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Giilcan SECKIN

Editor’den

Akademik dergiler akademisyenlerin ¢aligmalarini paylastiklari bir ortam olmanin
yaninda okul islevi de goriirler. Dergilerdeki hakemlik kurumu, benzer alanlarda
tecriibe kazanmis akademisyenlerin yeni ortaya konan calismalara farkli agilardan
bakarak, yapici elestirileriyle daha iyi ¢iktilar elde edilmesine katki saglama islevini
yerine getirir. Bu ac¢idan bakildiginda “Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi” vazifesini
layikiyla yerine getirmektedir. Dergimize ulasan herbir yazi tiim siireci takip eden bir
editoriin sorumlulugunda kor hakemlik sistemi igerisine daha tecriibeli hocalarimizla
bulusturulmakta ve siire¢ igerisinde daha nitelikli bir hal alarak elektronik dergimizin
sayfalarinda meslektaglarimizla paylasilmaktadir. Buradan o6zverili c¢aligmalarindan
dolay1 editor yardimcilarimiza, bizleri kirmayarak sorumlulukla yazilar1 degerlendiren
hakemlerimize ve yazi islerinde gorevli arkadaglara tesekkiir borcumu iletmek istiyorum.

Ayrica Dergimiz sayesinde adini sik sik duydugumuz, kitaplarimi okudugumuz,
akademik yasamimizda en azindan bir kere atifta bulundugumuz duayen hocalarimizla
bulusmalar gerceklestirmekte ve bu toplantilarda ortaya konan degerli tecriibeler
dergimiz sayfalarinda sizlerle paylasilmaktadir. Bu kapsamda gerceklestirdigimiz “Sali
Toplantilari”nin bu sayidaki konugu halkla iliskileri akademik olarak Tirkiye’de ilk kez
kuran ve gelistirenlerden birisi olan Prof. Dr. Metin Kazanc1’ydi. Kazanci’nin kendi yasam
tecriibesini genc akademisyenlerle paylastigi ufuk agic1 konusmasini dergimizin sonunda
bulacaksmiz. Simdi bu sayida yer alan degerli ¢alismalar sizlerle kisaca paylasmak
istiyorum.

Beris Artan Ozoran’in“Giiney Afrika’da Halkla iligkiler: Farkli Bir Yol Arayisina
Vaka Analizi Yoluyla Bakmak”™ isimli makalesi, halkla iliskiler literatiiriinde gorece az ele
alman bir cografyayi, Giiney Afrika’daki halkla iliskiler uygulamalarini incelemektedir.
Bu yoniiyle, genellikle Bat1 diinyas1 merkezli olusturulan halkla iliskiler calismalar1 ve
uygulamalart i¢in kenarda kalmis bir alam literatiire dahil etmektedir. Bunu yaparken
halkla iligkiler caligmalarinda atlanmamasi gereken onemli bir noktaya da dikkat
cekmektedir ki o da halkla iliskiler uygulamalar1 incelenirken s6z konusu iilkenin siyasi,
ekonomik, kiiltiirel yapilarina ek olarak medya yapisinin da goz 6niinde bulundurulmasi
gerekliligidir. Bunun yanisira makale, halkla iligskiler uygulamalarinin devlet ya da
sirketler eliyle gerceklestirilmesine ek olarak gorece yeni bir alan1 da halkla iliskiler
tartismalarina dahil etmektedir: “Halkla iligkiler uygulamalari, toplumdaki dezavantajli
gruplar icin nasil ve ne yonde kullanilabilir” ve “merkez iilkelerin disinda kalan bir iilke
icin bu alan nasil sosyal kalkinmanin bir arac1 olarak kullanilmaktadir”. Bu sorular, halkla
iliskiler literatiirii i¢cin de dikkate deger bir arastirma alanini isaret etmektedir.

Fikret Yaman “Reklamlarda Kullanilan Renkler ve Gazete Reklamlarinin Nitel
Analizi” baglikl ¢calismasinda, Tiirkiye’de yayinlanan ve tiraji en yiiksek olan on gazetede
yer alan reklamlara yonelik nitel bir analiz gerceklestirmis ve reklamlarda kullanilan
renklerin sektorlere gore kullanimini incelemistir. Caligmada veriler, betimsel bir analiz
sonucunda elde edilmis ve ¢alisma sonucunda Yaman, otomotiv ve turizm sektoriinde
isletmelerin, diger sektorlere gore reklamdan daha fazla yararlandiklarini ve genel olarak
tim sektorlerin reklamlarinda beyaz, kirmizi ve mavi renklerin hakim renkler olarak
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Editor’den

kullanildigini tespit etmistir.

Demet Genger Kasap, “Kamusal Tartigmalarin Habermasci Bir Yaklagimla
Coziimlenmesi: Bir Igcerik Coziimleme Yonergesi Gelistirme Calismasi” baslikli
calismasinda, kuramsal temelini Habermas’mn Iletisimsel Eylem Kurami ve sdylem
etigi’nden alan bir yonerge gelistirmeye odaklanmaktadir. Buna gére Kasap, miizakereci
bir etkinlik olarak kamusal tartigmalarin niteligini nicel olarak degerlendirmeye yonelik
bir igerik ¢oziimleme yonergesi gelistirmeye calismis ve caligmasinda yonergenin
uygulandigi bir 6rnek ¢éziimleme ile bu ¢oziimlemenin sonuglarini igeren betimsel bir
analiz sunmustur.

Inci Cinarli, “Bir Kriz lletisimi Yonetimi Vaka Analizi: Kaybolan Malezya
Havayollart MH370 Sefer Sayili Ucag1” makalesinde, Malezya Havayollarina ait MH370
sefer sayili ucagin 8 Mart 2014 tarihinde Kuala Lumpur-Pekin seferini yaparken 227 yolcu
ve 12 miirettebat ile kaybolmasinin ardindan yasanan siireci kriz iletisimi ¢er¢evesinden
incelemistir. Buna gore ¢alismada Malezya Havayollarinin kriz yonetimi siireci bir vaka
analizi olarak degerlendirilmis ve s6z konusu krizin yonetilmesinde kullanilan “kriz tepki
stratejileri” Coombs’un ‘Durumsal Kriz Iletisimi Kurami” dahilinde ele alinmistir.

Muharrem Cetin ve Arif Bel, “Geleneksel Medya Giindeminin Belirlenmesinde
Sosyal Meydanin Rolii” baslikli ¢alismalarinda, giindem kurma kurami gergevesinde
Tiirkiye’de sosyal medyanin geleneksel medyanin glindemini belirlemedeki roliinii
incelemiglerdir. Bu amagla calismada, 2013 yilinin Ocak ve Subat aylarinda en ¢ok izlenen
ic ulusal televizyon kanalinin ana haber biiltenleri ile en ¢cok okunan ii¢ gazetenin ilk
sayfalar1 incelenmis ve sosyal medya igerikleri ile kargilastirmalari yapilmistir. Calisma
sonucunda ¢alismanin yapildigr donemde, sosyal medyanin geleneksel medya glindemini
belirlemedigi ortaya konusmustur.

Emel Ozdora Aksak ve Sirin Atakan Duman “Tiirkiye’de Telekomiinikasyon
Sektériinde Internet Uzerinden Orgiitsel Kimlik Insasinda Kurumsal Sosyal Sorumlulugun
Rolii” baslikli ¢alismada sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinden oOrgiitsel kimligin
insasina Onemli katki saglayan halkla iligskiler ve sosyal sorumluluk uygulamalarina
odaklanmislardir. Arastirma kapsaminda Tirkiye’de one ¢ikan dort telekomiinikasyon
sirketi (Turkcell, Tiirk Telekom, Avea ve Vodafone) ele alinmis, bu sirketlerin halkla
iligkiler ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri degerlendirilmis ve bunlarin orgiitsel
kimlik insasinda ne sekilde ve ne etkide rolii oldugu incelenmistir.

Eylem Yanardagoglu’nun “Uluslararas1 Iletisim ve Kamu Diplomasisi: BBC
Diinya Servisi Haber Merkezi Ornegi” baslikli makalesinde, uluslararasi yayincilik
ve habercilik alanindaki ilk faaliyetlerin goriildiigii BBC Diinya Servisi incelenmis,
uluslararasi iletisimin siyasi, teknolojik ve ekonomik etmenlerden dolay1 degisen calisma
prensipleriyle kamu diplomasisi arasindaki iliski, burada ¢alisan gazetecilerin deneyim
ve goriisleriyle ele almistir. Makalede sunulan veriler BBC Diinya Servisi’nde 2011 ve
2012 yillarinda yapilan yerinde gézlem ve derinlemesine miilakatlara dayanmaktadir.
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Giilcan SECKIN

Ayda Sabuncuoglu ve Goker Giilay, “Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat Onderlerinin
Birer Reklam Araci Olarak Kullanimi: Twitter Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma”
basligini tagiyan makalelerinde, etki alanini her gecen giin genislettigi ileri siiriilebilecek
bir alan olan sosyal medyaya, daha net bir tanimlamayla Twitter fenomenlerine
deginmekte, Twitter fenomenlerinin birer reklam aracit olarak kullanimi konusuna 1s1k
tutmakta ve ayn1 zamanda Twitter fenomenlerinin birer siyasal iletisim araci olarak islev
goriip géremeyecekleri sorusunu giindeme tasimaktadir.

Giilseren Sendur Atabek ve Umit Atabek’in “Iletisim Egitiminde Farkli Perspektifler:
Ogrenciler, Akademisyenler ve Meslek Mensuplarmin Iletisim Egitimi Hakkindaki
Tutumlar” baglikli caligsmalari; iletisim egitimini, bu alanin ¢ok tartisilan unsurlari
olan 6grenciler, egitimciler ve meslek profesyonelleri baglaminda ele alan degerli bir
calismadir. Yazarlar iletisim egitiminin bilesenlerinin mevcut egitime iliskin tutumlari ve
gelecege yonelik projeksiyonlart hakkinda 6nemli noktalara deginmektedir.

Bir dahaki sayimizda bulugmak dilegiyle...

Dog. Dr. Giilcan SECKIN
Editor
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Anahtar Kelimeler: Oz

Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi ve buna paralel olarak sosyal
medyanin bir reklam ortami olarak kullanimi da hizla artmaktadir. Bu baglamda gliniimiiz
markalar1 reklam mesajlarin1 hedef kitleye ulastirabilmek adina bu ortamlar1 yogun bir
bi¢imde kullanmaktadir. Gliniimiiz markalari, Tiirkiye’de en yaygin olarak kullanilan
sosyal medya platformlarindan biri olarak kabul edilen Twitter’daki yiiksek takipgili
kullanicilart (Twitter fenomenleri) reklam mesajlarinin birer araci, onlarin takipgilerini ise
birer hedef kitle olarak konumlandirmaktadir. Bu ¢aligmada, giiniimiizde birer reklam araci
olarak kabul edilen Twitter fenomenlerinin 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu kullanicilarin
markalar ile olan reklam faaliyetlerini iceren siireglerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmis olup
bu baglamda nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine gériisme teknigi uygulanmustir.
Calismada, elde edilen verilerin analizi yapilarak; Twitter fenomenlerinin birer reklam
araci olarak kullanimina, reklam ajanslart ve takipgileri ile olan iliskilerine yonelik tim
stiregler ortaya konmustur. Caligmadan elde edilen bulgulara gore; reklam ajanslart
birlikte calisacaklari Twitter fenomenlerini marka mesajinin igerigine, markanin imajina,
fenomenlerin takipci sayilarina, fenomen-takipgi etkilesimine gore segmektedirler. Ayrica
Twitter fenomenleri reklam mesaj1 iceren tweet’lerini reklam kampanyasiin hedef kitlesi
olan takipcilerinin demografik, sosyo-kiiltiirel ve yasam tarzi 6zelliklerini gdz Oniinde
bulundurarak ve kendi imajlarindan 6diin vermeden olusturmakta ve Twitter’in prime
time’inda yayinlamaktadirlar. Bir baska bulgu ise; Twitter fenomenlerinin birer kanaat
onderi olarak ‘halkin i¢inden’ ve ulasilabilir olmalar1 onlar etkileyici bir reklam araci
haline getirmekte oldugudur.

Twitter Fenomeni,
Reklam, Sosyal
Medya, Sosyal Medya
Reklamciligi, Twitter.

Keywords: Abstract

The usage of social media and the usage of social media as an advertising medium
is rapidly increasing both in the World and in Turkey. In this context, todays brands use
the social media intensively to convey their advertising messages to their target audiences.
Today’s brands, position the users with high amounts of followers (micro-celebrity) in
Twitter as their advertising messages’ new ad methods and they also position the followers
of these micro-celebrities’ as their target audiences. This study aims to determine the
specialties of micro-celebrities of Twitter which seen as new advertising methods and also
to specify the processes between the micro-celebrities of Twitter and advertising agencies.
For the purpose of these aims in-depth interview technique of the qualitative research
methods has been used. In the study, all the processes about the usage of micro-celebrities
of Twitter as new ad methods and the relationships between their followers —which can be
considered as the target audiences of ads- and advertising agencies of them are determined
by analyzing the data. According to the results of the study; advertising agencies select
which micro-celebrity of Twitter to work with considering the brands’ message’s content,
the brands’ image, the followers numbers of micro-celebrities and the interaction between
micro-celebrity and his/hers followers. Besides, the micro-celebrities of Twitter create their
tweets that include the ad message according to their followers’ demographical, socio-
cultural and lifestyle factors without compromising their own images and they share these
tweet at the prime time of Twitter. Another finding shows that; the micro-celebrities of
Twitter have been considered as an effective advertising medium because they are perceived
as ‘one of us’ and accessible by the followers.

Micro-celebrities of
Twitter, Advertising,
Social Media, Social
Media Advertising,
Twitter.



Ayda Sabuncuoglu, Goker Giilay

Giris

Bilgi iletisim teknolojilerinde her gecen giin yasanan gelismeler ve kiiresellesmenin
etkileri bircok alanda degisime yol agmistir. Giliniimiizde sirketler ayakta kalabilme,
global rekabet ortaminda tutunabilme ve pazar paylarimi rakiplerine kaptirmama
cabast giitmektedirler. Global anlamda yasanan degisim ve gelismelerin etkisinin
tiikketiciler lizerinde de biiyiik degisimlere yol a¢tigin1 goz oniinde bulunduran sirketler,
icinde bulunulan bu dénemde tiiketicilere ulasabilmek adina onlarin ¢ok yogun olarak
kullandiklar1 sosyal medyay1 onemli bir reklam ortami olarak kullanmaya baslamislardir.
Sosyal medya platformlarin1 bu baglamda kullanmaya baslayan sirketler, mesajlar
bu platformlara tiiketicilerin maruz kalacaklar1 sekillerde entegre ederek mesajlarin
yayilmasini, hakkinda konusulmasin1 ve bdylece tiiketici ile reklam icerigi sayesinde
etkilesim kurmay1 amaclamaktadir.

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de her gecen giin daha yogun olarak kullanilmaya
baslanan Twitter, sirketlerin marka ve reklam iceren mesajlarim1 tiiketicilerine
ulastirabilmeleri adina kullandiklar1 6nemli bir reklam ortami1 olarak kabul edilmektedir.
Kullanicilarin o anda neler oldugunu, duygularini, deneyimlerini vb. iceren mesajlari
yalnizca 140 karakter kullanarak olusturduklar1 ‘tweet’ ad1 verilen igerikleri takipgileri
ile aninda paylastiklar1 bir sosyal platform olan Twitter ayn1 zamanda kullanicilara takip
ettigi kisilerin begendikleri fweet’lerini kendi hesaplarinda da paylasabilme (retweet)
Ozgiirliigi verebilmektedir. Retweet ler araciligi ile baslatilan bu viral etki gliniimiizde
Twitter’da begenilen ve her gegen giin daha fazla takip¢i sayisina ulasan siradan
insanlarin tinlenmesi ile yeni bir kavrami glindeme getirmistir. Yabanci lieratiirde ‘mikro-
inlli - micro-celebrity’, Tiirkiye’de ise ‘Twitter fenomeni’ olarak tanimlanan yiiksek
takipcili bu Twitter kullanicilari, paylastiklar1 tek bir tweet ile binlerce insana ayni1 anda
seslenebilmekte ve siradan/halktan olma 6zellikleri sayesinde de sosyal medyanin birer
kanaat onderi olarak ele alinmaktadirlar. Bu durumu goz 6niinde bulunduran reklam
profesyonelleri ise markalarin reklam mesajlarini takipgilerine/tiiketicilere yaymak amaci
ile bu kullanicilardan yararlanmaktadirlar.

Bu caligsma birer reklam araci olarak Twitter fenomenlerinin 6zelliklerinin ve onlarin
markalar ile gerceklestirdikleri reklam faaliyetine dair siireclerin belirlenebilmesini
amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda 21 Twitter fenomeni ile nitel arastirma
yontemlerinden derinlemesine goriisme teknigi ile goriistilmiistiir.

Sosyal Medyanin Bir Reklam Mecras1 Olarak Kullanimi

Bilgi iletisim teknolojileri ve kiiresellesmenin bir sonucu olarak kabul edilen global
rekabet ortaminda sirketlerin tiiketicilere ulasarak ayakta kalabilmesi agisindan reklam
faaliyetlerinin 6nemi biiylik olmaktadir. Globallesen bu diinyada tiiketicilerin istek ve
davraniglar1 biiyiik bir degisime ugramis olup geleneksel reklam mecralarmin etkisi de
giiniimiiz tiiketicisi lizerinde her gegen giin azalmaya baslamistir. Bu baglamda markalar,
giiniimiiz tiiketicisine ulasabilmek ve onlar ile daha saglam iligkiler kurabilmek adina
tilketicilerin en ¢ok vakit gecirdikleri ortam olan interneti dnemli bir reklam mecrasi
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olarak kullanmaya baslamigslardr.

“Tiirkiye Istatistik Kurumu Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi-
2013”iin verilerine gore; 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %39,5’1 interneti diizenli
olarak (hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmis olup ayni dénem ve yas
grubundaki internet kullanan bireylerin arasinda diizenli internet kullanim orani ise %91,6
olmustur. Internet kullanan bu bireyler interneti en gok %75,6 ile online haber, gazete veya
dergi okumak igin kullanirken, bunu %73,2 ile Internet iizerindeki sosyal gruplara katilim
takip etmistir (TUIK, 2013). Internet ve sosyal medya kullanim oranlarmin her gegen
giin yiikselmesi diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal medyanin bir reklam
mecrasi olarak kullanimini ve bu baglamda tiiketicilere ulagilma cabasini kaginilmaz
kilmustir.

Sosyal medya pazarlamas1 ve reklamcilig1 kisaca; sirketin amaglari dogrultusunda
sosyal medya platformlarina reklam ve pazarlama igeriklerini tiiketicilerin maruz
kalacaklar1 sekilde entegre ederek onlarin mesaji yaymalarini, konugmalarini kisaca
reklam mesaj1 ile etkilesim kurmalarini saglayan faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir.

