber metinlerini dizlistl ve tablet gibi mobil iletisim araclari tizerinden Google Chro-
me web tarayicisi ile ¢alistirilan, ajansin kendi imkanlariyla gelistirdigi Haber Akis Sis-
temi v2'yi (HAS) kullanarak diizenlemektedirler. Haber metinlerinin diizenlenmesin de
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muhabirlere bir¢ok pratik ydontem sunan HAS v2; yazili metinler olusturma, cesitli yaz
tipi ve formati secenekleri, imla kilavuzuna gore yazi denetimi, Gzerinde ¢alisilan haber
metinlerini otomatik kayit 6zelligi, haber metinlerini ilgili editoér masasina anlk iletme,
haberler Gizerinde tashih islemi, muhabirin yazdigi haber ile yayinci tarafindan gercek-
lestirilen degisiklikleri kayitl olarak arsivleme, dijital ortamda farkl formatlarda kayitl
yazili metinlere ve gorseller ile sistem arsivine erisim gibi fonksiyonlari yerine getirebil-
mektedir. Mobil olarak kullanim olanadi bulunan bu sistemin, haber diizenleme islem-
lerini hizlandirdigi ve muhabirlere yeni haber diizenleme yéntemi kullanma olanagi
sundugu gorilmustir. AA muhabirlerinin, haber metinlerini diizenlerken, 6ncelikli
olarak haberin en 6nemli bilgisini iceren 1-2 cimleyi flas haber olarak diizenleme yon-
temlerine basvurduklari gorilmistir. AA muhabirlerinin kullandigi haber yazilim sis-
teminde flas olarak sunulan haber, yayincinin dikkatini cekmesini saglamak amaciyla
ilgili editorlik masasinda en Ust siraya, metin arka plani kirmizi renkli olarak yansimak-
tadir. Yayinci, fark eder etmez Uzerinde calistigi rutin haberi bekletip flas haberi ele
almakta ve gerekli kontrollerin ardindan yayina vermektedir. Flag haber, canli yayin ve
internet teknolojilerinin ortaya ¢iktigi dénemden beri haber medyasinda yaygin bir
sekilde kullaniimakta, ancak gerek mobil internetin yayginlasmasi gerekse canli yayin
teknolojilerindeki ilerlemeler, daha dnce sadece 1 metin olarak diizenlenen haberlerin
kisa siirede hedef kitleye aktarilabilmesi icin birkac parcaya boliinerek yazildigi ve ya-
yinlandigi gorilmustir. Hemen hemen her muhabirlik alaninda, dnemli bir gelismeyle
ilgili haber yapilirken birden fazla muhabirin is birligi yaptigi ve en az 2-3 parca haber
metni diizenlendigi tespit edilmistir. Haber metinlerinin parcal sekilde diizenlenme
amacinin, haberin sunum sirecini hizlandirmak oldugu anlasiimaktadir. Arastirmamiz
kapsaminda, flaslarla birlikte haberlerin parcalanarak diizenlendigi haber Gretim calis-
malarina adliye, diplomasi, politika ve ekonomi muhabirligi alanlarinda rastlanmistir.

Sekil 6. AA Muhabirlik Alanlarinda Uretilen Haberler

Diizenlenen | Flasg Haberi
Mubhabirlik Alan1 | Haberin Konusu Parca Haber | Haber | yazan
Metni Sayis | Sayisi muhabir
sayisi
Adliye Muhabirligi FETO cati davasinda mahkemenin 3 2 3
gerekgeli karari
Ekonomi Ticaret Bakaninin ihracat destegiyle ilgili 1 1 1
Muhabirligi yazili agiklamasi
Politika Muhabirligi Turk ve Hirvat Cumhurbaskanlarinin 2 4 3
ortak basin toplantisi
Egitim Muhabirligi OSYM Yénetim Kurulu toplantisi 1 0 1
Kultur-sanat “Sagirlarin, isitme ve Gérme Engellilerin 1 0 1
Muhabirligi Gorsel isitsel Medya Hizmetlerine
Erisiminin iyilestirilmesi” konulu calistay
Saglik Muhabirligi Saglk Bakanhgindan “grip salgini” 1 0 1
iddialariile ilgili agiklama
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Spor Muhabirligi Ankaragticii Spor Kuliibi'nde teknik 1 0
heyette degisiklik