Geleneksel reklam ve pazarlama faaliyetleri genellikle tiiketicinin dikkatini
cekebilmek adina onlara durup reklam mesajina maruz kalmalarini saglayacak bazi
mesaj igerikleri sunmakta idi. Ancak giiniimiizde sosyal medya reklamcilig1 sayesinde
markalarin goziinde tiiketiciler birer arkadas olarak konumlanmakta ve onlar reklam
faaliyetlerinin igine sicak iliskiler kurularak davet edilmektedirler (Béveda-Lambie
ve Hair, 2012: 215). Sosyal medya pazarlamasi ve reklamciligi, tiiketicilerin birbirleri
ile etkilesime ge¢melerini saglayan geleneksel agizdan agiza pazarlamanin ¢ok biiyiik
oranda gelistirilmis halidir. Tiiketiciler arasinda gerceklesen ‘konusmalar’a ya da marka
ile ilgili Urettikleri icerige pazarlama ve reklam profesyonellerinin miidahale edemiyor
olmas1 giiniimiizde bir¢ok sirketin bu yeni mecray1 kullanmaya ¢ekinmelerine sebep
olsa da bu mecranin ucuz olmasi, global erisim kapasitesine sahip olmasi, multimedya
formatlarin1 igermesi, ¢ok ¢esitli platforma sahip olmasi vb. sebepler de bu mecranin
kullanimin ¢ekici kilmaktadir. Sosyal medya tiiketicilerin dikkatini ¢eken, onlara bilgi
veren, onlarin fikirlerini, tutumlarini, satin alma kararlarini etkileyen, satin alma sonrasi
iletisime ge¢cmelerini ve degerlendirme yapabilmelerini saglayan bir mecradir (Mangold
ve Faulds, 2009: 359). Sosyal medya platformlarin1 kullanan tiiketiciler birbirlerine
kullandiklart iiriin ve hizmetler hakkinda goriislerini ifade edebilmekte, birbirleriyle
tecriibelerini paylasabilmekte ve bu etkilesim sayesinde de bu yorumlar artarak kitlesel/
ortak bir fikir, begeni ya da istekler biitiinline donligmektedir. Sosyal medyay1 bir
pazarlama ve reklam mecrasi olarak ele alan markalarin en biiyiik avantaji; sosyal medya
sitelerinin izlenmesi yoluyla miisteri duyarliligini tespit edebilmeleri ve sozii edilen
sitelerin sirketlere hayran sayfalar1 i¢in yer saglayabilmeleridir. Bu sayfalar sayesinde
sirketler tiiketiciyle dogrudan bulusabilmekte, onlara {irlinlerini sergileyebilmekte ve
tiikketici beklentilerine online olarak cevap verebilmektedir (Kara, 2012: 106). Ayrica
markalar, sosyal medya reklamcilig1 sayesinde rakiplerinde olmayan ozelliklerini 6n
plana ¢ikararak marka farkindaliklarini arttirabilmekte, markalarinin olumlu y6nlerini 6n
plana koyarak ve bu olumlu yonler ile tiiketicilerinin etkilesime ge¢melerini saglayarak
itibarlarin1 yonetebilmekte, sosyal medya gruplar1 ve belirlenen hedef kitlenin kullandig:
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platformlar1 hedefleyerek potansiyel miisterileri daha fazla etkileyebilmekte ve 6zellikle
kanaat onderlerini hedefleyerek satiglar1 gelistirilebilmektedir (Brown, 2008: 63).

Sosyal Medya ve Kanaat Onderleri

Ik kez 1940 yilinda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet’in Amerika’da oy verme
tercihlerinin nasil olustugu ilizerine yaptiklar1 bir arastirmada, ‘iletisimin iki asamaly/
basamakli akisi’ hipotezini insa ve test ederek ‘kanaat onderligi’ kavramini ortaya
atmiglardir. iki basamakli iletisim akisina gore; bilgiler hem kitle iletisim araclar1 hem de
toplumu etkileyen kanaat 6nderleri araciligi ile etki saglamaktadir (Erdogan vd., 2005: 9).
Toplumun i¢inde s6z sahibi olan bireylerin siyasi adaylar hakkinda gazete ve radyodan
edindikleri bilgilere kendi yorum ve bakis acilarini ekleyerek cevresine anlatmalari
ve cevresindeki bireylerin bu lider bireylerin fikirlerine katilmasi sonucu gelistirilen
kanaat 6nderi kavrami kisaca; daha ¢ok bilgi, ilgi ve kisilikleriyle arkadas ve tanidiklari
arasinda niifus sahibi olan bireyler olarak tanimlanabilmektedir (Temizel, 2008: 139).
Geleneksel anlamda bu bireyler toplumun diger bireyleri ile yiiz yiize iletisim kurmakta
ya da geleneksel medya araciligi ile fikirlerini diger bireylere aktarmaktadirlar. Ancak
glinlimiizde ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler, kanaat 6nderlerinin bu islevlerini internet
iizerinden gergeklestirmekte oldugunu gostermektedir.

Giliniimiiziin 6nde gelen kitle iletisim araglarindan biri olan ve bireylerin
zamanlarinin bliyiik bir bolimiinii gecirdikleri sosyal medyanin varligi, ‘yeni kanaat
onderleri’ kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Kaymaz’a gore kanaat dnderleri;
sosyal medyada takip edilen kisi/kisilerin goriis, diislince, sosyal yapi, ekonomik yap1
bakimindan diger bireyler ile denk veya yakin olup ayrica goriis ve diisiinceleri siddetle
paylasan bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin kanaat
onderleri, yalnizca bilgi ve mesaji1 kendi yorumu ile ilettikten sonra toplum tizerinde yeni
bir bakis a¢is1 sunmasi ve ciddi bir yonlendirme gergeklestirmesinin 6tesinde; paylagima
acik, yorumlayict ve tepkici bir sistemin olugsmasina neden olmaktadir. Bu yeni kanaat
onderleri sayesinde ‘iki basamakl iletisim akis’1 geliserek dortlii bir akisa gegmektedir.
Bagka bir deyisle bu akis; asil mesaj, ileten ve yorumlayan kanaat 6nderi, mesaji alan ve
yeniden yorumlayan okuyucu-takipgi, begenen ve yeniden paylasan grubu icermektedir
(12013: 359). Yeni kanaat onderlerini tanimladiktan sonra bu bireylerin hedef kitlelerini
degerlendirmek gerekmektedir. Sosyal medya sayesinde bu platformlarda zaman gegiren
bireyler de geleneksel hedef kitle degil ‘ag tabanli hedef kitle’- ‘networked audience’
olarak degerlendirilmektedir. Bu yeni hedef kitle; sosyal medyay1 aktif bir iletisim agi
olarak kullanan, icerik iireten, yorumlayan, sadece takip eden, birbirleri ile baglanti i¢inde
bulunan izleyiciler olagelmektedir. Ag tabanli hedef kitle olarak tanimlanan bu bireylerin,
sosyal baglantilari tek bir ag tizerinde yassilagtirilmis olup sosyal iliskileri ‘arkadas listesi’
ya da ‘takip¢i sayis1’ vb. kavramlara indirgenmistir (Marwick, 2010: 20-21).

Philip Kotler’e gore; kanaat onderleri tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglari
iizerinde blyiik etkiye sahip olmakta olup bu bireyler toplumun her kesiminden
gelebilmektedirler. Fikirlerine 6nem verilen bir birey, ¢cevresindeki diger bireylerin satin
alma karar stirecini etkileyebilmekte ve bu baglamda toplum onun ‘kanaat takipgileri’
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olabilmektedir. Kanaat 6nderinin ne kadar ¢ok ‘kanaat takipgi’si olur ise fikirlerinin
onemi de o kadar artmaktadir (1997: 74). Bu durumu géz 6niinde bulunduran markalarin
yukarida tanimlanan ve sosyal medyada yer alan bu ‘yeni kanaat onderleri’ araciligi
ile ‘ag tabanli hedef kitle’ arasinda yer alan potansiyel tiiketicileri etkileme ¢abalari
giiniimiizde popiiler bir reklam faaliyeti halini almistir. Giiniimiiz markalari, tiiketicilerin
en ¢cok zaman gecirmekte olduklar1 Facebook, Twitter, bloglar vb. sosyal platformlarin
popiilerliginden ve bu platformlarda yer alan kanaat onderlerinden tiiketici {izerinde
yaratmakta olduklar1 davranis, tutum, inang degisikligi 6ngoriisti baglaminda faydalanma
cabasi giitmektedirler.

Yeni Kanaat Onderleri: Birer Reklam Araci Olarak Twitter Fenomenleri

Twitter, 2006 yilinda kurulmus olan, bireylerin o esnada neler oldugunu, giincel
haberleri vb. yalnizca 140 karakter kullanarak paylasip ‘tweet’ atmalarini saglayan, aninda
giincellenen, ‘takip edilen’ ve ‘takip¢i’ adli listeler ile sosyal arkadasliklarin siniflandiran
bir mikroblog sitesidir (Marwick ve Boyd, 2011: 141-142).

Twitter’in “Tiirkiye 2013” adli arastirma sonuglarina bakildiginda markalarin
tiketicilere ulasabilmek adina Twitter’1 tercih etmelerinin dogru ve kaginilmaz bir
yaklasim olacagr soylenebilmektedir. Bu arastirmanin sonuclar1 incelendiginde;
2013 yilinda Tiirkiye’de 9.6 milyon Twitter kullanicis1 bulunmakta iken 2012 yilinda
bu saymin 7.2 milyon oldugu belirlenmistir. Bu veriler; Twitter’in Tirkiye’deki iiye
artisinin %33.3 oraninda gerceklestigini gostermektedir. 2013 yili itibari ile Tiirkiye’de
giinde 8 milyon adet ‘tweet’ atilirken 2012 yilina gore bu say1 %470 artis gostermis
bulunmaktadir. Atilan ‘tweet’lerle gergeklesen paylasimlarda ise %61°lik bir oranla
fotograf ilk sirada gelirken sirasiyla video, lokasyon ve haber igerikleri yer almaktadir.
Aragtirmada ortaya cikan takipci sayilarina bakildiginda ise; ortalama bir Twitter
kullanicisinin 320 takipgisi bulundugu goriilmektedir (Koca, 2013). Bu baglamda
Tiirkiye’de markalarin ulasabilecegi ciddi oranda bir hedef kitlenin varligindan s6z etmek
miimkiindiir.

Twitter’1 bir reklam mecrasi olarak kullandiklarinda markalar; markalar ile ilgili
farkli bilgiler paylasarak tiiketicileri kurumsal siteye yonlendirebilmekte, tiiketicilerinin
kendileri/rakipleri ya da pazar ile ilgili neler konustuklarini takip edebilmekte, markaya
dair attiklar1 tweet’lerin tiiketiciler tarafindan ‘favori’ listesine alinmasina dair motivasyon
saglayabilmekte, markaya dair kampanya ya da etkinlik ilgili Twitter kullanicilar
arasinda belirli bir konu hakkinda yazilan tweetlerin listelenmesi i¢in kullanilan bir 6n
ek anlamina gelen ‘hashtag (#)’ yaratabilmektedir (Kwak vd, 2010: 592). Ayrica bu
‘hashtag’lerin tanitimi geleneksel medyadan da tliketiciye ulasabilmektedir. Belirlenen
‘hashtag’in dogrudan marka ile ilgili olmas1 gerekmemektedir. Bu noktada 6énemli olan
tiikketicinin hakkinda tweet atmasini saglayacak bir ‘hashtag’ yaratabilmektir (Hubspot,
2013: 28-30).

Tiketicileri attiklar1 ‘tweet’ler ile etkilemesi Ongoriilen bircok kanaat onderi
bulunmaktadir. Genel olarak Twitter’da yer alan kanaat onderleri ‘elit” kesim olarak kabul
edilmekte ve bu kesim medya, iinliiler, biiyiik sirketler ve ‘blogger’lardan olusmaktadir
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(Wu vd, 2011: 706). Ancak Twitter’da takipg¢i sayilar1 ve bu baglamda elde ettikleri iin
dahilinde bir grup daha dikkat cekmektedir. ilk kez Theresa M. Senft tarafindan 2008
yilinda tanimlanan bu kavram; ‘mikro-tinli’-*micro-celebrity’ adin1 tagimaktadir. Senft
‘mikro-iinlii’ kavramini Twitter gibi bir sosyal paylasim sitesine atfetmekten ziyade, Andy
Warholl’un “bir giin herkes on bes dakikaliina iinlii olacak” soziine ithafen; siradan
insanlarin reality show’lar, internet videolar1 vb. popiiler kiiltiir 6gelerini igeren medya
mesajlart sayesinde kisa bir siire i¢in iinlenmis ve alisilagelmis {inliilerden olmayan
siradan insanlar olarak tanimlamaktadir ( 2008: 25). Daha sonra bu kavramin sosyal
medyada yer alan kanaat Onderleri kategorisine dahil olmasi gerektigi ve bu iinliilerin
alisilagelmis tinliilerden ayrilmasi gerektigi savunulmus ve kavram bu sekilde literatiirde
yerini almistir (Pugh, 2010, Marwick, 2010, Marwick ve Boyd, 2011).

Sosyal medya ¢ergevesinden bakildiginda mikro-iinlii kavramini ele almadan 6nce
“Unli’” kavramini degerlendirmekte fayda bulunmaktadir. Blackwell, Miniard ve Engel’e
gore star ya da tinlii kisi; toplum tarafindan kendi alaninda edindigi basarilar ile taninan
aktdr, sporcu, politikaci, komedyen vb. olan kisidir (Paek, 2005: 135). Baska bir tanima
gore ise Uinli kisi; biiyiik halk gruplar tarafindan bilinmekten, taninmaktan hoslanilan
kimselerdir. Bu kisiler toplumun diger bireylerinden normalin iizerinde hayat tarzlari,
cekicilikleri ya da 6zel yetenekleri ile ayrilmaktadirlar (Schlecht, 2003: 3). Mikro-iinliiler
ise kisaca; viriitik (viral) internet dagilimi sayesinde popiilerlik kazanan ve peslerinden
giden kisiler kazanan bireyler olarak tanimlanmaktadir (www.urbandictionary.com).
Mikro-iinliiler, cevrimici olarak tinlerini kendileri yapilandirmis kisilerdir. Kendi markalar1
olarak kabul edilebilen isimlerinin veya takma isimlerinin sahip oldugu imaj1 korumak ve
bu imaj1 gilivenilir ve kalic1 bir hale getirmek durumundadirlar (Pugh, 2010: 14). Mikro-
iinliiler kendileri hakkinda 6zel icerikler paylasarak takipgileri ile illuzyonel bir yakinlik/
arkadaslik bagi kurarlar. Bu noktadaki birincil amaglar stratejik olarak hayranlarinm
tatmin ederek onlar1 eglendirmek ve hayran sayilarini arttirmaktir (Marwick, 2010: 13).
Bu inliiler paylasimlarini gergeklestirirken onlari takip eden ve onlar1 dinleyenlerin belirli
ozelliklere sahip oldugunu bilmekte ve bu baglamda paylasimda bulunmaktadirlar. Bu
bireylerin takipgileri cok genis kitleler bile olsa paylasimlarini gergeklestirirken adeta ‘¢cok
yakin bir arkadag grubu’na hitap ediyorlarmiscasina bir dil ve igerik kullanmaktadirlar
(Pugh, 2010: 31). Popiilerliklerini ayakta tutma cabasi giiden mikro-iinliiler, popiiler
kiiltiirii cok yakindan takip ederek ve hayran kitlelerini ¢ok iyi taniyarak onlar1 yonetmek
durumundadirlar (Marwick ve Boyd, 2011: 141). Unliiler ve mikro-iinliiler arasinda her
iki grubun da sahne 1siklarinin altindaymis gibi ilgi gekmeleri, prestije ve etkileme giicline
sahip olmalar1 gibi benzer 6zellikleri bulunur iken birbirlerinden farklilagtiklart bir¢ok
nokta da bulunmaktadir. En temel ve 6nemli farkliliklari; bilinirlik seviyeleri ve tinleri
iizerindeki kontrol giigleridir. Bir diger 6nemli farklari ise; alisilagelmis iinliilere ulasmak
zor iken mikro-iinliilerin kendi hayran kitlesine cevap verecek, onlar ile etkilesime
gececek zamanlarinin her zaman bulunmakta olusudur ki bu da onlara s6hret kazandiran
en 6nemli faktor olagelmektedir (Pugh, 2010: 12-13). Tiirkiye’de ise; yukarida mikro-iinlii
olarak tanimlanan bireylere ‘fenomen’ ad1 verilmektedir. Tiirkiye’de bu kavrama ismini
veren kaynak tam olarak bilinmemekle birlikte s6z konusu kisilerin 6zellikle popiiler
medyada son yillarda bu sekilde yer bulmaktadirlar. Bu baglamda igerigin anlasilabilirligi
acisindan c¢aligmada bu noktadan sonra mikro-iinlii kavrami yerine ‘fenomen’ kavrami

06 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat Onderlerinin Birer Reklam Araci
Olarak Kullanim1: Twitter Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma

kullanilacaktir.

Twitter fenomenleri, son yillarda markalar tarafindan Twitter’1n bir reklam mecrasi
olarak kullanilmasiyladaeszamanliolarak, ulagtiklarthedefkitlelerinin biiyiikligii ve onlari
etkileme giicleri sebebi ile tercih edilmeye baslanmistir. Artik markalar kampanyalarinin/
etkinliklerinin, tirtin ve hizmetlerinin duyurulmasi i¢in Twitter fenomenleri ile iletisime
gecerek, yarattiklar: ‘hashtag’t ya da marka ile ilgili olumlu deneyimlerini paylagsmalarini
istemektedirler. Twitter fenomenleri ise; marka adi, kampanya vb. 6geleri igeren reklam
mesajlarin1 takipgiler/tikketiciler ile paylasirlarken genellikle bu iletilerini agikga
yapilmis bir reklam mesaji olarak degil, ortiilii reklam' kategorisine uygun bir sekilde
tiretmektedirler. Bu baglamda her Twitter fenomenin iletecegi reklam mesajini iceren
‘tweet’ini kendi imajin1 igeren Uislubu ile paylagsmakta oldugu sdylenebilmektedir.

Twitter, bircok pazarlama/reklam profesyoneli ve ilgi ¢ekmeye ¢alisan marka/
bireyler vb. tarafindan iletisimi ve etkilesimi siirdiirebilmenin énemli bir mecrasi olarak
kabul edilmekte ve bu amaca yonelik olarak da fenomenlerin tekniklerini benimsemek
onemli bir stratejik karar olagelmektedir (Marwick ve Boyd, 2010: §,15). Binlerce
tilketiciye tek bir ‘tweet’ ile ulasabilen Twitter fenomenlerinin hayran kitleleri de belirli
demografik 6zelliklere sahip olabilmektedir. Mecranin bu 6zelligi, markalarin dogru pazar
boliimlemesi ve hedefleme yapabilmeleri agisindan avantaj saglamaktadir. Bu baglamda
markalar dogru hedef kitleye ulasmak adina da fenomenlerden yararlanmaktadirlar.

Kimi zaman Twitter fenomenlerinin gergeklestirdikleri tanitim faaliyetleri ile kendi
marka deneyimleri hakkinda attiklar1 tweetler hayranlarinin géziinde karisikliga neden
olmakta ve paylasilan bu icerikler ‘kurum sozciiliigii’ ya da ‘yalaka tanitim’lar olarak
goriilebilmektedir (Marwick ve Boyd, 2010: 8,15).

Yontem
Arastirmanin Amact ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’deki Twitter fenomenlerinin birer reklam araci
olarak 6zelliklerinin belirlenmesi ve markalarla olan reklam faaliyetlerini iceren siireglerin
ortaya cikarilmasi olup bu baglamda nitel bir ¢aligma gergeklestirilmistir. Tiirkiye’de bu
icerikte bir ilk niteligi tasiyan arastirmanin hem markalara hem de reklam ve pazarlama
profesyonellerine biiyiik katkida bulunacagi ongoriilmektedir. Cilinkii glintimiizde biiyiik
ve global markalarin bile tiiketicilere ulasmada Twitter fenomenlerini bir reklam araci
olarak kabul ederek kullanityor olmalar1 birer kanaat onderi olarak kabul edilen bu
kisilerin pazarlama ve reklam agisindan 6nemini ortaya koydugu diisliniilmektedir. Ele
alian konuya iliskin literatiiriin reklam ve pazarlama alanindaki akademik kaynaklara bir
katki niteligi tasiyacagi ongoriilmektedir.

1 Ortiilii reklam; yayinc1 tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markamin ya da
tiretici/hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsilig1 veya benzer sebeplerle logo, ticari unvan, tescilli marka,
goriintii, sézlii ifade veya bunlar1 cagristirabilecek imalar yoluyla tanitimini ifade etmektedir (RTUK, 2009).
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Arastirma Sorulart

Arastirma Sorusu 1: Reklamin birer hedef kitlesi olarak takipgcilerin Twitter
fenomenleri ile etkilesimi ve iligkisi nasildir?

Arastirma Sorusu 2: Unliiler ile Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak
kullanimlarindaki farkliliklar1 nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Twitter fenomenlerine, iiriin ve hizmet markalar1 disinda
gelen tanitim talepleri var midir?

Arastirma Sorusu 4: Twitter fenomenleri ile reklam ajanslari arasinda gerceklesen
reklam mesaj1 gelistirme ve yayimlama siireci nasil islemektedir?

Arastirma Sorusu 5: Twitter fenomenleri agisindan markay1 iceren fakat reklam
amagcli olmayan paylasimlar arasinda bir sinir s6z konusu mudur?

Arastirma Sorusu 6: Twitter fenomenlerinin birer reklam mecras: olarak diger
sosyal medya platformlarina bakis agilar1 ve kullanimlar1 nelerdir?

Orneklem

Nitel arastirmalarda kullanilan 6rnekleme yontemleri, nicel aragtirmalardan farkl
olarak biiyiik bir esneklige sahiptir. Bucalismada, nitel arastirma 6rnekleme yontemlerinden
biri olan, amagh 6rneklem kullanilmistir. Amacli 6rneklem, bir amaca yonelik olarak bazi
0zel nitelikteki gruplar1 temsil edecek sekilde tasarlanmis bir yontemdir.

Literatiirde Twitter fenomeni olma kriterleri ve siirlar1 konuyla ilgili literatiiriin
yetersizligi sebebiyle net bir sekilde ortaya konamamistir. Ancak literatiirde de
belirtildigi iizere; ortalama bir Twitter kullanicisinin takipgi sayisi; 320°dir. Dolayisiyla
bazi kullanicilarin olagandan ¢ok daha yiiksek takip¢i sayilarmma sahip olmasinin
fenomen olma kriterlerden biri oldugu kabul edilmektedir. Bununla birlikte, yiiksek
takipci sayilarinin yazilimsal miidahalelerle yapay bir sekilde yiikseltilebiliyor olmasi
durumu, sadece takipgi sayis1 unsurunun tek basina yeterli ve gegerli bir kriter olmasini
engellemektedir. Arastirma 6rnekleminin olusturulmasi siirecinde, 6rneklemin tutarligi
acisindan, takipg¢i sayisina ek olarak kullanici profillerindeki igerikler ve takipgiler ile olan
etkilesimler de dikkate alinmistir. Bu sayede Twitter araciligi ile reklam faaliyetlerinde
bulundugu ongoriilen ve yliksek takipgi sayisina ulasmis kullanicilara ulagilmistir. Bu
kullanicilar arasindan ¢alismaya katilmay1 ve reklam faaliyetlerinde bulundugunu kabul
eden kullanicilar ile ¢calisma gergeklestirilmistir. Calismaya katilime1 olma kriteri olarak,
arastirmanin gerceklestirildigi tarihlerdeki 15 binin tizerindeki takipgiye sahip profiller baz
alimmistir. Calismaya katilan 21 kisiden 9’u rumuzlarinin ve kimliklerinin agiklanmasini
istememektedirler. Bu kullanicilarin takipgi sayilar1 10.12.2013 tarihi itibariyle 15. 632 ile
150. 475 arasinda degismektedir. Geriye kalan 12 katilimcinin 10.12.2013 tarihi itibariyle
rumuzlar1 ve takip¢i sayilari su sekildedir; @BenSefayim (30.666), @berraque (31,870),
@burusvilis (51.658), @twetimgeldi (56.791), @gurayyilmaz (30.733), @biseydiyo
(36.896), @drejman (30.919), @tambirleydi (15,632), @tekerleklibavul (66.688), @
TwitPasa (44.691), @hasanise (35,193), @zodyakli (57.751).
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Yontem ve Verilerin Toplanmast

Aragtirma verileri derinlemesine gorlisme yontemi ve e-posta goriisme teknigi
(Hunt ve McHale, 2007) ile toplanmistir. Bunun nedeni; Twitter fenomenlerinin davranis
bigimlerinin anlagilmasinda arastirmanin amacina uygun genis bilginin toplanmasi ve
Twitter fenomenlerinin birgogunun goriilmek, bulunmak ve taninmak istememeleridir.
Bu durum gostermektedir ki; Twitter fenomenlerinin davranislarinin anlasilabilmesinde
en uygun nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine goriisme teknigidir. Bu baglamda,
belirlenen Twitter fenomenleri arasindan goriismeyi kabul eden 21 katilimer ile Aralik
2012- Aralik 2013 tarihleri arasinda goriismeler gergeklestirilmistir. Katilimcilara,

b2 (1554

“fenomenlerin gdziinden takipgilerin reklam mesajlarina tepkileri”, “iinliiler ve Twitter
fenomenleri iliskisi”, “ajanslar ve fenomenler arasindaki iliski”, “reklam mesaji ile gercek
mesajin i¢ ige gegmesi ve sinirlarin bulaniklagmasi™ ve “Twitter dis1 faaliyetler” olmak
iizere 5 ayr1 soru grubundan olusan ve yapilandirilmis sekilde hazirlanan toplam 12 farkli
soru yoneltilmistir. Yapilan bu goriismeler iki arastirmaci tarafindan da not edilmistir.
Twitter fenomenlerinin 5 tanesi ile yiiz yiize, 2 tanesi ile telefon araciligi ile ortalama
30 dakikalik goriismeler yapilmistir. Mevcut araglar ile ulasilamayan 14 katilimciya
ise e-posta goriisme teknigi kapsaminda e-posta yolu ile ulasilarak goriisme formunu

doldurmalar1 istenmistir.
Arastirmanin Sinmirliliklart

Bu ¢alismanin uygulanmasi esnasinda bazi arastirma kisithiliklari ile karsilagilmistir.
Bu kisitlarin ilki ¢ogu katilimcinin gergek kimliklerinin belirsizligi sebebiyle kendilerine
ulagsmada yasanan zorluklardir. Bu baglamda Twitter fenomeni olarak adlandirilan tiim
kisilere ulagilamamistir. Ayrica bazi Twitter fenomenleri, markalar ve ajanslar ile olan
ticari iligkilerinin agiga ¢ikmasindan g¢ekinerek calismada yer almayr reddetmislerdir.
Cografi mesafeler sebebiyle bazi katilimcilar ile yliz yiize goriisilememis olmasi da
caligmanin bir baska kisitidir. Bunun yani sira, ¢alismanin heniiz ¢ok yeni ve hizla gelisen
bir alani igermesi nedeniyle konuyla ilgili ulusal ve uluslararas literatiiriin yetersizligi de
caligmanin kisitlarindan bir digerini olugturmaktadir.

Bulgular ve Bulgularin Degerlendirmesi

Bulgularin raporlanmasi asamasinda katilimcilar; imajlarinin, ticari iliskilerinin
zarar gébrmemesi adina ve verdikleri cevaplarin anonimliginin saglanmasi adina “Katilimci
1, Katilime1 2...” bigimde yer almislardir.

Her katilimer soru formunda yer alan 12 sorunun tliimiine de cevap vermistir.
Ancak katilimcilarin verdigi benzer ve birbirini tekrarlayan cevaplar derlenerek bulgular
boliimiinde bir araya getirilmistir. Ayrica katilimcilarin yanitlarinda farkli olan noktalar
var ise alintilanmistir. Bu baglamda, ¢alismada ele alinan aragtirma sorular1 ve verilen
yanitlar asagida yer almaktadir.

Arastirma Sorusu 1: Reklamin birer hedef kitlesi olarak takipgilerin Twitter
fenomenleri ile etkilegimi ve iliskisi nasildur?

Reklamin hedef kitlesi olan takipgilerin Twitter fenomenleri tarafindan iletilen
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reklam mesajlarina yonelik tepkilerinin ortaya konmasi bu mesajlarin markalarin
bekledigi etkiyi yaratip yaratmayacagini anlamak konusunda énemlidir. Bu konuyla ilgili
olarak katilimcilara yoneltilen “Herhangi bir marka ile ilgili bir reklam mesajini tweet
olarak attiginizda aldiginiz tepkiler nelerdir?” sorusuna verilen yanitlar su sekildedir:

Genel olarak diger katilimcilar ilettikleri mesajlarin reklam igerdigini anlayan
takipcilerin gosterdigi olumsuz tepkilerin agirlikli olarak takip etmeyi birakma (unfollow)
ve alinan reklam iicretine ithafen “Keske senin yerinde olsaydik. Oturdugumuz yerden biz
de para kazanabilseydik” seklinde oldugunu ifade etmektedirler. Bununla birlikte, bazi
katilimcilar zaman iginde takipgilerinin reklam igerikli bu mesajlara alisip olumsuz tepki
vermeyi azalttiklarini da belirtmislerdir. Ayrica birer kanaat 6nderi olarak takip ettikleri
fenomenlerin markalar ile ilgili deneyimlerini paylastiklarinda takipgilerin, onlarin bu
deneyimlerini merak ediyor olmalar1 da olumlu olarak kabul edilebilen tepkilerden biridir.

Asagida yer alan katilimcilarin soruya iliskin cevaplari diger cevaplardan farklidir.
Bu baglamda Katilimci 3, 4, 6, 13 ve 15’in cevaplar su sekildedir:
Katihmer 4: “Ben hicbir zaman reklam tweeti attigimi gizlemedim. Bu sebeple birgok
takip¢im ‘Hig degilse bizi salak yerine koymuyorsun’ seklinde mesajlar atiyorlar. Yani gizlice yapmaya

caligmaktansa seffaf olmak daha iyi sonuglar veriyor. Insanlar bizim reklam yapmamiza degil ‘reklam
yapmiyormus gibi yapip onlar1 kandirmamiza’ kiztyorlar.”

Katihmer 15: “Eger eglenceli bir metin girmigsem ve reklam yaptigim belli degil ise genelde
olumlu tepkiler geliyor.”

Katihmer 13: “Genelde “reklam almayr hak ettin. Sen Oneriyorsan vardir bir bildigin. Sen
tavsiye ediyorsan deneriz” vb. tepkiler aliyorum.”

Katihmear 3: “Reklam alirken marka anlaminda segici davrandigim ve yarattigim profile uygun
markalar1 tercih ettigim i¢in olumsuz tepkiler almiyorum. Genelde bilgilendirdigim igin tesekkiir
ediyorlar.”

Katimer 6: “Eger secilen hashtag iyi ve takipgilerin katilimlarinin saglanacagi sekilde ise
insanlar olumlu olarak katilim sagliyor. Fakat direkt olarak firma ismi gegiyorsa elbette ki olumsuz
tepkiler aliyoruz.”

Twitter tizerinden reklam mesajlarinin iletilme siirecinde reklam profesyonelleri,
Twitter fenomenlerinin takipgilerini birer hedef kitle olarak ele almaktadir. Her reklamin
hedef kitlesine gore bir fenomen tercih edilmektedir. Bu fenomenler ise; takipgilerinin
gerek demografik, gerekse sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine gore belirlenmektedir. Bu
baglamda, Twitter fenomenlerinin kendi takipgilerinin demografik ve sosyo-Kkiiltiirel
ozelliklerini biliyor ve onlara bu bilgiye dayali olarak igerik iiretiyor olmalar1 kanaat
onderliklerinin devami adma biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda mesajin iletim
stirecinde fenomenlerin birer reklam mesaj1 hedefkitlesi olarak tanimladiklari takipgilerine
dair bilgileri ajanslara aktarip aktarmadiklar siirecin isleyisinin anlasilmasi agisindan
belirleyici rol oynamaktadir. Bu duruma netlik kazandirmak adina katilimcilara “Kendi
takipgilerinizi birer hedef kitle olarak nasil tamimliyorsunuz? Bu baglamda ajanslar
yonlendiriyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir.

Calismaya katilan katilimcilarin takipgilerini tanimlamis olduklar1 demografik
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ozelliklerine bakildiginda takipgilerinin; 18-30 yas araliinda, {iniversite 6grencisi ve
halen ailesinden har¢lik alan, yeni mezun ya da is hayatina yeni atilmis olan bireyler oldugu
goriilmiistiir. Cinsiyet konusunda ise; kadin fenomenlerin takipgilerinin agirlikli olarak
kadinlardan olustugu erkeklerin ise her iki cins tarafindan da takip edildigi belirtilmistir.
Ayrica fenomenlerin bazilari, kendileri hakkinda bir sey sdyleyip sdylemediklerini merak
ettiklerini ve kendileri ile aralarindaki iligkileri sicak tutmak istedikleri i¢in tinlii kisiler
tarafindan takip edildiklerini belirtmislerdir.

Takipgilerin sosyo-kiiltiirel ve yasam tarzi Ozelliklerine bakildiginda ise; bu
takipgilerin genel olarak duyarli, mizah sever, 6zgirliik¢ii, rahat, tabular1 olmayan ya
da olsa bile bagkalarinin bu tabulara dokunmasini engellemeye c¢alismayan, okumay1/
gezmeyi seven, merakli, internetten aligveris yapan, acik ve diizgiin bir Gslup ile
fenomenlere cevap yazabilen ya da onlar elestirebilen bireyler oldugu belirlenmistir.
Ayrica bu fenomenlerin takipgilerinin bazilar1 argodan hoslanmakta iken kimilerinin
takipcileri ise kiifiirden hoglanmamaktadir.

Genel olarak katilimcilar, onlarla calismak isteyen ajanslara kendi takipgileri
hakkinda yonlendirme ve damismanlik yapip yapmadiklari yoniindeki soruya verdikleri
yanitlarda; agirlikli olarak herhangi bir yonlendirme yapmalarina gerek kalmadigini,
ajanslarin halihazirda kendilerini takip ediyor oldugunu ve reklam mesajinin icerigini
fenomenin tslubuna gore bigimlendirmis sekilde is teklifleri hazirladiklarini ifade
etmislerdir. Buna ragmen bazi durumlarda fenomenlerin 6zellikle iislup ve hedef kitle
profili hakkindaki kritik yonlendirmeleri ajanslarla paylastiklar: goriilmektedir.

Asagida yer alan katilmcilarin soruya iligkin cevaplar1 diger katilimecilarin
cevaplarindan farklidir. Bu baglamda Katilimci 4 ve 5’in cevaplari su sekildedir.

Katihmer 4: “Ben kitlem hakkinda ajansi fazla yonlendirmiyorum. Sadece bazen ‘bunu bu
sekilde yazarsam ¢ok tepki gosterirler. Birakin ben bildigim gibi yazayim’ diyebiliyorum.”

Katihmer 5: “Paylagimlarimin tiiriinden dolay1 ¢cok genis bir takipgi kitlem var. Bu kapsamda
bazi ajanslara ve markalara hangi reklami, hangi tarz kullanicinin yayinlamasi gerektigi konusunda
danigmanlik yaptyorum.”

Twitter fenomenleri birer reklam araci olarak kabul edildiklerinde onlarin takipgileri
de reklam mesajinin birer hedef kitlesi konumunda olmaktadir. Bu baglamda; reklam
mesajin1 aktaran Twitter fenomenleri ile mesajin alicis1 olarak kabul edilen takipgilerin
reklam faaliyetleri siiresince gercgeklestirdikleri etkilesim ve sahip olduklari iliskinin
yapisini belirleyebilmek c¢alismanin 6nemli bir noktasidir. Bu noktadan yola ¢ikilarak
sorulan aragtirma sorusundan elde edilen bulgulara gore; Twitter fenomenleri reklam
iceren tweetleri takipcileri ile paylastiklarinda genellikle bazi takipgilerinin onlar1 takip
etmeyi biraktiklar1 ya da reklam ajanslarindan/markalardan aldiklar1 paralara yonelik
olarak olumsuz yorumlar yazdiklar1 belirlenmistir. Ayrica az sayida da olsa takipgilerin
bu reklam mesajlarina olumlu tepkiler (merak, tesekkiir vb.) verdigi belirlenmistir.
Ayni zamanda birer hedef kitle olarak kabul edilen takipgilerin demografik, sosyo-
kiiltiirel ve yasam tarzi 6zelliklerinin bilinmesi hem markalar hem de ajanslar agisindan
biliyiik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda elde edilen arastirma bulgular1 gostermektedir
ki Twitter fenomenlerinin genel 6zellikleri; 18-30 yas araliginda, 6grenci ya da yeni
mezun/yeni ige baslamis bireyler olusudur. Kadin fenomenlerin takipgileri ise agirlikli
olarak hemcinslerinden olusmaktadir. Ayrica reklam mesajlarinin bu hedef kitleleri,
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mizah sever, ozgirliik¢ii, merakli, diger fikirleri agik ve net bir sekilde elestirmekten
cekinmeyen bireylerdir. Literatiirde Twitter fenomenlerinin her birinin kendine has bir
tislubunun oldugu ve hedef kitlelerin 6zelliklerine ve isteklerine gore bu lisluba dayali
olarak paylasimda bulunduklar1 belirtilmistir. Bu baglamda yukarida tanimlanmis olan
demografik, sosyo-kiiltiirel ve yasam tarzi 6zelliklerinin paylasilan ‘tweet’lerin icerigine
etki ettigini sdylenebilmektedir.

Arastirma Sorusu 2: Unliiler ile Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak
kullanimlarindaki farkliliklar: nelerdir?

Hem iinliller hem de fenomenler literatiirde de belirtildigi gibi sosyal medyanin
ve Ozellikle Twitter’in 6nemli birer kanaat onderi olarak kabul edilmektedir. Twitter
fenomenleride, gercek iinliiler gibi olmasa bile kendi alanlarinda tin yapmis siradan insanlar
olup cok yiiksek oranda takipgi sayisina sahiptirler. Bu durumu g6z 6niinde bulunduran
markalar da hem tnliilerden hem de Twitter fenomenlerinin iinii ve etkileme giiciinden
yararlanarak onlarin araciligl ile tiiketicilere ulasma c¢abasi giitmektedirler. Ancak
literatiirde de belirtildigi lizere; bu iki grup arasinda belirli farkliliklar bulunmaktadir. Bu
baglamda birer reklam araci olarak her iki grup arasindaki farkliliklara olan bakis agilarini
belirleyebilmek adina katilimcilara “Sizce Twitter fenomenleri tarafindan takipgilere
ulasan reklam mesajlari gercek tinliiler tarafindan Twitter iizerinden yayinlanan reklam
mesajlarindan daha mi etkilidir? sorusu yoneltilmistir.

Genel olarak Twitter fenomenleri, kendilerinin paylastiklar1 reklam mesajlarinin
inli kisilere oranla daha etkili oldugunu savunmaktadirlar. Bu tezlerini ise agirlikli
olarak; takipcilerin iinliilerin kullanmakta oldugu tiriinlerin ulasilmaz ve pahali olduguna
dair algiya sahip olmalarina dayandirmaktadirlar. Elde edilen cevaplara gore; tinliiler
toplumdan uzak, kullandiklar1 dil ve takipcileriyle iletisimleri ise zayiftir. Ayrica
fenomenlere gore; tespitleri, ‘tweet’lerinde kullandiklari iisluplar1 ve sahip olduklari ortak
davranis kaliplar1 sebebi ile takipgiler onlar1 kendilerinden bir parcaymis gibi gérmekte ve
onlarin dinlediklerine, okuduklarina, izlediklerine, kullandiklarina deger vermektedirler.
Fenomenlerin mesajlarinin tiiketici iizerinde daha etkili oldugunu savunan bu bakis
acilarina ek olarak Katilimc1 16, 18 ve 20’nin yanitlar1 agsagida verilmektedir:

Katilime1 16: “Daha etkili oldugunu diisiiniiyorum evet. Unliiniin tanittig1 {iriin direkt reklam
algist yaratiyor. Fakat Twitter’da siradan bir insan olarak yazdiklariyla ilgi gérmiis fenomenlerin yazdigi
daha ¢ok ‘tavsiye’ olarak algilaniyor. Takipgi o {iriinii 6neren kisinin de kendisi gibi oldugunu, hayat

standartlarinin ve zevklerinin yakin oldugunu biliyor. Arada bir samimiyet de s6z konusu. Haliyle
gercek linlilye gore daha dikkate deger bulunmasi normal.”

Katilimer 20: “Unliiler, 6rnegin Hiilya Avsar, gittigi mekamn reklamim Twitter’dan yapiyor
diyelim. Bu durumda onunla, takipgileri olan siradan insanlar arasinda bir duvar olusuyor. ‘Biz nasilsa
Hiillya Avsar’in gittigi yere gidemeyiz, satin aldigin1 alamayiz’ diyorlar. Benzeri bir reklami biz
yaptigimizda ise, bizi takip eden insanlardan biri gibi siradan oldugumuzu, onlar gibi ayin iki haftasi a¢
gezdigimizi bildikleri i¢in sdylediklerimiz onlar iizerinde daha inandirici oluyor.”