Diplomasi Turkiye ve Liksemburg Disisleri Bakanla- 2 1
Muhabirligi ri ortak basin toplantisi
Polis Muhabirligi Ankara'da sug orgitiine yonelik 1 0
operasyonu

3.3.4. Haberlerin Gorsellestirilmesi

AAda haberlerin gorsellestiriimesinden foto muhabiri, kameraman ve grafi-
kerler sorumludur. Sahadan fotograf ve video ¢ekimi yapan foto muhabiri ve kame-
ramanlar gerek mobil iletisim teknolojileri gerekse kamera kayit ve fotograf makinasi
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde Ust diizey kalitede gorseller elde edebilmekte-
dir. Haberlerin gorsellestirilmesi agisindan ayri bir yeri bulunan fotograf cekimiicin AA
Gorsel Haberleri Yayin Yonetmenligine bagli Fotograf Haberleri Editorligu bunyesinde
gorev yapan foto muhabirleri tarafindan ajansin tahsis ettigi Nikon ve Canon markala-
rina ait farkl modellerde dijital fotograf makineleri kullanilmaktadir. Saniyede 6 kare,
22.3 milyon megapiksel fotograf cekilebilen s6z konusu markalara ait profesyonel di-
jital fotograf makineleriyle elde edilen fotograflar, makinenin body kisminda yer alan
WIFI 6zelligi sayesinde anlik olarak da bilgisayara aktarilabilmektedir. Dizlstu bilgisa-
yarlarina aktarilan fotograflar, Photoshop programiyla boyut ve format ayarlar yapil-
makta ve muhabirlerin de kullandigi haber yazilim sistemi HAS v2'den ilgili haber bas-
hiyla iliskilendirilerek Fotograf Haberleri Editdrligi masasina aktariimakta ve gerekli
kontrollerin ardindan yayinlanmaktadir. AA'da haberlerin bir diger dnemli gorsel unsu-
ru olan video goriintiisii ise kameramanlar tarafindan Sony marka PXW-X200 model
dijital kameralar kullanilarak elde edilmektedir. Govdesi ufak tasarlanan, full HD XAVC
Intra/Uzun GOP kayit, MPEG HD 422 50 Mb/sn ve Ustliin goriinti kalitesi sunan s6z ko-
nusu model kameralar, gelismis kablosuz 6zellikleriyle kullanim agisindan énemli ko-
layliklar saglamaktadirlar. Uzaktan kontrol, dosya aktarimi, akilli telefonlar ve tabletler
Uzerinden izleme ve akis gibi 6zellikler arz eden bu kameralarla elde edilen gériintdiler,
SD karta H.264 proxy video kaydi yapabilmektedir. icerigin diisiik bant genisligine sa-
hip mobil aglar tizerinden hizh sekilde paylasiimasi icin kiiclik proxy video dosyalarini
ana hat kaydindan ayri olarak olusturmak da miimkuindiir. Kablosuz LAN modiiliiyle de
video kameranin kablosuz islevi etkinlestirilerek, internet yonlendiricilerini de bagla-
yarak ylksek ¢6zlinurlikli dosyalar, bulut sunucusuna aktarilabilmektedir. Bu olanak
sayesinde sahada ¢ekim devam ederken, bir taraftan da bilgisayar ortamina aktarilan
gorintl Gzerinde diizenleme islemi yapilabilmektedir. Fotograf makineleri ve video
kameralar haberciler agisindan kullanim kolaylidi saglarken, bir taraftan da yiksek ka-
litede elde edilen fotograf ve video goriintulerinin islenmesinin ve yayin merkezine
transferinin dakikalar icerisinde yapildigi goérilmustir. AAda, fotografta oldugu gibi
video goruntdleri de mobil iletisim araclari tizerinden HAS v2'ye sunularak yayinlan-
maktadir. Gerek goriilmesi halinde 6nemli gelismelere dair haberlerin goriintls, 4.5G
cihazi izerinden canli da aktarabilmektedir. Mobil internet ve web teknolojilerinin ilk
striimlerinde, fotograf ve video gibi gorsellerin transferi cok zaman alan islemler ola-
rak bilinmektedir. Yeni mobil ve web teknolojileri sayesinde gorsellerin, haber merkez-
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lerine gonderilme siireci hizlanmis ve kolaylasmistir ancak son dakika olarak verilen
1-2 cimlelik flag haberle birlikte gorselleri bir an dnce haber merkezine iletmesi bekle-
nen haberciler, ¢cok kisa sureli bir gecikme yasanmasi halinde bile aninda uyariimakta
ve buna bagli olarak biytuk stres yasama durumu olabilmektedir.