Katihmer 18: “Fenomenler daha etkilidir ¢linkii gergekten sizi bir {inlii gibi goren ve Twitter’da
gercek tinliileri takip etmeyen ve de gergek iinliilerin ne yazdiklariyla ilgilenmeyen biiyiik bir kitle var.”

Bu cevaplarin tam tersi olarak da iinliilerin kendilerine oranla daha fazla etkili oldugunu savunan
Katilimci 10, 14 ve 21’in cevaplar1 agagida verilmektedir;

Katilmar 14: “Gergek iinliilerin daha etkili oldugunu diisiiniiyorum bunun sebebi de onlarin
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yaptiklarina, 6zel hayatlarina daha ¢ok ilgi gdsteren bir kitleleri var.”

Katihmer 21: “Aslinda mantikli bakarsak iinliilerin takipgi sayilar1 daha fazladir ve dolayisiyla
reklam/iiriin daha fazla insana ulasir. Fakat *’fenomenlerin” yonlendirici etkisinin daha fazla oldugunu
diistiniiyorum.”

Katihmer 10: “Bence fenomenler daha etkili degil ¢iinkii her zaman {inliilerin tercihi daha ¢ok
talep goriir. Insanlar Twitter’dan takip ettikleri ve begendikleri insanlarn bir seyin reklamim yaptigim
gordiiglinde tabii ki o tirline kars1 algilar1 daha agik olur. Samimiyet buradaki ana unsur.”

Katilimcilardan yalnizca biri ise; reklam mesajinin etkililiginde 6nemli olanin {inlii
ya da fenomen olmasi1 degil iirlin oldugunu su sekilde savunmustur;
Katihma1 8: “Fenomenler yayilim anlaminda daha etkilidir. Uriiniin satis1 veya kullaniminim

artmasi konusu ise materyale gore degiskenlik gosterir. Bir araba reklami1 yapiyorsaniz tinliilerle yapmak
daha verimli olabiliyor mesela.”

Hem {inliilerin hem de birer Twitter iinliisii olan Twitter fenomenlerinin de
yiiksek oranda takipgi sayilart ve takipgileri etkileme giiciiniin var oldugu goéz 6niinde
bulunduruldugunda fenomenlerin goziinden hangi kanaat onderi grubunun reklam
mesajint aktarma asamasinda daha etkili olduguna yonelik sorulan sorudan elde
edilen bulgular gostermektedir ki; tiiketiciler/takipgiler Twitter fenomenlerinden gelen
reklam mesajlarindan, iinliilerden iletilen reklam mesajlarina oranlara daha fazla
etkilenmektedirler. Bunun sebebi ise; Twitter fenomenlerinin takipgileri ile iletisimlerinin
samimi bir dille gerceklesmesi, onlar ile diizenli bir etkilesime sahip olmalar1 ve
takipcilerinin gdéziinde siradan birer birey olarak algilanmalaridir.

Arastirma Sorusu 3: Twitter fenomenlerine, iiriin ve hizmet markalar: disinda
gelen tanitim talepleri var midir?

Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak yalnizca iiriin/hizmet markalarina
yonelik calisip ¢alismadiklarini belirlemek bu bireylerin diger hangi alanlarda faaliyet
gosterdiklerini ortaya koyabilmek acisindan Onemlidir. Bu baglamda katilimcilara
“Markalar haricinde ‘tweet’leriniz ile reklam mesajlarimin iletilmesini isteyen baska
kaynaklar var mudir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen yanitlar asagida
Ozetlenmistir.

Calismaya katilan bazi fenomenler, biiylik markalar haricinde bir kaynaktan
dogrudan reklam talebi almadiklarini belirtmislerdir. Ancak biiylik markalar haricinde,
kendini birer marka olarak konumlandirmis iinlii kisiler, kendi sanatsal ¢alismalarina
dair Twitter fenomenlerini bir reklam araci olarak gormiis ve kendileri ile reklam
anlagsmas1 yapmistir. Ayrica verilen cevaplara gore; linlii kisiler Twitter fenomenleri ile
reklam anlagsmasi yapmasalar bile fenomenlerin giiciiniin farkindadirlar ve bu baglamda
arkadaslik iligkisi kurmaya ¢aligmaktadirlar. Katilimer 1, 2, 6, 13, 16 bu duruma iliskin
bakis acgilar1 asagida verilmektedir;

Katihmer 13: “Bircok sarkici albiimleri ¢ikmadan Once mesaj yoluyla adresimi isteyip
alblimlerini imzal1 olarak génderiyorlar. Begenip begenmedigimi sorup, begendiysem mention ve tweet

yoluyla reklamlarin1 yapmamu istiyorlar. Bizimle iliskilerini iyi seviyede tutmalar1 gerektigini takipci
sayimiza bakarak kestirebiliyorlar. Rezil de vezir de eden biziz sonugta.”

Katihmei 1: “Ornegin yeni albiim gikaran bir sanatci1 ya da az taninmus bir miizisyenin albiimiini
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veya sarkisini ‘tweet’lerimizde paylasarak taninmasini saglayabiliyoruz. Bununla birlikte, bazen miizik
piyasasindaki ana akim isimlerin para karsilig1 yaptirdiklari retweetlerle? seslerini duyurmaya calistiklari
oluyor.”

Katihmer 2: “Bazi oyuncular ve sarkicilar bunu istiyorlar. Hatta bizim dilimizden iyi anlayip,
stirekli bizimle yazisip, irtibat halinde olan tinliiler var.”

Katimear 6: “Markalar disinda gelen dogrudan bir reklam talebi almadim fakat bazi {inliiler
sosyal medyada pozitif bir alg1 olusturmak icin kendilerine elestiride bulunan fenomenlerle tabiri caizse
yakin dostluklara giriyor.”

Katilmer 16: “Baz: {inliiler etkinlik, {irlin lansmani, imaj gibi konularda destek rica ediyorlar.
Para karsilig1 bunu isteyenler de oldu fakat islerini sahsen begenmedigim birilerini insanlara tavsiye
etmememin dogru olmayacagini diisiinerek kabul etmedim.”

Modern reklam ve pazarlama anlayisinin gelistigi glinlimiizde {inlii kisiler de
adeta markalar gibi yonetilmekte ve onlara da imaj ve tanitim faaliyetleri yapilmaktadir.
Calismadan elde edilen bulgular gostermektedir ki; iinli kisiler Twitter fenomenlerinin
hedef kitleleri tizerindeki giiclinii bilmekte ve bu baglamda onlar1 takip ederek, onlarla
etkilesime gecerek aralarinda sanal bir arkadaslik iliskisi kurma ¢abasi icine girmektedirler.
Bu cabalarinin sebebi; gerek sosyal medya iizerinde kendi medya takiplerini yapmak
gerekse de imajlarin1 yonetmektir.

Arastirma Sorusu 4: Twitter fenomenleriile reklam ajanslari arasinda gerceklesen
reklam mesaji gelistirme ve yayinlama siireci nasil islemektedir?

Geleneksel medya satin alma kararlarinda oldugu gibi ajanslar hangi sosyal medya
platformunu kullanacaklarina markay1 ve imajini, hedef kitleyi ve kampanyanin amacini
g6z Onlinde bulundurarak karar vermektedirler. Bu noktada Twitter fenomenlerini
birer reklam araci olarak kullanmaya karar veren reklam ajanslarmin bu siireci (mesaj
gelistirme, mesaj1 yaymlama vb.) fenomenler ile nasil yiiriittiiklerinin belirlenmesi, bu
bireylerin birer reklam araci olarak kabul edildiklerinde ajanslar ile aralarindaki iletisimin
detaylarmi ortaya koyabilmek agisindan 6nem tagimaktadir. Bu baglamda bu siirecin
basini1 ve markalarin/ajanslarin Twitter fenomenleri ile reklam anlagmasi yapmak i¢in
onlara nasil ulastiklarini belirleyebilmek amaci ile katilimcilara; “Bir markanin / reklam
ajansinin size ulagma siireci nasildir?” sorusu yoneltilmistir.

Caligsmaya katilan Twitter fenomenleri ile yapilan goriismelerde, reklam ajanslarinin
onlara ulasma siireglerinde iki farkli ydntemin izlendigi belirlenmistir. ilk yontemde
ajanslar veri tabanlarinda kayitli olan e-posta adresleri araciligi ile fenomenlere tek tek
ulagsmakta ve eger fenomen teklifi ve icerigi begenir ise detaylarin goriisiilecegi siire¢
baslamaktadir. Diger yontemde ise, ajans reklam isini tek bir ‘dagitici fenomen’e® vererek
diger fenomenlerden olusan bir ekip kurmasini istemekte ve ajans/firma kurulan bu ekibi
kabul eder ise reklam siireci Twitter’da baslamaktadir. Katilimer 6’nin konuyla ilgili
olarak cevab1 sudur;

2 Retweet ya da kisaca RT, Twitter kullanicilarinin profillerinde paylastiklar: tweet’lerin, takipgi listelerindeki
diger kullanicilar tarafindan kendi hesaplarinda yeniden paylasilmasidir. Kullanicilar kimi zaman tweet’lerin
basina ‘RT’ ibaresini koyarak s6z konusu mesajin bir bagkasindan alintilandigina isaret edebilirler.

3 Fenomenlerden elde edilen bulgulara gore dagitici fenomen; ajans ile dogrudan iliski icerisinde olan ve gerekli
durumlarda reklam faaliyetinin igerige uygun kriterlere sahip baska fenomenleri bulan, siirece dahil eden ve bu
baglamda kilit bir noktada olan fenomendir.
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Katihmer 6: “Marka, piyasada bu isi yapan belli basli baz1 dagitici kisilere ulasir. Projesini
soyler ve liste olugturmasini ister. Liste fenomen tarafindan olusturulur ve iki ii¢ gilin i¢inde onaylanir.
Bazi kisilerin ¢ikarilmasi veya eklenmesi istenebilir. Ardindan saat ve hashtag belirlenir. Proje baslar.
Bir siire sonra paralar hesaba yatar ve bu siire de genelde 3 haftadir.”

Markalar ya da reklam ajanslarinin markalar ile ilgili mesajlar1 veya reklam
kampanyalarin1 hangi Twitter fenomeninin yaymasi gerektigine karar verme siireglerini
ortaya koyabilmek adina ise; “Markalar/reklam ajanslari Twitter fenomenlerini sizce
neye gore se¢mektedirler? (Hedef kitle, takip sayisi vb.)” sorusu, bu sorunun cevabini net
bir sekilde verecekleri dngoriilen katilimcilara yoneltilmistir.

Ajanslarin fenomenleri hangi kriterler dahilinde sectiklerine dair sorulan bu soruya
genel olarak verilen cevaplar aynidir. Bu cevaplardan elde edilen bulgulara gore; aktif
takipci sayilari, takipgileri ile olan etkilesimleri, paylasilan igerigin yapisi, takipgilerin
demografik ve yasam tarzi 6zellikleri, daha 6nce yapilan islerdeki performansi ve sosyal
medyadaki etkiyi Ol¢cen yazilimlardan alinan puanlar gibi kriterler ajanslar tarafindan
dikkate alinmaktadir. Bu cevaplar1 genelleyen Katilimci 1’in yanit1 ve bu cevaplardan
farkl1 bir bakis agis1 igeren Katilimc1 6’nin cevabi agsagida verilmistir;

Katilmer 1: “Twitter’daki etkili kigileri takip edgn sosyal medya ajansi ¢alisanlarinin tavsiyeleri

rol oynuyor. Ajanslar ciddi ciddi hepimizi takip ediyor. Isleri bu. Reklam tweet’lerinde ne kadar insana

ulastig1, etkilesimi, takipgi sayisi gibi veriler 6nemli. Bu ayni1 zamanda “fiyat bigme” noktasinda da

onemli oluyor. Bizden bir beklenti var ve o beklentiyi ne kadar yiiksege ¢ikartirsaniz, ne kadar olumlu
tepki alirsaniz firmalar da onu g6z 6niinde bulundurup reklamlarini size vermeyi diisiiniiyorlar.”

Katilme 6: “Fenomenin tabiri caizse “yirtiklig1” se¢im agamasinda rol oynar. Fakat en biiyiik
etken, dagitici fenomenin? listesine girmis olmaktir.”

Ayrica fenomenler, ajanslarin birincil olarak 6nem verdikleri takipgi sayist
kriterinin oncelikli olmamas1 gerektigini savunmaktadirlar. Onlara gore; son dénemde
“takipci satin alma” vakalarinda yasanan artis sebebi ile bu kriter fenomen belirlemede
birincil onem teskil etmemelidir. Ayrica fenomenlere gore; bu noktada takipg¢i sayisindan
cok takipeiler ile saglanan etkilesim ¢ok daha dnemli olmalidir. Katilimer 5 ve Katilimei
12°nin cevaplar1 su sekildedir;

Katihmer 12: “Ajanslar i¢in &ncelik kaliteli igerik ve kullanicinin takipgileriyle diyalogu

olmalidir. Replik, bur¢ yorumu yazan onlarca hesap var. Fakat 6nerecekleri bir {iriinii kimse ciddiye
almaz.”

Katihmer 5: “Belli bir takipgi sayisina ulasan, ki o sayiya ne sekilde ulastig1 da tartisilir, hemen
reklam alma ¢abasina girebiliyor. Burada bence takipci sayisindan daha da énemlisi o hesabin etkisi.
Bazen 40-50 bin takipgili bir hesabm 150-200 bin takipgili bir hesaptan daha fazla etkisi olabiliyor.”

Reklam ajanslarinin hangi Twitter fenomeni/leri ile ¢aligacagina karar verdikten
sonra reklam mesajlarinin yaratim siirecine miidahale edip etmediklerinin belirlenmesi bu
stirecte fenomenlerin ne kadar 6zgiir kaldiklarin1 ve mesaj iiretim siirecinde onlarin kendi
imajlar1 dahilinde ne kadar c¢aligabildiklerini belirleyebilmek adina 6nem tasimaktadir.
Bu baglamda katilmcilara; “Reklam ajanslart reklam mesajlarint iceren tweetlerinizin
yaratiminda ne kadar etkilidirler? ” sorusu yoneltilmistir.

Twitter fenomenlerinin bu soruya verdikleri cevaplar dahilinde, reklam ajanslarinin
reklam iceren tweetlerin yaratiminda iki farkli yontem izledikleri belirlenmistir. Tlk
yontemde ajanslar reklam kampanyasiylailgili hashtag’i belirlemekte fakat tweet liretimini
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fenomenlere birakmaktadir. Genelde sosyal medya konusunda ¢ok deneyimli olmayan
ajanslarin tercih ettigi ikinci yontemde ise; reklam ajanslari, reklam kampanyasina dair
bilgiyi fenomenlere iletmekte ve liretilecek icerigi/hashtag’i fenomenlere birakmaktadir.
Bu isleyisle ilgili olarak Katilime1 7 ve 21°in goriislerine asagida yer verilmistir;

Katihmer 7: “Cogunlukla hashtag’lerin belirlenmesinde etkililer. Genelde hashtag’i bizim

yapmamuz isterler. Once bizden bir taslak isterler. Yazacagimiz seyi onaylarlarsa ‘yazabilirsiniz’ derler,
onaylanmazsa tekrar yazmamizi isterler. Zaten hashtag’i onlar olusturdugu zaman ¢ok basarili olmaz.”

Katilimer 21: “Biz verdikleri hashtag’i TT *ye (trending topic) sokmaya ¢aligiriz. Ajanslarin tek
derdi TT’ye girmek. Igerik ise kiifiir argo, politik nitelik vs. kullanmama kosuluyla bize ait.”

Geleneksel medyada oldugu gibi, sosyal medya platformlarinda da bir prime time
(altin saatler) olgusunun olup olmadigin1 ve var ise bu olgunun reklam mesaj1 paylasimina
etki edip etmedigini belirleyebilmek adina katilimcilara; “Reklam ajanslar: atacaginiz
tweetlerin zamanlarina miidahale ediyorlar mi? Twitter igin bir “prime-time” olgusundan
50z edilebilir mi? ” sorusu sorulmustur.

Prime-time’1n var olup olmadigina ve bu baglamda ajanslar tarafindan belirlenen
bir saat aralig1 olup olmadiginmi belirleyebilmeye yonelik sorulan soruya katilimcilarin
neredeyse hepsi ayni yaniti vermistir. Buna gore; Twitter’in 20:00-23:00 saatleri
arasinda en yogun kullanima ulastig1 ve dolayisiyla bu saatler arasinda paylasilan reklam
iceriklerinin daha genis bir kitleye ulastig1 belirtilmistir. Ayrica ajanslarin da belirtilen
bu saat aralig1 esnasinda fenomenlerden reklam mesajlarin1 paylasmalarii bekledikleri
ifade edilmistir. Bu durum ile ilgili olarak Katilime1 17°nin verdigi yanit su sekildedir;

Katilime1 17: “Gergekten de prime-time’1 var tweetlerin. Is ¢ikis saatinden aksam 23’e kadar
diyebilirim. Bu aralik nispeten geng kesimin de kullandigi zaman dilimi oldugu i¢in ajanslar tweetlerin

bu aralikta atilmasini istiyorlar. Ancak glindem o an yogun bir sekilde bagka bir seyi tartisiyorsa o sirada

kampanya yapmanin uygun olmadigimi soylilyorum. Mag saatleri ve bazi dizilerin yaymlart da buna
dahil.”

Her reklam aracinin oldugu gibi Twitter fenomenleri birer reklam araci olarak kabul
edildiklerinde, ajanslar ile aralarinda bir ticretlendirme politikasi oldugu 6ngdriilmektedir.
Bu baglamda katilimcilara; “Twitter fenomenlerinin iicretlendirmeleri neye gore
degismektedir? Ornegin hashtag, retweet ya da kelime sayisi iizerinden bir iicretlendirme
mevcut mu? ”’ sorusu sorulmustur.

Markalar ve ajanslar tarafindan birer reklam araci olarak kabul edilen Twitter
fenomenlerinin verdigi cevaplar dogrultusunda; Twitter fenomenlerine ydnelik bir
ticretlendirme politikasinin ve fenomenden fenomene gore degisen bir fiyat tarifesinin
bulundugu belirlenmistir. Geleneksel medyayla benzerlikler tasimakla birlikte bu siireg,
icretlendirmeler s6z konusu oldugunda; takipg¢i sayisi, paylasilan tweet ve hashtag’e
bagli olmak iizere degisiklik gostermektedir. Baska bir deyisle, Twitter fenomeninin
sahip oldugu takipgi sayisi arttik¢a kendisine teklif edilen ticretler de artis gostermekte,
‘tweet’ ve ‘hashtag’ iicretlendirmeleri ise reklam projesine ayrilan biit¢enin biiytikliigii
ile alakali olarak degismektedir. Bu iicretlendirme siireciyle ilgili olarak katilimer 2 ve
16°nin ifadeleri asagida verilmektedir;

4 TT, Ingilizce Trending Topics tamlamasinin kisaltmasidir ve Twitter giindemi olarak da bilinir. Belli bir zaman
diliminde Twitter platformu iizerinde en sik tekrarlanan kelimelerin yani diger bir deyisle konugulan konularin
listesidir. Ulkelere gore trending topic listesinin igerigi degisebilir.
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Katihmer 2: “Bu hem reklam ajansina verilen isin biitgesiyle hem de ajansin sosyal medyaya
ayirdig1 biitceyle alakali. Biraz daha daraltirsak, 10 bin takipgili kisi ile 90 bin takipeili kisi ayn1 paray1
almiyor. Ne kadar ¢ok takipginiz varsa o kadar insana ulagiyorsunuz demektir. Bu ayni ¢ok reytingi olan
ulusal bir kanala reklam vermek ve diisiik yerel bir kanala reklam vermek gibi.”

Katihmer 16: “Her bir tweet i¢in ayri, hashtag icin ayri fiyatlandirma yapilir. Son dénemde
grafik arka plan’ ve header® giydirmeler de basladi. En fazla iicret bu son ikisi i¢in istenir.”

Twitter fenomenlerinin reklam mesajlarini takipgileri ile paylagsmalarindan sonra
beklenen etkinin gergeklesip gerceklesmedigine dair Ol¢iim ve degerlendirmenin ne
sekilde gergeklestiginin ortaya konmasi Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak
ajanslar tarafindan kullanim siirecinin tanimlanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu
baglamda katilimcilara; “Ol¢iimleme ve geri bildirimlerin degerlendirilmesi konusunda
fenomenler ajanslara katki saglyyor mu? Yoksa ajanslar siireci kendileri mi takip ediyor?”
sorusu yoneltilmistir.

Olgiimleme ve geri bildirimlerin degerlendirilmesine yonelik sorulan soruya genel
olarak ayn1 cevap verilmistir. Bu cevaplara gore; ajanslar siireci yakindan takip etmekte
ve markalara yonelik raporlama tamamen onlar tarafindan yapilmaktadir. Bu siirece
istinaden Katilimci 19’un verdigi yanit asagida yer almaktadir;

Katilmer 19: “Ajanslar her adimi, hatta bizimle paylasmadiklar1 detaylar bile takip ederler.

Ben madende ¢alisan bir is¢i gibiyim sadece. Ajans, patronum olarak neye ne kadar ihtiyaci oldugunu
sOyler, ben de ¢ikartirnm. Bunun disinda degerlendirme, raporlama gibi agamalara bir katkim olmaz.”

Twitter fenomenleri ile reklam ajanslart arasinda gecen ve fenomenin
belirlenmesinden mesajin takipgilere iletildikten sonra Sl¢iimlenme/degerlendirilmesine
kadar olan siirecin detayli olarak belirlenmesi, arastirmanin ortaya koymay1 amagladigi
noktalarin anlasilmasi bakimindan 6nem tagimaktadir. Twitter fenomenleri ve ajanslar
arasinda reklam faaliyeti yiiriitme siirecine yonelik olarak sorulan sorulardan elde edilen
bulgulara gore; bu siireg ilk 6nce reklam ajansinin Twitter fenomenine ya veri tabanlarinda
kayitli olan e-posta adresleri ya da ajansin eristigi dagitici fenomen araciligi ile ulagmasiyla
baslamaktadir. Ulastiklar1 Twitter fenomenlerini ise markalar/reklam ajanslari, bu
fenomenlerin aktif takip¢i sayilar1 ve onlarla olan etkilesimleri, profillerindeki igerigin
yapisi, takipgilerin demografik vb. o6zellikleri ve fenomenin Twitter’daki genel etki
diizeyi baglaminda segmektedirler. Reklam mesajin1 yayacak olan fenomen/fenomenler
belirlendikten sonraki asama reklam mesajint iceren ‘tweet’in yaratimidir. Bu siireg
ya uzman sosyal medya ajanslarinin kampanya ile ilgili hashtag’i 6nceden belirleyip
tweet’in icerigi ile ilgili inisiyatifi fenomene birakmasi ile ya da sadece kampanya bilgisini
belirlenen fenomenlerle paylasarak hem icerigin hem de hashtag’in onlar tarafindan
yaratilmasini talep etmeleri ile gerceklesmektedir. Reklam igeren tweet’in yaratimi ajans
tarafindan onaylandiktan sonra bu mesaj, kamuoyunu yogunlukla mesgul eden baska
bir konu yok ise, genellikle 20:00-23:00 saatleri arasinda Twitter’1n prime time’1 olarak
belirlenmis olan zaman diliminde hedef kitle ile paylasilmaktadir. Paylagilan mesajin
beklenen reklam amacina hizmet edip etmedigini belirlemek amaciyla ajanslar, sosyal
medya dl¢glimleme yazilimlarinin da destegiyle, dlglimleme yapmakta ve geri bildirimleri

5 Grafik arka plan ya da “background”, kullanicilarin Twitter’daki profil sayfalarina istedikleri bir gorsel 6geyi
arka plana yayarak eklemelerini saglayan ve tiim metin bazli i¢erigin bu gorsel lizerinde yer aldigi alandir.

6 Twitter Header boliimii, kullanict profillerinde yatay bir sekilde yer alan ve kullanicilarin cesitli grafikler ve
fotograflar eklemesini olanakli hale getiren alandir.
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takip etmektedir. Bu siirece genellikle Twitter fenomenleri dahil edilmemektedir. Twitter
fenomeni ile gerceklesen reklam anlagsmasina bagl olarak bir iicretlendirme politikasi
izlenmektedir. Bagka bir deyisle licretlendirmeler fenomenlerin takipgi sayilarina, reklam
mesajini iceren tweet sayilarina ve hastag’e bagl olarak degiskenlik gostermektedir.

Arastirma Sorusu 5: Twitter fenomenleri acisindan markay iceren fakat reklam
amach olmayan paylasimlar arasinda bir sinir s6z7 konusu mudur?

Her Twitter fenomeninin kendine 6zgii bir imaji, paylasim igeriklerinin temasi
(mizah, politika, kadin-erkek iligkileri vb.) ve bu baglamda onlar1 takip eden birer
hedef kitlesi bulunmaktadir. Ayrica fenomenlerin Twitter’da yalnizca bir reklam araci
olarak yer almadiklari, bu sosyal medya platformunu oncelikli olarak kendilerini
ifade etmek ve takipgileri ile etkilesim halinde olabilmek amaciyla kullandiklarinin
onemle alt1 ¢izilmelidir. Bu gergekten yola ¢ikarak, fenomenlerin bir reklam anlagsmasi
olmaksizin herhangi bir marka ile ilgili olumlu/olumsuz goriislerini 6zgiir bir sekilde
ifade edip etmediklerini belirlemek 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, arastirmaya katilan
fenomenlere ilk olarak “Ticari amag¢larin disinda herhangi bir marka ile ilgili olumlu
gortis iceren tweetler de paylasryor musunuz? sorusu yoneltilmistir.

Bu soruya verilen cevaplar; Twitter fenomenlerinin iki farkli bakis agisina sahip
olduklarini gostermektedir. Birinci bakis acisi; fenomenlerin herhangi bir ticari beklentileri
olmadan da markalar hakkinda olumlu/olumsuz goriis ve tecriibelerini takipgileri ile
paylasmakta sakinca gormedikleri yoniindedir. ikinci bakis agis1 ise; markalar ile ticari
iligkisi veya reklam alma beklentisi olan fenomenlerin markalar ile ilgili herhangi bir
goriis belirtmekten kaginmakta olduklar1 yoniindedir. Arastirmaya katilan fenomenlerin
cogunlugunun birinci bakis agisini benimsedigi belirlenmistir. Birinci bakis acisina
yonelik olarak Katilime1 11 ve 16 nin, ikinci bakis acisina yonelik olarak ise Katilimei
19’un cevaplar1 asagida yer almaktadir.

Katihmer 16: “Markalara yonelik yazdigim her sey paraya veya bir kampanyaya endeksli
degil. Kullandigim ve bir sebeple sevdigim ya da sevmedigim iriinlerle ilgili fikirlerimi paylasiyorum.

Twitter, cok takip¢im olmasi nedeniyle kendimi markalarin dikkatini cekecek sekilde ifade edebilmeme
yardim ediyor.”

Katihmer 11: “Evet bildiriyorum. Hatta bazen “REKLAM DEGIL” tarzinda bir uyar: bile
koyuyorum basina.”

Katihmer 19: “Bir iriinle ilgili olumsuz bir sey yazamiyorum ¢iinkil ya ben o markaya is
yapmugimdir ya da yapacagimdir. Itiraf edeyim; isler o kadar ¢igiridan ¢ikt1 ki ben su anda herhangi bir
markayla ilgili olumlu veya olumsuz bir sey yazamiyorum. Olumlu yaziyorsun reklam yaptin diyorlar,
olumsuz yazarsam da is etigine aykir1 hareket ediyormusum gibi oluyor. Twitter’da reklam yapilmaya
baslandigindan beri o samimiyet, o gercek yorumlar, o orijinallik, hepsi bitti. Dikkat edin, ¢ok az
takipgisi olan insanlarin yazdiklar seyler daha diiriisttiir yiiksek takipcili hi¢ kimse artik bir tiriinle ilgili
olumsuz bir sey yazdigini géremezsiniz. Cok nadirdir.”

Twitter bir sosyal medya platformu olarak, iiye kullanicilarin takipgileri ve yakin
cevreleri ile etkilesimde bulunmalarina imkan saglamak i¢in kurulmustur. Aragtirmaya
katilan Twitter fenomenlerinin; Twitter’1 bu amaca uygun olarak kullanmay1 benimsemis
olsalar da, Twitter lizerinden gerceklesen reklam faaliyetlerinde yer almaya baslamalariyla
birlikte kendilerini rahatga ifade edebilme noktasinda sorunlar ve ¢eliskiler yasadiklar
belirlenmistir.
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Arastirma Sorusu 6: Twitter fenomenlerinin birer reklam mecrast olarak diger
sosyal medya platformlarina bakis agilart ve kullanimlart nelerdir?

Sosyal medya platformlar iizerinde metin, fotograf, video, yer imi gibi unsurlar
esgiidiimlii olarak kullanilabilmektedir. Ornegin; Instagram gibi bir fotograf ve video
paylasim aracindan yapilan paylasim eszamanl olarak Twitter, Facebook, Google+ gibi
platformlardan da izlenebilmektedir. Buna benzer olarak, bir yer imi paylasim platformu
olan Foursquare’den gonderilen bir ileti de kullanicilarin sosyal medya profillerinde
goriintiilenebilmektedir. Bu esgiidiim olanagi, sosyal medya araglar iizerinden yapilan
reklam faaliyetlerinde markalara 6nemli avantajlar kazandirabilmektedir. Bu baglamda,
Twitter fenomenlerinin reklama yonelik ¢abalarmi desteklemek amaciyla Instagram,
Foursquare, Pinterest gibi gorsel paylasim ve yer imleme araglarini Twitter’la entegre
olarak kullanip kullanmadiklarinin ortaya ¢ikarilmasi 6nem tasimaktadir. Arastirmaya
katilan Twitter fenomenlerine; “Twitter disindaki sosyal medya araglarini, reklam
faaliyetlerini yiiriitmek/desteklemek amacuyla kullantyor musunuz? ” sorusu yoneltilmistir.

Bu konuyla ilgili olarak verilen yanitlar genel olarak benzer yapidadir. Buna gore
arastirmaya katilan Twitter fenomenlerinin biiyiik bir ¢ogunlugu; Foursquare, Instagram
gibi sosyal medya araglarin1 Twitter ile entegre olarak kullanip reklam yapmakta
olduklarin1 belirtmislerdir. Az sayidaki katilimci ise; sozii edilen bu sosyal medya
araclarindaki hesaplarinin reklam igermesini istemediklerini belirtmislerdir. Ayrica
arastirma sonuglaria gore; baz1 markalar ve mekanlar diizenledikleri etkinliklere Twitter
fenomenlerini de davet ederek -resmi bir talep olmaksizin- onlarin, etkinligin gerceklestigi
yer ile ilgili yer imleme paylasimlarini (check-in) yapmalarini beklemektedirler. Bununla
birlikte bazi reklam faaliyetlerinde, ilgili mekan veya etkinlikte yapilacak olan gorsel
veya yer imi paylasimlarinin bir reklam sec¢enegi olarak sunuldugu da belirlenmistir.
Buna dair, Katilimei 1, 2, 3, 9 ve 14’iin verdigi cevaplar asagida yer almaktadir;

Katihmer 3: “Foursquare ve Facebook tizerinden yapilan check-in’ler mekanlar i¢in gok etkili
oluyor. Hele ki bir mekani check-in yaparak dvditysem takipgilerim sdz konusu isletmenin varligindan

haberdar oluyorlar. Bir sonraki gidisimde gelen kisilerde artig oldugunu ve bir siire sonra popiiler bir yer
haline geldigini ¢ok gérdiim.”

Katihmear 14: “Kesinlikle bir reklam yontemi sayilabilir. Mekanda check-in yapan kullanicilara
indirim, ikram gibi seyler saglayan isletmeler mevcut. Su ana kadar ticret karsiligi check-in yapmadim
fakat eger bir yere davet edildiysem tesekkiir amacli yaptigim check-in’i Twitter hesabimdan da
paylasiyorum. Seve seve iicretsiz reklamlarini yapiyoruz.”

Katimear 1: “Konser ya da giris bileti karsilig1 olarak Foursquare’de check-in yapmamiz ve
Twitter’dan paylasmamiz i¢in ¢esitli mekanlardan talepler geliyor ya da bazen bizleri yemege davet edip
pozitif yazilar yazmamiz isteniyor.”

Katihma1 2: “Ozellikle yaz turizminin yogun oldugu yerlerde Twitter, Foursquare ve Instagram
iizerinden yapilan bu tiir calismalar var. Ornegin bir cep telefonu markasi yeni ¢ikardigi modelinin ne
kadar iyi fotograf ¢cekebildigini gostermek adina diizenledigi bir etkinlikte, bizim fotograf ¢gekmemizi ve
bu ¢ektigimiz fotograflar1 Twitter ve Instagram {lizerinden paylagmamizi istemisti.”

Katilmer 9: “Mesela kozmetik markalarinin gonderdikleri hediyelerin gelen hediyelerin
fotografini ¢ekip, firma ismi vererek Instagram ve Twitter’da paylasiyorum.”

Twitter 1n diger gorsel ve metin bazli sosyal medya araglariyla esgiidiimlii ve ¢oklu
olarak kullanilabilmesinin 6zellikle markalarin gergeklestirdigi etkinlikler igin hem
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fenomenler hem de ajanslar tarafindan tercih edilen bir sosyal medya reklamcilig1 bi¢cimi
oldugu belirlenmistir.

Tartisma ve Sonug

Gilinlimiizde bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisi, markalarin
da bu gelisimlere ayak uydurarak reklam ve pazarlama faaliyetlerinde geleneksel
mecralarin yani sira, tiiketicilerin zamanlari en ¢ok gecirmeye basladiklar1 sosyal
medya platformlarini tercih etmeye baslamalarina sebep olmustur. Bu baglamda, hem
diinyada hem de Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan Twitter, gliniimiizde markalar i¢in
tiikketiciye ulasmada 6nemli ve her gecen giin daha fazla tercih edilen bir reklam ortami
haline gelmistir.

Twitter, yapist itibari ile kullanicilarin ¢evrelerinden tamidiklarinin, {inliilerin,
markalarin vb. hesaplarim1 takip ederek onlar tarafindan paylasilan anlik iletileri
izleyip paylastiklar1 bir ortamdir. Paylasilmis olan tweet’leri begenen kullanicilar
ise ‘retweet’ yaparak begendikleri bu tweet’leri kendi takipgileri ile paylasarak viral
etkiyi baglatmaktadirlar. Bu siire¢, yabanci literatiirde ‘mikro-iinlii - micro-celebrity’
olarak tanimlanan, yiiksek takipgili Twitter kullanicilarinin dogmasina sebep olmustur.
Tirkiye’de ise ‘Twitter Fenomenleri’ olarak taninan ve halktan/siradan olan bu kullanicilar
glinlimiizde tek bir tweet ile binlerce hatta yiizbinlerce insana ayni anda ulagsmaktadir.
Bu durumu goz oOniinde bulunduran reklam profesyonelleri ise, giiniimiizde Twitter
fenomenlerini marka ve reklam iceren mesajlarin takipgilerine/tiikketicilere iletilmesi
adina birer reklam araci olarak kullanmaktadirlar.

Calismanin amaci olan Twitter fenomenlerinin 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu
kullanicilarin markalar ile gergeklestirdikleri reklam faaliyetine dair siireglerin ortaya
konabilmesi adina 21 Twitter fenomeni ile goriisiilmiistiir. Bu goriismelerden elde edilen
bulgulara gore; ajanslar, Twitter fenomenlerini lizerinde ¢alistiklari reklam kampanyasinin
ya da marka mesajinin/imajinin igerigini, fenomenlerinin takipgi sayilarini, fenomen-
takipci etkilesimini, takipgilerinin 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurarak se¢cmektedirler.
Sectikleri fenomene ise; genellikle kendi veritabanlarinda bulunan e-posta adresleri
aracilig1 ulasmaktadirlar. Baz1 durumlarda ise; -calismada onemle alt1 ¢izilmesi gerektigi
diisiiniilen bir kavram olan- ajanslarin ‘dagitict fenomen’ araciligi ile diger fenomenlere
ulastiklar1 belirlenmistir. Bu durum, Twitter fenomenlerinin de kendi aralarinda bir
tiir 1s iliskisi yuriittiikklerini gostermektedir. Reklam iceren tweet’i yayacak fenomen/
fenomenler belirlendikten sonra reklam ajansi ve fenomenlerin mesaj yaratim siireci
baslamaktadir. Twitter fenomenlerinin takipgileri; fenomenlerin paylastiklar igerik,
imajlar1 ve kullandiklar1 dile gore olusmaktadir. Bu baglamda, takipgilerinin demografik,
sosyo-kiiltiirel ve yasam tarz1 6zelliklerinin bilincinde olan fenomenler, reklam mesaji
iceren tweet’lerini hem bu 6zellikleri hem de kendi imajlarini dikkate alarak ajanslardan
gelen talep dogrultusunda olusturmaktadirlar. Bu durum, Twitter fenomenlerinin, ajans
tarafindan belirlenmis hashtag’ler haricinde mesaj yaratim siirecinde 6zgilir ve kendi
imajlarma bagl olduklarin1 gdstermektedir. Yaratilan bu reklam mesajlari, fenomenler
tarafindan Twitter’in prime time’inda takipgilerine/tiiketicilere iletilmeye basladiktan
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sonra bazi geri bildirimler almaktadir. Istisnai durumlar haricinde, takipgiler/tiiketiciler
reklam icerdigi agikca belli olan tweet’lere Twitter fenomenleri tarafindan maruz
birakildiklarinda genellikle olumsuz yorumlar yazmakta ya da belirli bir siireligine
o fenomeni takip etmeyi birakmaktadirlar. Son adimda ise; reklamin beklenen amaca
ulagip ulagmadigi ajanslar tarafindan yapilan Olctimlemeler ile belirlenmektedir. Bu
Ol¢iimlemeler, kimi zaman ajanslarin talebi ile fenomenler tarafindan reklam mesajinin
iletiminde Twitter ile entegre olarak kullanilan Foursquare, Instagram gibi diger sosyal
medya araglarin1 da kapsamaktadir. Bu veriler gostermektedir ki; Twitter fenomenleri ile
gergeklestirilen reklam faaliyetlerinde, geleneksel medyada gerceklesen reklam siirecine
benzer bir siirecin gerceklestigi soylenebilmektedir.

Literatiirde yer alan veriler gostermektedir ki; {inliillerin oldugu kadar Twitter
fenomenlerinin de tiiketicilerin satin alma davranislar ilizerinde birer kanaat Onderi
olarak etkileri bulunmaktadir. Ayrica bu verilere gore; her iki grubun da tiiketici tizerinde
gerceklestirdigi etkiler mecraya, mesaja, hedef kitleye vb. faktorlere gore degiskenlik
tagimaktadir. Ancak arastirma bulgular gostermektedir ki; her iki kanaat 6nderi grubu da
birer reklam araci olarak kullaniliyor olsalar dahi, Twitter fenomenlerinin daha samimi,
‘halkin i¢inden’ ve takipgileri ile diizenli bir etkilesim halinde olmalar1 onlar1 gercek
iinliilerden daha ulasilabilir ve ikna edici birer reklam araci yapmistir. Calisma bulgulari,
arastirma amaci dogrultusunda ¢ok 6nemli bir noktayr daha ortaya ¢ikarmistir. Buna
gore; toplum goziinde birer kanaat 6nderi olarak kabul edilen ve kendilerini birer marka
olarak konumlandiran gercek iinliiler bile zaman zaman Twitter fenomenlerini kendi
tanitimlarini yapmalar1 amaciyla reklam araci olarak kullanmaktadirlar.