AAda, haberlerin gorsellestiriimesinde kullanilan iceriklerin dnemli bir kismi
da haber kaynaklarinin paylastigi gdénderilerden olusmaktadir. Haber kaynagi konu-
munda bulunan dnemli kamu kurum ve kuruluslariile 5nemli sivil toplum 6rgtlerinin,
faaliyetlerinin basinda yer almasini saglamak lizere haber bulteni ve gorseller hazirla-
yan ekip istihdam ettikleri gérilmustdr. Politika muhabirligi alaninda Tirk ve Hirvat
Cumhurbagkanlarinin Ankara'da basina kapali gerceklesen bas basa ve heyetler arasi
goriismelerinin fotograf ve video cekimleri, Cumhurbaskanhd iletisim Baskanlgi per-
soneli tarafindan yapilmis, File Transfer Protocol (FTP) sistemi Uizerinden basinla pay-
lasilmistir. Buna benzer uygulamalar tiim bakanliklar, Tiirk Silahli Kuvvetleri, YOK gibi
kuruluslarin yani sira cesitli sivil toplum 6rgutlerinin blnyelerinde olusturulan basin
birimleri aracihgiyla gerceklestiriimektedir. Haber kaynaklarinin haberlerin gorselles-
tirilmesine katkisinin, mobil iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlar sayesinde ger-
ceklestigini soyleyebiliriz. YUksek ¢oztnlrlikli video kamera goriintiisii ve fotografiar,
cok kisa stirede FTP, WhatsApp ve e-posta hesaplari araciliiyla haber merkezleri ile
paylasilabilmektedir.

3.3.5. Haberlerin Dagitimi

Basin tarihinde, iletisim ve ulasim imkanlarina gore sekillenen haber dagitimi,
mobil iletisim teknolojileriyle yeni bir diizlemde ve anlik olarak gerceklestirilebilmek-
tedir. Arastirmamiz kapsaminda AA muhabirlerinin, haberlerinin iletiminde mobil ile-
tisim platformlarindan yararlandiklar gortulmistir. Mobil akilli telefon ve taniml 4.5G
internet paketi, diziistl bilgisayarla donatilan AA muhabirleri, sahada haber takibi es-
nasinda kurumun tahsis ettigi bu cihazlan da yanlarinda bulundurmaktadirlar. Haber
Uretim sireci ele alinan muhabirlerin, sahada calisirken, ofise donmeden dnce bulun-
dugu bolgeden haberleri ve gorsellerini, 4.5G sistemine bagli dizlistu bilgisayarlari ara-
alhigiyla HAS v2 lzerinden yayin merkezine iletmis ve daha sonra bu sistem Uzerinden
de AA aboneleriyle ¢cok kisa suirede paylasiimistir.

AAda, haberlerin anlik olarak dagitimina politika, diplomasi, ekonomi ve ad-
liye muhabirligi alanlarinda rastlanmistir. Politika muhabirligi alaninda Tiirk ve Hirvat
Cumbhurbaskanlarinin goértismeleri, diplomasi muhabirligi alaninda Tirk ve Liiksem-
burg Disisleri Bakanlarinin ortak basin toplantisi, ekonomi muhabirligi alaninda Ticaret
Bakaninin ihracat destegine yonelik yazili agiklamasi ve adliye muhabirligi alaninda
Fetullahci Terér Orgiitirne (FETO) yonelik operasyon ile FETO cati davasinin gerekgeli
kararina iliskin haber Uretim suirecinde 6ncelikli olarak flas ctimleler, ardindan haber
metinleri yayinlanmistir. Dakikalar icerisinde haberlerin yazilarak dagitiminin tamam-
lanmasinin, muhabirlerin yeni iletisim ortamina uyum c¢abalarinin sonucunda gercek-
lestigini ve buna gore yeni uygulamalarin devreye alindigini belirtmek gerekir. Haberin
dagitim siirecinin hizlandirilmasi amaciyla gerek goérildigiunde 1'den fazla muhabir
gorevlendirilebilmekte ve haberler parcalanarak abonelere iletilmektedir. Arastirma
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miz doneminde bu duruma 6rnek olusturacak haber dagitimi, politika ve diplomasi
muhabirligi alanlarinda gerceklesmistir. Mobil iletisim teknolojilerinin bu kadar gelis-
medigi 2000-2010 doneminde, arastirmacinin da muhabir olarak gérev yaptigi AAda,
flas haber niteliginde bir gelisme olmadigi siirece rutin programlar bitinliga bozul-
madan tek bir haber metni icerisinde aktarilirken, arastirmamiz kapsaminda ele ali-
nan bazi haber uretim ¢alismalarinda ise artik her yeni gelismenin bekletilmeden ayri
bir metin halinde diizenlenerek dagitildigi belirlenmistir. Muhabirlerin, takip ettikleri
programla ilgili yeni bir gelismeyi bekletmeksizin haberlestirdigi belirlenmistir. Tiirk ve
Hirvat liderlerin Ankara'daki programinin her bélimu ayri ayri haberlestirilmistir. Hir-
vat lider icin 10 (on) dakika stren karsilama toreni, tren sonrasinda ayni yerleskede
gerceklesen bas basa ve heyetler arasi goriismeleri ve ortak basin toplantisi ile resmi
yemek icin ayri haberler yazilarak kronolojik siralamayla HAS v2 sisteminde yayinlan-
mistir.

SONUC

Uygarlik tarihine bakildiginda, temel ihtiyaclar ve gereksinimlerin daha kolay
karsilanmasi amaciyla gercgeklestirilen her yeni icadin, ekonomiden kdiltur sanata, egi-
timden saghga kadar hemen hemen her alanda degisime 6n ayak oldugu gorilmekte-
dir. Birgok is kolunda oldugu gibi muhabirlik mesleginin icrasinda da yeni gelismelere
uyum saglanarak tretimde yeni teknolojik araclar kullanilmistir. Ozellikle bilgi ve ileti-
sim teknolojilerindeki gelismelerin sonucu ortaya ¢ikan bilgisayar ve internetin, med-
ya sektoriinde icerik olusturma ve dagitimin temel araglari arasinda yerini almasinin
ardindan, muhabirlerin calisma alanlarinda adeta bir evrim yasanmistir. Analog medya
doéneminde uzun siiren ve bedenen yorucu bir stirecin sonunda tamamlanabilen ha-
berlerin, bilgisayar ve internet teknolojisi sayesinde cok daha hizl Giretimi mimkiin
olmustur. Haber uretimi, internete erisim imkani saglayan ve bir bilgisayarin hemen
hemen tim fonksiyonlarini yerine getirebilen akilli telefonlarin piyasaya surilmesiyle
de cok daha fazla hizlanmistir.

Mobil iletisim teknolojileri alanindaki gelismelerin, medya iceriklerini yeni
platformlarda anlik olarak iletme olanagini sunmasina bagh olarak icerik aktarimindaki
artan hizin Uretim ve tiiketimi etkiledigi bircok calismada ortaya konulmustur. Medya-
da, 6zellikle gazetecilik alaninda mobil iletisim teknolojilerinin etkisiyle yasanan don-
siime isaret edilirken, bu doniisim suirecinde alanin 6nemli faillerinden muhabirlerin
calisma alanlarindaki Giretimlerinin ¢ok daha pratik hale geldigi yoniinde degerlendir-
melere sik¢a rastlanmaktadir. Bizim arastirmamizin sonucunda ise ¢ikarim yapilabi-
lecek en 6nemli fikir, mobil iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sonucu habercilik
alaninda ortaya ¢ikan yeni Uretim pratiklerinin, muhabirlerin isini kolaylastirmak bir
yana onlari Ustesinden gelmeleri ¢cok zor goriinen yeni sorumluluklarla karsi karsiya
biraktigidir.