Sosyal medya araglarinin kuruldugu giinlerde reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
gibi bir ek 6zelliginin olmadig1 ve dncelikli olarak bir sosyallesme ortami olma 6zelligini
tasidigr fakat giiniimiizde bu durumun biiyiik bir degisime ugradigi diisiiniilmektedir.
2006 yilinda kurulmus olan Twitter i¢in de bu durumun gegerli oldugu goriilmiistiir.
Arastirmadan elde bulgular gostermektedir ki; Twitter fenomenleri her ne kadar diger
Twitter kullanicilari gibi bu platformu 6ncelikli olarak sosyallegsmek amaciyla kullanmaya
baslamis olsalar da, giiniimiizde reklam faaliyetlerinde yer almalariyla birlikte yalnizca
birer igerik iireticisi/paylasicisi/takipgisi olmaktan ¢ikmiglardir. Twitter fenomenlerinin
birer reklam aract olarak kullaniminin yayginlagmasi, onlarin bu ortamda artik kimi
zaman yanlis anlasilmalarina, markalar ile ilgili istedikleri gibi goriis bildirememelerine
ve bir sosyal agdan beklenen ifade Ozgiirliiklerinin tiimiinii yasayamamalarina yol
acmaktadir. Bu baglamda, Twitter fenomenleri i¢in Twitter’in ‘reklam faaliyetlerinden
once’ ve ‘reklam faaliyetlerinden sonra’ olarak iki doneme ayrildig1 ve giiniimiizde hala
fenomenlerin markalar ile ticari iliski yasama cabalar1 var ise ikinci donemin sartlarina
gore hareket etmekte olduklar belirlenmistir.

Tiirkiye’de bu igerikte bir ilk niteligi tasiyan bu ¢alismanin hem literatiire hem
de tiiketicilere Twitter fenomenleri araciligiyla ulasmay1 hedefleyen markalara, reklam
ve pazarlama profesyonellerine katki saglayacag: disiiniilmektedir. Gelecekte konuyla
ilgili olarak; Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak kullanimi konusunda
tiiketicilerin, ajanslarin ve markalarin bakis agilar1 ve Twitter fenomenlerinin birer siyasal
iletisim araci olarak kullanimu ile ilgili arastirmalar gerceklestirilebilir.
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R Bu ¢aligma, Tiirkiye’deki gazetelerin renkli sayfalarinda yer verdikleri reklamlarda,
eklam, Renk, Gazete. : . . -
kullanilan renkleri ve bu renklerin sektorlere gore kullanimini konu almaktadir. Caligmanin
amaci; tiiketicinin dikkatini ¢gekmede etkili olan igerik unsurlarindan biri olan renkleri,
sektorlere gore incelemek ve bunlarin kullanim sikligini ortaya koymaktir. Calismada veriler
Tiirkiye’de tiraji en yiiksek on gazetedeki reklamlar {izerinde gergeklestirilmis betimsel bir
analiz sonucunda elde edilmistir. Calismada toplam on dokuz sektor ve bu sektdrde yer
alan isletmelerin yaptiklar1 reklamlar yer almaktadir. Arastirmanin bulgulari, otomotiv ve
turizm sektoriindeki isletmelerin diger sektorlerdeki isletmelere gore reklami daha fazla
kullandiklart ve tiim sektorlerdeki reklamlarda beyaz, kirmizi ve mavi renklerinin siklikla
tercih edildigini gostermektedir.

Keywords: Abstract

This study mainly contains the colors used in the advertisements on colourful pages
of the newspapers in Turkey and the use of these colors by industries. The aim of study is
to examine the colors which is one of the effective content ways to attract the consumer’s
attention and is to reveal the using frequency of these. The data used in study is collected
from the advertisements that located on the newspapers with the highest circulation in
Turkey and then a descriptive analysis is performed. The papers include totally nineteen
industries and advertisements belonging to firms that performing in these industries. The
findings show that the firms in automotive and tourism industries use more advertisements
than any other industries and also frequently prefer the white, red and blue colors at
advertisements used in all industries

Adpvertising, Color,
Newspaper.
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Giris

Reklam, hayatimizin her alaninda bazen dikkatle takip ettigimiz, bazen de farkina
bile varamadigimiz sekilde karsimiza ¢ikar. Isletmeler reklam aracilifiyla, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekip mal ve hizmetlerini satmay1 amaclamaktadirlar. Bu nedenle reklamlar
hazirlanirken farkli icerik unsurlarindan yararlanilmaktadir. Kimi reklamlarda mizah,
kimisinde tUinlii kullanimi, kimisinde slogan, kimisinde ise kullanilan renkler bu igerik
unsurlarindan bazilaridur.

Renkler tiiketicilerde farkli duygu ve diislinceler olusturmakta ve bu sayede
reklamlar farkli anlamlar kazanmaktadirlar. Isletmeler de, tiiketiciler de bu farkli duygu
ve diisiinceleri olusturmak i¢in reklamlarinda renklerden sik¢a yararlanmaktadirlar.

Calismada; Tiirkiye’nin tiraj1 en yiiksek 10 gazetesindeki reklamlar incelenmis
olup, isletmelerin sektorlere gore reklamlarinda en cok kullandiklar1 renkler tespit
edilmistir. Ayrica bunlarin ne anlama geldikleri de ortaya konulmustur. Reklamda
renklerin kullanilmas: tilkemizdeki ve yurtdisindaki calismalarda genellikle psikolojik
boyutuyla incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci; reklamlarda kullanilan renklerin ne anlam
ifade ettigini ortaya koymak ve renklerin sektorlere gére kullanim sikligini belirlemektir.

Reklamcilikta Renk Unsurunun Kullanimi

Bir {irlin veya hizmetin kamuoyuna tanitilmasi, markalarin tiiketici zihninde
konumlandirilmaya c¢aligilmasi, resimli veya miizikli simgeler kullanilarak bunlarin
akilda kaliciliginin saglanmasi, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler sayesinde dogrudan veya
dolayl olarak belirli iirlinlere veya markalara dikkatin ¢ekilmesi veya bu tiir toplumsal
etkinliklerin diizenlenmesinde ve yayin programlarinin hazirlanmasinda katkida
bulunularak yapilan tutundurma ¢abalar1 reklam olarak ifade edilmektedir (Tikves, 2005:
195).

19. yiizyildan giinlimiize sanayilesme ve teknolojik gelismeler dahilinde pazarlama
iletisiminde degisiklikler goriilmeye baslanmistir (Akbulut ve Balkas, 2006: 30). Bu
degisiklikler neticesinde giiniimiizde reklam, {izerinde ¢ok konusulan ve kendisinden ¢ok
sey beklenen bir iletisim bigimi haline gelmistir. Ureticiler igin hizla artan bir rekabet
baskaisi, tiiketici ile dogrudan iletisim kurmanin zorlagmasi, tiiketicinin ikna edilmesi gibi
bir ¢cok sorunun ¢6ziimii reklamdan beklenmektedir (Kocabas vd., 1999: 59).

Reklam; bir sey satin almak i¢in istek uyandirarak kamuoyunun dikkatini cekmektir
(Jones vd., 2004: 398). Reklam; herhangi bir malin, hizmetin ya da fikrin, belli bir bedel
karsiliginda, kisisel olmayan bi¢cimde yapilan tamitim faaliyetidir (Akbulut ve Balkas,
2006: 13).

Reklam; talep olusturma sanati olarak da tanimlanabilir. Tiiketici genellikle

bir mal ya da hizmeti gereksinimini karsilamak amaciyla satin alabilir. Zaman zaman
tilketici unuttugu gereksinimlerini hatirlar ya da bir takim gereksinimlerin yeni ortaya
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ciktig1 zamanlar olur. Reklam; ele aldigi mal ya da hizmetleri hosa giden taraflar1 ile
tanitir kisilerde yeni gereksinimler olusturur veya var olan gereksinimleri kuvvetlendirir
(Kocabas vd., 1999: 65).

Reklam, gerek isletmeler gerekse tiiketiciler i¢cin son derece onemlidir. Reklam
isletmelerin satisina katki saglayan bir tutundurma bilesenidir. isletmeler reklam sayesinde
mal ve hizmetlerini tiiketicilere anlatabilecek, onlar1 bilgilendirebilecek ve ikna etmek
suretiyle de satisa katkida bulunacaktir.

Reklam tanimlar1 bes 6zelligi icermektedir. Bunlar (Bozkurt, 2004: 214);
* Reklam, bagislar ve halk yararina olan iletisim haricinde parali bir aragtir,
* Mesaja para 6dendigi gibi sponsor destegi de alinilabilir,

* Reklam, tiiketicilere iirlin ve sirket hakkinda bilgi verdigi gibi, tiiketicileri
ikna etme ve etkileme yolunu da kullanir,

* Mesaj, farkl kitle iletisim araglar ile bir¢ok kisiye ulasabilmektedir,
* Reklam, kisisel degildir.

Renkler 151¢1n maddeler iizerine ¢arpip goze ulagmasti ile ortaya ¢ikan bir algilamadir.
Boylece renkler cesitlilik gdsterir (Ozkanli, 2011: 261).

Renkler; insan yasaminda onemli bir yere sahiptir. insanin cevresi renklerle
cevrilidir ve bu sekilde anlam kazanir. Insanlar duygu ve diisiincelerini ifade ederlerken
renklerden sikca yararlanirlar. Toplumda her renge bir duygu ve anlam yiiklenmistir. Bu
sebeple renkler reklamlarda sikca kullanilmaktadir (Taskiran ve Bolat, 2013: 58).

Izleyiciler renkli reklamlara siyah ve beyaz olanlardan daha fazla ilgi gosterirler.
Bu nedenle; renkli reklamlar daha ¢ok dikkat ¢eker ve izleyiciler tarafindan daha fazla
hatirlanirlar. Renklerle birlikte sekilsel ve carpici uygulamalar ne kadar ¢oksa, tiiketicilerin
reklama yonelik motivasyonu da o kadar artar (Erdil ve Uzun, 2009: 132).

Reklamda renk 0Ogesinin kullanimi yedi nedene baglanmaktadir. Bu nedenler
(Unsal, 1971: 332-333);

* Dikkat ¢ekmek,

* Sahne ve nesnenin aslina uygun gosterilmesi,
+  Uriiniin ya da mesajin bir kismimi belirtmek,
» Tiiketicide bazi hayali izlenimler olugturmak,

*  Gigli bir ilk izlenim olusturmak,
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* Prestij saglama,
* Reklamin hafizada kalmasina yardimci olma.

Reklamda goriintii ¢ok Onemli bir unsurdur. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
tiiketicinin {iriinle ilgisinin saglanmasi da goriintii sayesinde gergeklesir (Tas ve Sahim,
1996: 83). Reklamdaki goriintli unsurlari, dikkat ¢ekici renk ve isaretler, mesajin ikna
yetenegi, tiikketicinin reklami izlerken kurdugu hayaller gibi unsurlar reklam karsisinda
verilen duygusal tepkilerin kaynagidir. Bu duygusal tepkiler, reklama olan tutumu
dogrudan bigimlendirir. Bu da tiiketicilerin marka tutumlarina yansir (Cakir, 2006: 74).

Insanlarin renklere karsi farkli tutumlarda olmasinda, kisilik olusumlari, egitim
durumlari, bastirilmis olan bilingalti duygular etkilidir. Renklerin psikolojik etkileri ve
sembolik anlamlar1 vardir. Bu etkiler ve semboller, giinliik yasamin bir parcasi olarak her
alanda insanlarin karsisina ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2005: 401).

Reklamlar pek ¢ok imgeyi i¢inde barindirmaktadir. Imgeler iginde bulunulan
kiiltiirel yapinin deger ve unsurlarini igerir. Bu sayede tiiketicide, iirlinii tanitirken
kullanilan gorsel-isitsel 6gelerle, istenilen etkiyi yakalamaya calisilmaktadir (Olgundeniz
ve Parsa, 2014: 96).

Ornegin bir kisi, kurabiyeyi diisiindiigiinde aklina dnce yumusak-sert, biiyiik-kiiciik
gibi bicimsel 6zellikler gelir. Daha sonra tatla ilgili ¢ikolatal, findikli gibi 6zellikleri
diisiiniir. Son asamada ise aklina kurabiye markalar1 gelmektedir. Bunlara ek olarak, her
asamada renklerin kullanimi, kullanim siiresi, satin alma sekli, fiyat gibi diger etkenler de
kisinin aklina gelmektedir (Schultz ve Tannenbaum, 1997: 56).

Renk iletisimde baskin bir bigimde kullanilan ipucudur (Scarborough, 2001: 304).
Renkler, reklamda kullanilan 6nemli bir unsurdur. Reklamda, renklerin insan algilamalari
iizerindeki etkilerinden yola ¢ikip, amaglanan ortam, karakter, tip ve mesaj gliclendirilir.
Bu sayede reklamdaki hedeflenen etki renkler sayesinde pekistirilir (Babacan, 2008: 198).
Her rengin insanda ¢agristirdigi bir duygu, bir diisiince vardir.

Renklerin Dili

Renkler bir nesneye anlam kazandiran kavramlardandir. Renklerin anlami1 simgesel
igerik tagir. Ornegin, beyaz giil saf ve ar1 duygular1 simgeler. Kirmiz1 giil aski, tutkuyu,
sar1 giil ise 6zlem ve ayriligin belirtisidir (Ekici, 2013: 73).

Renkler, algilarrmizda etkilidirler. Ornegin, deodorant ambalajlarinda, pembe
“cicek kokusu”, yesil “okyanus kokusu”, kahverengi ise “baharatli-vanilyali” kokuyu
isaret eder. Renk kombinasyonlari ile de markalara farkli anlamlar yiiklenebilir. Kirmizi,
beyaz ve yesil renkler Italyan bayraginda yer almakla birlikte, italyan kimligini yansitur.
Bu sebeple baz Italyan yiyecekleri bu ii¢ rengin bulundugu ambalajlarda yer almaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2007:140).

Renkler, bilingaltinin ortak bir yansimasidir ve toplumsal dlgekte anlam ifade
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ederler. Renklerin anlamindaki toplumsal ortaklik, renklerin insan psikolojisi iizerindeki
etkisini de belirlemektedir. Renkler, toplumun ¢cogunda benzer bir sekilde algilanir, ayni
duygular1 uyandirir ve insanlarda benzer ¢agrisimlar yapmaktadir. Ayn kiiltiirel yapiya
sahip kisilerin ayni1 renklere benzer tepkiler vermesi bunun sonucudur. Renk estetigi,
rengin izlenim etkisi, rengin duygusal ifade aracit olmasi yonii ve tasidigi sembolik
anlamlar olarak {i¢ sekilde ortaya ¢ikar. Cogu zaman birbiriyle i¢ i¢e giren bu ii¢c yontem,
renklerin anlam boyutunu olusturmaktadir (Tayfur, 2008:120-121).

Reklamda miisteriler, tek renkten ziyade daha renkli bir goriintii ya da fikri tercih
ederler. Sonucta reklam tasarimcilari, hayati renkler sayesinde gérmek istedikleri bicimde
yansitirlar (Mackay, 2005: 168).

Renklerin anlamlar, kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Ornegin Van Gogh,
bir arkadasinin resminde sar1 saglari, turuncu, krom rengi, limon sarisi tonlarda boyar. Fon
mavi renktedir. Amaci arkadasini, mavi gogiin derinliklerindeki bir yildiza benzetmektir.
Oysa Van Gogh, kardesine gece kahvesi iizerine yazdig1 mektupta kahvehaneyi insanlari
suca itip delirten bir yer olarak diistindiiglinii, bunun i¢in de agik yesil ve bakir rengini,
yesilli sar1 ve koyu maviyle karsitlik kuracak bigimde diizenledigini, ortaya ise siilfiir
renginde bir cehennem firmi ¢iktigini belirtmistir. Bat1 uygarliklarinda hiikiimdarlarin
giysilerinin rengi mor olmasina karsin dogu kiiltiiriinde yetisen Konfiigyus bu rengi
sevmedigini ve listlin insanin mor rengi kullanmayacagini belirtmistir. Renkler gerek kisiler
gerekse kurumlar tarafindan bir disavurum araci olarak kullanilabilmektedir. Kisiler ya
da kurumlar renkleri, kendilerince anlamlandirip bir simge olarak kullanabilmektedirler
(Bodur, 2006: 83).

Bat1 toplumlarinda yesil; iyimserligi, siyah; yasi, matemi, beyaz; safligi, kirmiz;
ask ya da devrimi, sar1 ise nefreti gostermektedir (Grossman ve Wisenblit, 1999: 80-81).
Bu renkler genelde tiim toplumlar icin benzerlikler gosterir. Fakat bazi renkler i¢in bazi
toplumlarda farkliliklar da goze carpmaktadir.

Renkler; ¢esitli markalar1 ¢agristirmaktadir. Ornegin kirmizi Coca Cola’yi, sari
Shell’i, mor Cadbury’s gibi markalar1 ¢agristirmaktadir. Bu farkl: tiiketiciler i¢in farkl
ozellikler gosterebilir (Singh, 2006: 786). Bundan dolay1 tiiketici, sevdigi renk ve marka
arasinda bir bag kurabilir.

Reklamda renkler daha az veya daha fazla dikkat ¢ekmede kullanilan bir aragtir
(Gollety ve Guichard, 2011: 84). Bu isletmelerin 6ne ¢ikarmak ya da geride tutmak
istedigi unsurlar i¢in sik¢a kullanilir.

Reklamda gorsel ve sézel unsurlar, tiiketicinin marka tutumu ve satin alma karari
tizerinde 6nemli etkilere sahiptir (Cakir, 2006: 80-81). Bu gorsel unsurlarin baginda da
renkler gelmektedir. Her bir renk tiiketici i¢in farkli bir anlam ifade edebilmektedir.
Reklamlarda siklikla kullanilan renkler sunlardir.

Kwrmizi; heyecan veren ve dikkat ¢eken bir renktir. Isletmeler kampanyalarda
one ¢ikmak icin bu rengi kullanirlar. Genellikle sicak satis1 saglar (Tayfur, 2008: 121).
Ozellikle nétr renklerle kullanildiginda miikemmel bir vurgu saglamaktadir (Karatas,
2003: 146).
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Mavi; ciddi, saygideger, entelektiiel ve giivenilir bir izlenim birakir. Kurumsallik,
istikrar ve giliveni c¢agristirdig1 icin finans sektoriinde bulunan isletmeler tarafindan
tercih edilir. Mavi ayn1 zamanda liderligi de ifade etmektedir. Mavi yeme giidiisiinii
azaltir. Bu sebeple; cafe ve restaurantlarda pek tercih edilmezken diyet iirlinlerde sik¢a
kullanilmaktadir (Altekin, 2012). Pastel ve soguk renklerle uyumlu bir renk olan mavi,
z1t renklerle kullanildiginda kétii bir etkiye neden olabilmektedir (Karatag, 2003: 146).

Yesil; dinsel 6geleri temsil eder, giiven vericidir, bu yiizden banka reklamlarinda
sikca tercih edilmektedir. Yesil ayn1 zamanda yenilik, sakinlik ve siiklineti de ifade eder
(Tayfur, 2008: 122). Kirmiz1 ile beraber kullanilirken dikkatli olunmalidir. Zit renkler
olmas1 dolayistyla ve renk korleri icin okunabilirligi aza indirmektedir (Karatas, 2003:
146).

Sari; canlilik ve gencligi ifade eder. Koyu zeminler ilizerinde dikkat ¢ekicidir.
Bu nedenle, tiim diinyadaki taksiler saridir ve araba kiralama sirketleri de sariy1 ¢ok
kullanirlar (Ekici ve Sahim, 2013: 90). Zit renklerle kullanildiginda okunabilirligi kolay
olan bir renktir (Karatas, 2003: 146).

Siyah, sik, sofistike, prestij, gizem, hirs gibi kavramlar1 ifade eder. Siyah,
aym1 zamanda melankoli, umutsuzluk, yasa disilik ve diis kiriklig1 kavramlariyla da
iliskilendirilir. Bat1 toplumlarinda 6liim ve matem rengidir (I¢li ve Copur, 2008: 28).
Baskin renk olarak siyah kullanimi internet ortaminda ¢ocuk sitelerinde kotii bir renk
secimi olabilirken bir sanat galerisi i¢in glizel bir se¢cim olabilmektedir (Karatas, 2003:
146).