Mobil internetin kapsama alani ve hizinin giderek artmasi, akilli telefonlarin
islem kapasitesinin gelistirilmesi, WhatsApp gibi mobil iletisim uygulamalarinin yay-
ginlasmasi gibi mobil iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere bagli olarak mu-
habirlik pratiklerinde yasanan degisimi inceleyen bu arastirmada, polis, adliye, saghk,
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egitim, kulttr sanat, diplomasi, ekonomi, politika ve spor muhabirligi alanlarinin, mo-
bil iletisim teknolojilerinin olusturdugu yeni iletisim ortamlarinda nasil yeniden yapi-
landigi ortaya konulmaya calisiimistir. Medya endustrisinin kosullari, haberi olusturan
enformasyona erisim dinamiklerini belirleyen ekonomik, siyasi ve teknolojik kosullar,
muhabirlik mesleginin mevcut goriiniiminde, yapilma biciminde etkili olan faktorler-
den sadece birkacidir. Dolayisiyla muhabirlik alaninin analizinde teknolojik degisimin
sonuclariyla birlikte degisimin yasandigi kosullarin buttincil bir yaklasimla dikkate
alinmasi 6nem arz etmektedir. Bu yaklasim cercevesinde gerceklestirdigimiz arastir-
mamiz kapsaminda, 6rneklem olarak Tiirkiye'de devletin mali olarak destekledigi ve en
fazla muhabir istihdam eden AA'da aktif olan muhabirlik alanlari secilmistir. Bu basin
kurulusunda, alan muhabirlerinin mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler bagla-
minda haber organizasyonu ve lretim siireci ile bu siirecte kullanilan yeni iletisim or-
tamlari ele alinmis, muhabirlik mesleginde yasanan evrim siirecinin su anki gérinimu
katilmali gozlem yontemi kullanilarak ortaya konulmustur.

Glnumuzde hemen hemen her yeni gelisme, tasinabilir ve maliyeti cok yuk-
sek olmayan 4.5G cihazi sayesinde canli yayinlanabilmektedir. Sahadaki muhabirlerin
canliyayin sayesinde, haber merkezinden destek alabilmesi, haber kaynaklari ile What-
sApp, Twitter gibi uygulamalar sayesinde her an etkilesim halinde bulunmasi, haberle-
rin hazirlanma ve yayinlanma slrecini cok daha fazla hizlandirmis, habercilikte hiz cok
daha farkli bir boyuta ulasmistir. Muhabirlerin habere erisim surecinde kullandidi “in-
sanlarla konusarak haber toplama’, “ikincil kaynaklar kullanma” ve “yerinde haber top-
lama”teknikleri mobil iletisim ortamlarina uyarlanmistir. S6z konusu ti¢ haber toplama
tekniginde de kullanilan temel arag, WhatsApp iletisim uygulamasidir. Sahada haber
takibinde bulunan alan muhabirlerinin, haberin taraflariyla WhatsApp Uzerinden etki-
lesim halinde olduklari belirlenmistir. Kullanilan teknolojik araglarin haberi diizenleme
ve iletme kapasitesine gore bu hiz algisinin degistigi, 6zellikle mobil iletisim teknoloji-
lerindeki gelismelerle haberin tretim, dagitim ve tiiketim stireclerinin de bu hiz algisi-
na gore yeniden diizenlendigi anlasiimistir. Artik bir olay ya da etkinlikle ilgili haberin
birka¢ dakika bile gecirilmeden, anlik olarak hedef kitleyle paylasiimasi gerekmektedir.
Eger bir olay ya da etkinlik anlik olarak haberlestirilip aktarilamiyorsa hizli habercilikten
soz edilemez. AAda, 6zellikle glivenilirligi tartisma konusu olan Twitter gibi duyuma
ve soylentiye dayali her bilginin aninda paylasilabildigi sosyal medya platformlarinin
hizinin golgesinde kalmama, yeni gelismeleri aninda bildirme ¢abasi, muhabirleri ne-
redeyse kendilerinin bile tam olarak kavrayamadiklari veya derinlemesine arastirma
zamani bulamamalari nedeniyle haber kaynaklarinin sundugu 6lciide bilgiyle yetin-
mek zorunda biraktigini sdyleyebiliriz. Haber kaynaklarinin sundugu bilgiyle yetinmek,
haberlerin icerik acisindan zayif kalmasina neden olabilecegi ve bu konunun da baska
bir arastirmada ele alinabilecegi dusiinilebilir.

AA'da, muhabirlik alanlarinda yerinden haber toplama yonteminin kullanildi-
g1 calismalarda, mobil iletisim araglariyla yeni tarz is birligi yapildigi, 6nemli haberlerin
cok boyutlu is birligiyle birden fazla muhabir gérevlendirilerek hazirlandig belirlen-
mistir. Haberi yerinden takip eden muhabire, mobil 4.5G cihazi veya uydu frekansi lize-
rinden yapilan canh yayin araciligiyla haber merkezinde bulunan muhabir veya mu-
habirler tarafindan destek verildigi goriilmustir. Mobil canli yayin teknolojilerinden
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yararlanma imkani ve is birligi sayesinde, haber ¢alismalari ¢ok kisa siirede, neredeyse
programin gerceklesme siresiyle es zamanl tamamlanabilmektedir.

Muhabir ve kaynak iliskisine dair bulgular da AA muhabirleri ile haber kay-
naklari arasinda karsilikli bir bagimlilik s6z konusu olsa da iliskilerin daha ¢ok haber
kaynaklarinin yonetiminde yurutildigini gostermektedir. Clinkii WhatsApp grup-
larina dahil edilen kullanicilari belirleyen taraf, haber kaynagi konumunda bulunan-
lardir. WhatsApp gruplarinin tamami, haber kaynagi konumundaki kurum ve kuru-
luslarin basindan sorumlu yetkililerinin denetimindedir. Basin sorumlusu yetkililerin
onay verdigi alan muhabirleri, WhatsApp gruplarinin katihmcisi olabilmektedir. Bazi
WhatsApp gruplarinda sadece haber kaynadi tarafindan yetkilendirilen katihmcilar
paylasimda bulunabilmektedir.! AA muhabirlerinin, sorumlu olduklari alanda haber
kaynaklari tarafindan olusturulmus tim WhatsApp sohbet gruplarinda yer alirken, bazi
haber kaynaklarina ait sohbet gruplarinda iktidar karsiti yayinlariyla éne ¢ikan Cumhu-
riyet ve S6zcu gazetelerinden muhabirlerin bulunmadigi goriilmustir. Haber kaynagi
konumundaki kurum ve kuruluslarin yetkilendirdigi basin sorumlularinin, WhatsApp
gruplarina dahil olacak muhabirleri belirlerken, muhabirlerin bagh olduklari basin ku-
ruluslarinin yayin politikalarini da dikkate almis olduklarini sdyleyebiliriz. Bu durum,
haber kaynaklarinin denetiminde kullanilan WhatsApp gibi yeni iletisim uygulamalari-
nin, enformasyon yaptiriminda bir ara¢ olarak kullanilabildigini de ortaya koymaktadir.

Diger taraftan, AA muhabirlerinin takip etmekle sorumlu oldugu haber kay-
naklarina ait WhatsApp gibi yeni iletisim ortamlarinda mesai saatleri disinda da en-
formasyon akisinin devam ettigi belirlenmistir. Bu durumun yarattigi belirsiz mesai
dlizeni, 6zel hayat ve is hayati arasinda olmasi gereken dengenin giderek daha fazla
bozulmasi, muhabirlik meslegini icra edenler agisindan énemli bir sorundur. Haber
merkezi ile haber kaynaklarinin mesai saatleri disinda devam eden mesaj trafiginde
adeta sikisik bir durumda birakilan muhabirlik alaninda, ayni kosullarin devam etme-
si durumunda, alanin failleri agisindan meslege olan ilgiyi ve baghhgi olumsuz yonde
etkileyebilir. Bu hususta, meslegin dodasinda var olan mesai saatlerindeki belirsizligin,
muhabirlerin rutini haline donusmesini dnleyecek bir calisma diizeni ve sisteminin ge-
listirilmesi bUylk 6nem arz etmektedir.

Vicisleri Bakanhgi basin sorumlusunun polis muhabirlerine yénelik kurdugu WhatsApp sohbet grubu ile iYi
Parti basin sorumlusunun politika muhabirlerine yénelik olusturdugu sohbet gruplarinda, sadece sohbet
grubunun yoneticileri paylasim yapabilmektedir.
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