Beyaz, safligi, temizligi, hijyeni ve masumiyeti ifade eder. Saglik sektoriinde bu
renk sike¢a kullanilmaktadir (Altekin, 2012).

Gri; notrdiir. Zithiklar arasinda orta noktayr bulmay1 ifade eder. Rahatligi seven
insanlarin tercih ettigi bir renktir (Tayfur, 2008: 122).

Pembe,; rahatlatan bir renktir. Her seyi tozpembe gérme ifadesi pembenin bu
rahatlatic1 ve giizel géorme 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Bayanlar giyiminde sikca
tercih etmektedirler (Ekici ve Sahim, 2013: 91).

Lacivert; kurumsallik, kalite ve resmiyeti ifade eder. Biiylik isletmeler logolarinda
bu renge yer verirler. Finans sektoriinde de sik¢a kullanilmaktadir (Tayfur, 2008: 122).

Turuncu; sicak satis, giiven ve aliabilirligi ifade eder. Insanlara, dinamiklik, cosku,
hareket ve canlilik hisleri verir (Tayfur, 2008: 121).

Kahverengi; doga ve c¢evre ile biitiinlesmeyi, silikligi, kaybolmuslugu, kendine
giivensizligi ve ige doniik olmayi ifade eder. Finans sektoriinde ¢alisanlarin giyimlerinde
kahverengiyi tercih etmemeleri bir gelenektir. Mekanlarda hareketliligi hizlandirir.
Ozellikle fast-food olarak tabir edilen yerlerde miisterinin hareketliligini arttirma amaciyla
sik¢a kullanilir (Altekin, 2012).

Mor,; zeka, biling, i¢gorii ile yakindan alakalidir. Asalet, giic ve metafizik 6geleri
temsil eder (Altekin, 2012).
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Aragtirmada; 26 Agustos-1 Eyliil 2013 tarihleri arasinda 7 giin boyunca Tiirkiye’de
tirajt en yliksek (http://www.reklamazzi.com) gazetenin (Zaman, Posta, Milliyet,
Hiirriyet, Sabah, Sozcii, Habertiirk, Tiirkiye, Fanatik, Fotomac) renkli sayfalarindaki
reklamlar incelenmistir. Bu calismada, betimsel analiz yontemi kullanilmis olup, veriler
sektorlere gore simiflandirilmis, bunlarin kullanim sikliklar1 ve yilizdeleri incelenmistir.
Aragtirmaya, 19 farkli sektérde toplam 536 reklam dahil edilmistir. Arastirmada gazeteler
incelenirken diger akademisyenlerden de goriisler alimmustir. Incelenen reklamlarda beyaz
alan kullanimi1 ve isletmelerin logolar1 haricindeki renkler aragtirmaya dahil edilmistir.

Calismaya sadece tiraji en yiikksek 10 gazetenin dahil edilmesi ve bir hafta

icerisindeki yayimlarin incelenmesi aragtirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

Bulgular

Arastirmada asagidaki bulgulara ulagilmistir.

n REKLAM

SEKTORLER SAYISI %
Otomotiv 102 19,0
Turizm 91 16,9
Bilisim 60 11,1
Finans 57 10,6
Perakende 34 6,3
Egitim 33 6,1
Insaat 30 5,5
Iletisim 22 4,1
Saglik 18 3,3
Giyim 16 2,9
Mobilya 12 2,2
Gida 12 2,2
Beyaz esya 12 2,2
iklimlendirme 10 1,8
Ulasim 9 1,6
Sigorta 5 0,9
Kurumsal 4 0,7
Temizlik 3 0,5
Diger 6 1,1
TOPLAM 536 100

Tablo 1. Gazete Reklamlarinda Sektorlere Gore Reklam Sikhiklar:
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Tablo 1’de goriildiigli gibi gazetelerde 7 giin boyunca (26 Agustos-1 Eyliil
2013) yayinlanan reklamlar incelendiginde 19 farkli sektdrden toplam 536 reklama
rastlanilmistir. Bu tarih araliginda sektdrlere gore en ¢ok %19 ile otomotiv sektoriinde
reklam yapildig1 sonucuna ulagilmistir. Otomotiv sektdriinii %16,9 ile turizm sektorii
ve %11,1 ile bilisim sektorii takip etmektedir. Gazete reklamlarinda kurumsal (%0,74),
temizlik (0,55) ve diger kategorisinde bulunan (1,1) saat, fuar, internet aligverisi ve kisisel
bakim reklamlar1 en az yayimlanan reklamlar olmuslardir.

Tablo 2’de de goriildiigii gibi 26 Agustos- 1 Eyliil 2013 tarihleri arasindaki gazete
reklamlari incelendiginde reklamlarda en ¢ok beyaz renk kullanilmistir. 536 reklamin
302’sinde beyaz renk, 301’inde ise kirmizi renk kullanilmistir. Bu renkleri 263 adet ile
mavi ve 156 adet ile de yesil renk takip etmektedir. 536 reklamda 9 adet ile mor renk en az
kullanilan renk olurken, onu 16 adet ile pembe renk takip etmektedir. Tiim sektorlerdeki
reklamlarda kirmizi ve beyaz renkleri kullanilmistir. Mavi, lacivert ve sari, 19 sektoriin
17°sinde turuncu, yesil ve siyah 16’sinda kullanilmistir. Griye, 11 sektordeki reklamda yer
verilirken, kahverengi 10 sektoriin reklamlarinda yer almigtir. Pembe 8 sektor reklaminda
yer almaktadir. Mor renge ise, 15 sektor reklaminda yer verilmemis sadece 4 sektordeki
reklamlarda yer almistir.

Sektorler Kirmizi | Mavi | Yesil | Sann | Siyah | Beyaz | Gri Pembe | Lacivert | Turuncu | Kahverengi | Mor
Otomotiv Sayi 41 41 22 | 21 36 40 34 - 20 7 3 -
% 40.1 | 401 | 21,5 [ 20,5 | 352 | 392 | 333 0 19.6 6.8 7.8 0
Turizm Sayi 47 51 20 7 13 31 3 22 16 5 -
% 31,6 56 [ 2190 7.6 | 147 [ 34 32 241 17.5 57 0
Bilisim Sayi 29 19 7 19 | 24 31 24 16 . -
§ % 483 | 316 | 11,6 [ 316 | 40 | 516 | 1.6 1.6 40 26.6 0 0
Finans Sayi 16 23 21 7 4 34 2 1 13 2 11 3
% 28 403 | 368 | 122 | 7 59.6 | 3.5 1.7 22.8 3.5 192 52
Perakende Say1 23 11 14 | 12 11 16 1 2 4 4 - 2
% 67.6 | 322 [ 411 [352 [ 323 | 47 | 29 | 58 1.7 11.7 0 5.8
Esitim Sayi 18 11 8 3 7 16 1 1 10 3 1 -
g % 545 | 333 | 242 (242 | 212 | 484 | 3 3 30,3 9 3 0
tsaat Sayi 16 16 3 2 4 20 - 1 9 14 3 -
yaa % 533 | 53.3 | 10 | 6.6 | 133 | 66.6 0 33 30 46.6 10 0
fletisim Say1 14 9 4 10 3 9 8 - 5 3 - -
§ % 63.6_ | 409 | 18.1 | 454 | 13.6 | 409 | 363 0 227 13.6 0 0
Saslik Say1 7 6 8 2 3 15 - - 6 1 1 1
2 % 388 [ 333 | 444 [ 11.1 | 16,6 | 83.3 0 0 333 55 55 0
Givim Sayi 9 4 3 5 3 12 - 1 1 4 2 -
¥y % 56,2 25 [ 187 [312 ] 50 75 0 6.2 6.2 25 12.5 5.5
Mobilva Say1 4 - 4 5 - 8 - 3 4 1 8 3
y % 333 0 [333[416] 0 66.6 | 0 25 333 83 66.6 25
Gida Sayi 5 5 2 9 3 7 1 - 2 - 1 -
% 416 | 41.6 | 16,6 | 75 25 | 583 | 8.3 0 16.6 0 83 0
Bevaz esva Say1 12 1 4 1 8 7 3 - - 1 - -
yaz esy % 100 83 1333 83 | 66.6 | 583 | 25 0 0 8i3 0 0
L . Say1 1 4 6 2 4 6 1 - - - -
Iklimlendirme 47 10 40 | 60 | 20 | 40 | 60 | 10 0 0 10 0 0
Ulasm Sayi 2 7 6 1 1 9 - - 2 1 1 -
$ % 222 | 777 1 66,6 | 11.1 | 11.1 | 100 0 0 222 11.1 11.1 0
Sigorta Say1 5 1 - - - 5 1 - 1 - - -
g0 % 100 20 0 0 0 100 | 20 0 20 0 0 0
Kurumsal Sayr 1 = = = = 3 = = 3 = = =
% 25 0 0 0 0 75 0 0 75 0 0 0
.. Say1 2 1 - 1 1 1 - - 1 1 - -
Temizlik % | 666 13331 0 333333 333 ] 0 0 333 333 0 0
Diz Sayi 2 2 4 1 1 1 - - 1 1 - -
1ser % 333 | 333 | 66,6 | 16,6 | 16,6 | 166 | 0 0 16.6 16.6 0 0
Toplam Say1 301 263 | 156 | 120 | 144 | 302 | 55 16 150 92 46 9

Tablo 2. Gazete Reklamlarinda Kullanilan Renkler
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Tablo 2°de 19 sektorde renklerin gazete reklamlarinda kullanilmasi %’lik olarak da
ifade edilmistir. Reklamlarda kirmizi renk perakende, egitim, iletisim, beyaz esya, temizlik
reklamlar1 olmak iizere bes reklam tiiriinde tek basina en fazla kullanilan renk olurken,
otomotiv reklamlarinda mavi ile, sigorta reklamlarinda beyaz renk ile en ¢ok tercih edilen
renk olmustur. Beyaz renk; bilisim, finans, ingaat, saglik, giyim, ulasim reklamlarinda en
cok tercih edilen renk olmustur. Beyaz renk ayrica; iklimlendirme reklamlarinda yesil ile,
mobilya reklamlarinda kahverengi ile ve kurumsal reklamlarda lacivert ile en ¢ok tercih
edilen renklerden biri olmustur. Turizm reklamlarinda en ¢ok mavi renk tercih edilirken,
gida reklamlarinda sar1, diger kategorisindeki reklamlarda ise en ¢ok yesil renk tercih
edilmisgtir.

Reklam kategorilerine gore ise; otomotiv reklamlarinda en ¢ok kirmizi, mavive beyaz
renkleri kullanilmistir. Turizm reklamlarinda da kirmizi, mavi, beyaz renkler hakimdir.
Bilisim reklamlarinda da bu ii¢ renk ve sar1 renk sik¢a kullanilmistir. Finans reklamlarinda
mavi, yesil ve beyaz renkler agirlikli olarak kullanilmigtir. Kirmizi, beyaz ve yesil renkleri
perakende reklamlarinda kullanilan renklerdendir. Egitim sektoriindeki reklamlarda;
kirmizi, mavi ve beyaz renkleri siklikla tercih edilmistir. Insaat sektdriindeki reklamlarda
da yine kirmizi, mavi ve beyaz renkleri tercih edilmistir. Iletisim reklamlarinda; kirmizi,
sar1, mavi ve beyaz renkleri kullanilmistir. Saglik sektoriindeki reklamlarda; beyaz ve
yesil renkleri sikca kullanilirken, giyim sektoriindeki reklamlarda kirmizi ve beyaz diger
renklere gore daha ¢ok kullanilmigtir. Mobilya reklamlarinda beyaz ve kahverengi en
cok tercih edilen renkler olmuslardir. Gida reklamlarinda sar1 ve beyaz renkleri en ¢ok
kullanilan renklerdir. Beyaz esya reklamlarinda, kirmizi, siyah ve beyaz renkleri tercih
edilmistir. Iklimlendirme reklamlarinda yesil ve beyaz, ulasim sektoriindeki reklamlarda
beyaz ve mavi, sigorta reklamlarinda beyaz ve kirmizi, kurumsal reklamlarda beyaz ve
lacivert, temizlik reklamlarinda kirmizi ve diger kategorisindeki reklamlarda da yesil,
mavi ve kirmizi en ¢ok kullanilan renkler olmustur. Yiizde olarak bakildiginda reklamlarda
en az mor renk kullanimi1 s6z konusudur. Finans, perakende, giyim ve mobilya reklamlari
haricindeki reklamlarda mor renge rastlanamamaktadir.

Sonu¢

Bu c¢alismada reklamda kullanilan renklerin ne anlam ifade ettigi ve gazete
reklamlarinda bu renklerin sektorlere gore nasil kullanildigi ve bunlarin siklig1 ortaya
konulmustur. Analizlerin sonucunda, otomotiv ve turizm sektoriindeki reklamlarin
yogunlukta oldugu tespit edilmistir. Bunun sebebi aragtirma yapildigt donemin yaz
aylarma denk gelmesi ve insanlarin bu sektorlerdeki tercihlerinde etkin olabilmek
amaciyla igletmelerin reklami siklikla kullanma isteklerinden kaynaklanmaktadir. Bu
durum reklamin mevsimsellik 6zelligi ile agiklanabilir.

Isletmeler reklamlarda dikkat cekici ve hizli satis saglayan renkleri siklikla
kullanmaktadirlar. Reklamlarda kirmizi, beyaz, mavi ve yesil renklerinin diger renklere
gore daha ¢ok kullanildigr dikkat ¢ekmektedir. Kirmizi renk, heyecan verme ve dikkat
cekme gibi ozelliklerden dolay1 isletmelerin reklamlarinda sik¢a kullanilmistir. Ayni
zamanda kirmizinin kampanyalarda sikca tercih edilmesi ve hizli satis1 saglamasi da bunda
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etkili olan diger bir faktordiir. Perakende, iletisim, beyaz esya temizlik sektorlerinde hizl
satis1 saglamaya yonelik kirmizi renk ilk planda tercih edilmistir. Egitimde de dikkat
cekmek amaciyla bu renk kullanilmigtir.

Mavi liderlik, kurumsallik, entelektiiellik ve giivenilirlik kavramlarini ¢agristirdigt
icin otomotiv ve turizm sektoriinde en ¢ok kullanilan renk olmustur. Turizmde ve otomotiv
sektoriinde isletmeler, mavi renk giivenilirligi ¢cagristirdigi i¢in bu rengi reklamlarinda sik
tercih etmislerdir.

Beyaz, saflik, temizlik ve masumiyeti ifade ettigi i¢in reklamcilar tarafindan da
sikca tercih edilmektedir. Calismanin sonucunda bilisim, finans, insaat, saglik, giyim,
ulasim, mobilya, iklimlendirme ve kurumsal reklamlarda da en ¢ok tercih edilen renk
olmustur. Bu sektorlerde isletmeler tiiketiciye temizlik ve safligin 6énemini vurgulamak
amaciyla reklamlarinda bu rengi kullanmiglardir.

Gida reklamlarinda hizlilik ve canlilign ifade eden sari renge yer verilmistir.
Isletmeler gida iiriinlerini canli gostermek ve tiiketici de bunu hizli bir satin alma
davranigina yonlendirmek amaciyla sar1 renk tercihinde bulunmuslardir.

Kahverengi, doga ve ¢evre ile biitlinlesmenin yaninda olumsuzlugu da ifade
etmektedir. Mobilya reklamlarinda bu renk siklikla kullanilmigtir. Renk olarak genellikle
klasik mobilya takimlarinda sik¢a bu rengin kullanilmasi, reklamlarda da bunlarin
orneklerinin yer almasi mobilya sektoriinde kahverengiyi en ¢ok tercih edilen renk
yapmistir. Mobilya sektoriinde bu renk dikkat ¢ekiciligi azaltmigtir. Bunun yerine daha
canli renklerin kullanilmasi dikkat ¢ekme anlaminda daha uygun olacaktir. Lacivert,
kurumsallik, kalite ve resmiyeti ifade ettigi i¢in kurumsal reklamlarda en ¢ok tercih edilen
renk olmustur.

Aragtirma sonuglarini tiim reklam araglari i¢in genellemek dogru degildir. Fakat
calisma genel hakkinda bir bilgi vermektedir ve bundan sonraki aragtirmalar i¢in 6rnek
teskil etmektedir.
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Oz

Bu ¢aligmada giindem kurma kurami cer¢evesinde, Tiirkiye’de sosyal medyanin
geleneksel medya giindemini belirlemedeki rolii incelenmistir. Caligmada, Tiirkiye’de
2013 yilmin Ocak ve Subat aylarinda yayimlanmis en ¢ok izlenen ulusal ii¢ televizyon
kanalinin ana haber biiltenleri ve en ¢ok okunan ii¢ gazetenin ilk sayfalari, nicel igerik
¢Ozlimlemesi yontemi ile incelenmis ve sosyal medya iceriklerinin bu 6rneklemdeki
kullanimi arastirilmistir. Calisma sonucunda sosyal medyanin ana haber biiltenleri ve
gazetelerin ilk sayfalarinda yeterince yer bulamadigi, sosyal medya igeriklerinin ciddi
meselelerden ziyade genellikle haberlere eglence unsuru katmak amactyla kullanildigi
ve bu igeriklerden giindemde onemli yer tutan ve haber degeri olan olaylar1 gorsellerle
desteklemede faydalanildigi belirlenmistir. Sonug olarak caligmanin yapildigi dénemde
sosyal medyanin geleneksel medya giindemini belirlemedigi, geleneksel medya tarafindan
belirlenen giindemin konusuldugu bir alan oldugu goriilmiistiir.

Abstract

In this study, the role of social media in agenda setting in a specific time period in
Turkey has been discussed in the framework of the theory of agenda building. The usage
of social media contents has been studied by applying quantitive content analysis in three
highly rated national television news and the cover pages of most popular newspapers in the
first two months of 2013. It is figured out that it has not gained much attraction on TV news
and the cover pages of the newspapers. It has been witnessed that social media content has
been used as an entertainment figure rather than a driver in critical matters. Social media is
primarily exploited as a visual supporting news. Finally it’s concluded that social media is
a platform on which the setled agenda is discussed rather than setting the agenda itself in
the time frame of research in Turkey.

*:Bu calisma, Arif Bel’in “Glindem Kurma Kurami Cercevesinde Sosyal Medyanin Giindem
Belirlemedeki Roli” adli yaymlanmamus yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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Giris

Hayatin birgok alanina etki eden ve degisik sekillerde kullanim alani bulan yeni
iletisim teknolojileri ve bu teknoloji i¢erisinde dnemli bir yere sahip olan sosyal medya
platformlar1 ile insanlar fikirlerini agikca ifade edebilmekte, istedikleri her seyi diger
insanlarla aninda paylasabilmektedirler. Bununla birlikte diinyada neler yasandigini
sadece izlemekle kalmayip bu ortamlarda gosterdikleri tepkilerle de kendi fikirleriyle
olaylarin igerisinde yasamaya ve olaylara yon vermeye ¢alismaktadirlar. Gittikce karmasik
bir yapiya biiriinen toplumsal meselelerin incelenmesinde iletisim teknolojileri, dikkate
alinmasi gereken onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yeni bir kavram olarak giindemde yer buldugu gibi, insanlara ¢esitli sorunlar
karsisinda orglitlenebilme imkani sunmasi ve bu orgiitlii hareketlerin diinya giindeminde
onemli bir yer tutmasiyla, sosyal medyanin giindem belirlemede de etkin olabilecegi
gorilmiistiir.

Bu ¢alisma Tiirkiye’de sosyal medyanin glindem belirlemede adeta bir doniim
noktas1 yasadig1 Taksim Gezi Parki olaylarindan yaklasik bes ay 6nce gergeklestirilmistir.
Calisma da herhangi bir 6rnek olay ele alinmamais, glindem kurma kurami ¢ergevesinde,
2013 yilinin Ocak ve Subat aylarinda sosyal medyanin Tiirkiye’de giindem belirlemedeki
rolii incelenmistir. Calisma, sosyal medya araglarinin aktif olarak kullanildigi s6z konusu
hareketler oncesinde geleneksel medyanin sosyal medya igeriklerini nasil kullandigini
ortaya koymaktadir.

Aragtirmada geleneksel medyanin sosyal medya igeriklerine yer verme orani,
hangi konulardaki sosyal medya igeriklerinin kullanildigi, kullanilan sosyal medya
araclarinin gesitleri, ana haber biiltenlerinde haberin kaginci sirada sunuldugu/gazetelerin
ilk sayfalarinda hangi konumda yer aldigi, sosyal medya giindemi ile secilen donemin
geleneksel medya giindemini hangi konularin olusturdugu ve sosyal medyanin bu giindem
maddelerinin olusumuna katkis1 ortaya konulmaya calisilmistir.

Kuramsal Cerceve

1972 yilinda, Maxwell McCombs ve Donald L. Shaw tarafindan ortaya konulan
giindem belirleme yaklagimina gore, medya belirli konulara dikkat ¢eker ve siirekli olarak
bireylerin ne hakkinda diisiinmeleri ve ne hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerektigini
sOyleyen konular1 sunar, boylece medya giindemi belirler (1972: 177).

Geleneksel giindem belirleme yaklasimi ¢ergevesinde gerceklestirilen arastirmalar,
medyanin giindem belirleme etkisinin farkli zamanlarda ve farkli konularda zayifladigini
ya da giliclendigini ileri siiren hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilmisg, ayn1 zamanda
medya giindemindeki konu siralamasi ile kamu giindemindeki konu siralamasinin 6rtiisiip
ortiismedigini saptamak ve bunun nedenlerini bulmak, arastirmalarin biiyiik bir kisminda
temel amac¢ olmustur. Ancak medya ve kamu arasindaki iliskileri arastiran ¢aligmalarin
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bu sinirl hedefin 6tesine gegmesi gerektigi diisiiniilmiis ve bu konuda yeni yaklagimlar
oOne siiriilmistiir (Erdogan, 2009: 41).

Gilindem belirleme yaklagimina farkli bir boyut kazandiran ilk bilim insan1 Oscar
Gandy’dir. Gandy, giindem kurma (agenda building) ya da bir diger adiyla giindem
belirleme Otesi (beyond agenda setting) yaklasimini ortaya koyarak giindem belirleme
yaklagimina katki saglamis, bu konudaki bilimsel tartigmalar1 bir adim 6teye tagimistir
(Yumlu, 1994: 100-101). Gandy’e (2003: 139) gore medya giindemini kimin ya da
kimlerin, nasil ve hangi amaglarla belirledigini ve bunun toplumdaki giic dagilimi ve
degerler iizerindeki etkisinin ne ya da neler oldugunu ortaya koyabilmek i¢in giindem
belirlemenin 6tesine gegmek gerekmektedir.

Geleneksel giindem belirleme yaklasimi ¢ergevesinde gerceklestirilen
aragtirmalarin, medya glindemini yapilandiran siireci dikkate almadiklar1 goriilmektedir.
Ancak medya glindeminin nasil ve kimler tarafindan belirlendigini acik bir sekilde ortaya
koyabilmenin, giindem belirleme arastirmalarinin temel sorunsallarindan biri olarak
goriilmesi gerektigi diisliniilmektedir (Erdogan, 2009: 57).

Gilindem belirleme, iletisim araglarindaki giindemin toplum tizerindeki etkileriyle
ilgili iken, giindem kurma iletisim araglarinin ve kamunun giindemlerinin kamusal siyaseti
etkiledigi daha genis bir siireci dile getirmektedir (Mutlu, 2008: 121). Giindem kurma
yaklagimi medyanin, siyasetcilerin ve kamunun karsilikli olarak birbirlerini etkiledigini
varsayar. Bu varsayim, kamu giindeminin belirlenmesi i¢in medyanin diger kurumlarla
etkilesiminde, haber kaynagi ile medya arasindaki iligkiye isaret eder (Tanner, 2004: 353).
Bu calismada da, haber kaynagi ile medya arasindaki iliskiye odaklanilmistir.

Medyalararas1 etkilesim, medya glindemini belirleyen temel unsurlar arasinda
sayilmaktadir (Yiksel, 2001: 88-90). Medyalararas1 giindem belirleme, medya
kurumlarmin birbirlerini nasil etkiledigi ve diger medya kurumunun giindemini nasil
belirledigi sorusuna yanit aramaktadir (Mathes ve Pfetsch, 1991: 34-35). Son dénemde
yapilan c¢aligmalarda yeni medya vegeleneksel medya etkilesimi iizerinde duruldugu
goriilmektedir. Bu ¢alismada da sosyal medya ve geleneksel medya etkilesimi ele alinmas,
sosyal medyanin geleneksel medya giindemini belirlemedeki rolii incelenmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Medya, kamu ve siyaset giindemleri arasindaki etkilesim cergevesinde medya
calisanlari, kamu iiyeleri ya da siyasiler tarafindan bir konuya gosterilen ilginin,
karar siirecini etkileyebilecek bir giicii yansittigr diisiiniildiiglinde, giindem belirleme
arastirmalarini bir gii¢ arastirmasi olarak da tanimlamak yerinde olacaktir (Dearing ve
Rogers, 1996: 16-17). Bu ¢aligmada sosyal medyanin bu siirecteki giicii sorgulanmustur.

Bu ¢alismada giindem kurma kurami dogrultusunda televizyon ana haber biiltenleri
ve gazetelerin birinci sayfalarinda sosyal medya igeriklerinin yer alma durumundan ve
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hangi igeriklerin kullanilarak hangilerinin digarida birakildigindan hareketle, Tiirkiye’de
sosyal medyanin giindem belirlemede rolii olup olmadigini tespit etmek, varsa hangi
konularda glindem belirlemede etkili oldugunu belirlemek amaglanmaistir.

Arastirma Sorulari
Arastirmada asagida belirlenen sorulara yanit bulunmaya calisilacaktir:

1. Geleneksel medyanin, sosyal medya olgusuna ve igeriklerine ana haber
biiltenlerinde/ilk sayfalarinda yer verme orani nedir?

2. Sosyal medya icerikleri ana haber biiltenleri ve gazetelerin ilk sayfalarinda
hangi siralamada/konumda yer almaktadir?

3. Geleneksel medya, ana haber biiltenlerinde/ ilk sayfalarinda hangi sosyal medya
araclaria ve hangi konudaki igeriklerine yer vermektedir?

4. Sosyal medya glindemini hangi konular olusturmaktadir?

5. S6z konusu donemin medya glindemini hangi konular olusturmustur ve
sosyal medyanin bu giindem maddelerinin olusumuna etkisi ve bu giindem
maddelerindeki kullanim1 nasil olmustur?

Arastirmanin Yontemi

Gilindem belirleme arastirmalar1 incelendiginde, igerik ¢6ziimlemesi yonteminin
siklikla kullanilan bir yontem oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada da; geleneksel medya
(televizyon, gazete) ve sosyal medyada ele alinan konular1 tespit etmek i¢in, nicel igerik
¢Oziimlemesi yontemi kullanilmistir.

Secilen televizyon kanallarinin ana haber biiltenlerinde yer alan sosyal medya
icerikli haberleri belirlemek amaciyla 2013 y1l1 Ocak ve Subat aylarinda yayimlanan ana
haber biiltenleri giinii birlik izlenmistir. Ana haber biiltenlerinde yer alan videolarin bir
kisminda haberin sunumu esnasinda hangi sosyal medya aracindan alindig1 belirtilmis
ancak biiylik ¢cogunlugunda ise sunum esnasinda bdyle bir bildirim yapilmamistir. Bu
nedenle ana haber biiltenlerinde yer alan biitiin videolar video paylasim sitesi Youtube’da
aranmis ve sz konusu videolarin yiiklenme tarihi ve saati, ardisiklik iligkisi olusturmak
amaciyla dikkate alinmistir. Twitter, Facebook ve Instagram’dan faydalanilarak ya da
bu araglar hakkinda yapilmis haberlerin hepsinde s6z konusu sosyal medya tiirlerinden
alindig1 haberin sunumunda belirtildiginden bu araglardan alinan haberlerin tespitinde,
Youtube videolarinin belirlenmesinde yasanan benzer bir zorlukla karsilasilmamastir.
Sosyal medya olgusunun veya iceriklerinin gazete haberlerinde tespit edilmesinde haberin
hangi sosyal medya aracindan alindig1 gazetede acikca belirtildiginden, tespitlerbu
dogrultuda yapilmaistir.
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Twitter’da en ¢ok konusulan konular1 tespit etmek icin her giin TT (trending
topic) listesi incelenmistir. Tiirk¢e’ye ‘hakkinda en ¢ok konusulan konu’ ya da kisaca
‘giincel konu’ olarak ¢evirebilecegimiz TT listesi basitge Twitter’in o anki giindemidir.
TT listesi konusulan konularin siklig1 oraninda siirekli degistiginden bu listeyi takip eden
‘Ne Zaman TT oldu’, ‘En Cok Konusulanlar’, ‘Neden TT oldu?’, ‘Twittiirk’, ‘Neden
Glindem Oldu?’ gibi Twitter takibi ve 6l¢iimii yapan siteler Twitter’da takip edilmis ve o
giin Twitter giindemini olusturan konular analiz edilmistir.

Arastirmada en ¢ok dikkat edilen konu ise sosyal medya, gazete ve televizyon
haberleri giindeminin giiniibirlik takip edilmesi olmustur. Ozellikle sosyal medyada
giindem bir anda degisebilmekte ve konular ¢esitlilik gostermektedir. Giintibirlik
yapilmayan tespit ve analizler baglamdan kopabilmekte ve igerik analizi yapmak oldukga
giiclesebilmektedir. Bu nedenle ¢alismada ‘anindalik’ etkisi dikkate alinarak giiniibirlik
tespitler ve analizler yapilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin orneklem sec¢iminde reyting/tiraj siralamasi dikkate alinmuistir.
Dolayisiyla aragtirmanin 6rneklemini en ¢ok izlenilen ii¢ televizyon ana haber biilteni
ile tiraj1 en ylksek ilk ii¢ gazetenin birinci sayfalarinin Ocak ve Subat 2013 aylarinda
yayimlanmig boliim/sayilar1 olusturmaktadir. Arastirmaya 2013 yilinin Ocak ayindan
itibaren baslanildigindan 2012 yilinin ilk alt1 aymni kapsayan televizyon reyting 6lgiimleri
dikkate alinmistir. Reyting Ol¢iimleme sirketi olan SBT Analiz’in yayimmladig 2012
yilinin ilk yar1 ana haber biiltenleri reyting verilerine (www.medyafaresi.com) gore tim
kisiler ve AB grubunda en ¢ok izlenilen ilk ii¢ televizyon ana haber biilteni Kanal D, Fox
ve Show Tv oldugundan, aragtirmanin televizyon haberleri ile ilgili kisminin 6rneklemini
s0z konusu ti¢ kanal olusturmustur.

Gazete tirajlar1 ise Basin Ilan Kurumu tiraj raporlarma gére belirlenmis, 2012
yilinin tiim haftalarinda tiraj siralamasinda ilk iigte yer alan Zaman, Posta ve Hiirriyet
gazetelerinin birinci sayfalar1 arastirmanin gazete ile ilgili kismimin o6rneklemini
olusturmustur. S6z konusu gazeteler iilke genelinde yaymn yapan, gilnliik, ulusal
gazetelerdir.

Arastirmada, sosyal medya igeriklerinin medya ve siyaset giindemine etkisi
incelenirken televizyon ana haber biiltenlerinde ve gazetelerin birinci sayfa haberlerinde
yer alan tiim sosyal medya tiirleri ve igerikleri dikkate alinmistir. Bu haberlerin sosyal
medyada yansimalariin tespitinde ise 6l¢iim i¢in uygun 6zelliklere sahip olan Youtube
ve Twitter arastirmanin sosyal medya ile ilgili kisminin 6rneklemini olusturmustur.

Kapsam ve Simirhiliklar

Daha once gerceklestirilen giindem belirleme arastirmalarinda farklisorunlarin
kamu giindemine tasiabilmesi i¢in farkl siirelere gereksinimduyuldugu ortaya ¢ikmuistir.
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James H. Watt Jr. ve Sjef van den Berg (1981: 43-50) dogrudan deneyim alani iginde yer
alan giiriiltii sorununu irdelemis, daha sorunun baslangicinda medya giindeminin kamu
giindemini belirledigini ortaya koymuslardir. Gerald C. Stone ve Maxwell E. McCombs
(1981: 51-55) ise dogrudan deneyim alani disinda kalan sorunlarin iki ile alt1 aylik bir
zaman araliginda kamu giindemine yerlestigi sonucuna varmislardir. Bu aragtirmada,
2013 yili Ocak ve Subat aylarinda sosyal medyanin incelenmesi s6z konusudur,
dolayistyla ¢aligmanin siiresi belli bir soruna gore belirlenmemistir. Ancak, aragtirmada
giindem belirleme ¢aligmalarinda siire tespitinin nasil olmasi gerektigi konusunda yapilan
aciklamalar dogrultusunda iki aylik bir zaman diliminin se¢ilmesinin yeterli oldugu
sonucuna varilmistir.

Sosyal medya araglarinin ve kullanim alanlarinin her gecen giin daha fazla
cesitlilik gosterdigi ve hizli bir degisimin s6z konusu oldugu dikkate alindiginda
calismanin parametrik olmayan bir yap1 arz etmesi beklenen bir durumdur. Ancak sz
konusu donemde sosyal medyanin giindem belirlemedeki roliiniin ortaya konulmasi ile
calismanin sonraki donemlerde yapilacak arastirmalara donemsel karsilastirma yapma
imkan1 verecegi, boylece sosyal medya iceriklerinin giindem belirleme agisindan ne
yonde degisim gosterdiginin tespitinde kolayliklar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bulgular ve Analiz

Gilindem belirleme ¢aligmalarinda medyanin konularin nisbi 6nemliligine karar
verip vermedigi onemlidir. Medyanin bir konuya hangi siklikta yer verdigi, haberin
uzunlugu, basligin genisligi ve konumu gibi unsurlar (Martin, 1989: 52) ve en 6nemlisi de
haberin verilis sirast konunun ne kadar 6nemli oldugunun algilanmasina etki etmektedir
(Irvan, 2008: 78).

Bu nedenle ¢aligmada ilk olarak sosyal medya igeriklerinin toplam haberler
icerisindeki oranina bakilmistir. Asagida sunulan Tablo-1ve Tablo-2 bu orani ve sayilari

gostermektedir.
Sosyal Medya Sosyal Medya Sosyal Medya
TOpl;:l IIS{Iaber Igerikli Haber Icerikli Haber | Icerikli Haberlere
Y Sayis1 Yiizdeleri Ayrilan Siire (%)
Fox 1731 234 %13,5 %10
Show Tv 1178 128 %10,7 %9
Kanal D 1101 59 %5,4 %4
Tablo-1: Televizyon Ana Haber Biiltenlerinde Toplam Haber ve Sosyal Medya I¢erikli Haber
Sayilar
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Sosyal Medya Sosyal Medya Sosyal Medya
Toplam Haber Igerikli Haber Igerikli Haber Icerikli Haberlere
Sayst Sayisi Yiizdeleri Ayrilan Alan (%)
Zaman 604 12 %2 %1
Posta 442 12 %2,7 %1.5
Hiirriyet 764 26 %3,4 %2

Tablo-2: Gazetelerin ilk Sayfalarinda Toplam Haber ve Sosyal Medya Icerikli Haber Sayilari

Orneklemde yer alan ana haber biiltenleri ve gazetelerin birinci sayfalarinda sosyal
medya igerikli haberlerin degisen oranlarda yer bulabildigi, ancak bu oranlarin televizyon
haberleri i¢in ortalama %10, gazetelerin ilk sayfalarinda ise %2,5 oldugu goriilmiistiir.
Buradan anlasilacagi gibi sosyal medya icerikleri, haber medyasinda oldukga diisiik
seviyede yer alabilmistir. Nicel olarak az olmakla birlikte habere ayrilan siire/alan da
haberin 6neminin gostergesidir. Ancak, sosyal medya igerikli haberlere ayrilan siirenin/
alanin da ayni oranda az oldugu goriilmiistiir. Bu diisiik oranlar arasgtirmanin yapildigi

dénemde sosyal medyanin giindem belirlemede etkin olmadiginin gdstergelerinden kabul
edilebilir.

Calismada sosyal medya igerikli haberlerin, biiltenlerde verilis sirasina ve
gazetelerde nerede konumlandirildigina bakilmistir. Haberlerin hangi 6ncelikte sunuldugu
giindem belirleme yaklasimi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Televizyon haberlerinde dnce
sunulan haber, diger haberlere kiyasla daha 6dnemli olarak kabul edilebilir. Haberlerin
verildigi sira dikkate alinarak haber biilteni igerisinde yer aldig1 yiizdelik dilim asagidaki
grafikte gosterilmistir.
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Grafik 1: Televizyonlarin Ana Haber Biiltenlerinde Yer Alan Sosyal Medya icerikli Haberlerin
Oncelik Durumu

Grafik-1’e gore sosyal medya igeriklerine ilk ylizde onluk dilimde en az miktarda
yer verildigi, haber biiltenlerinin sonlarina yaklastik¢a yer verme oraninin arttigi ve bu
tiir haberlerin yarisinin yiizde 70’lik dilimden sonra yer aldig1 goriilmektedir. Yiizde 61-
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70’1ik dilimdeki artisin ise Fox ana haber biilteninin igerisinde yer alan bir dakikalik
reklamdan 6nce tipki biiltenin sonunda oldugu gibi reklamdan 6nceki son haberde sosyal
medya igeriklerine yer verilmesinden kaynaklandigi gézlemlenmistir. Toplam 59 giinii
kapsayan arastirma siiresince, Fox kanalinda 38 giin, Show TV’de 17 giin, Kanal D’de ise
10 giin ana haber biilteni eglenceli sosyal medya icerikli haberle sonlandirilmistir.

Akarcali’ya (1994: 48) gore Ozellikle aksam haberlerinin sonuna ilging,
eglendirici, insani bir haber Oykiisii koyarak denge kurulmasi ve izleyicinin moralinin
yiiksek tutulmaya g¢aligilmasi televizyonun ideolojik islevinin geregidir. Bu donemde de
haber biiltenlerinin genellikle bu nitelikteki haberlerle sonlandirildigi ve bunun igin de
sosyal medyadan faydalanildig: goriilmektedir.

Sosyal medya igerikli haberlerin, biiyiik oranda biiltenlerin sonlarinda yer
bulabilmesi giindem belirleme agisindan sosyal medyanin etkisinin diisiik oldugunu
gostermektedir.

Gazetelerde ise haberlerin sayfa icerisindeki konumu haberin énem derecesinin
bir gostergesi sayilmakta, iist ve ortada bulunan haberler, sayfanin alt kisimlarda yer
alan haberlere gore daha dncelikli goriilmektedir. Asagidaki grafik sosyal medya igerikli
haberlerin sayfa yerlesimlerini gostermektedir.

Grafik 2: Zaman, Posta ve Hiirriyet’in Birinci Sayfalarinda Yer Alan Sosyal Medya
Haberlerinin Sayfa Yerlesimleri.

Aragtirmada sosyal medya igerikli haberlerin sayfa igcerisinde homojen bir dagilim
gosterdigi goriilmiistiir. Dolayisiyla sosyal medya igerikli haberlerin sayfa yerlesimlerinin,
sosyal medyanin giindem belirlemede etkisine yonelik bir ipucu vermedigi sdylenebilir.

Sosyal medya igeriklerinin giindem belirleme etkisinden bahsedebilmek i¢in bu
iceriklerin niteliklerine de bakilmasi zorunludur. Asagidaki grafikte Ocak-Subat 2013
aylarinda televizyon kanallarinin ana haber biiltenlerinde hangi konulardaki sosyal medya
iceriklerine yer verildigi goriilmektedir.
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Grafik 3: Televizyonlarin Ana Haber Biiltenlerinde Yer Alan Sosyal Medya Icerikli Haber
Kategorileri.

Elde edilen bulgulara gore, ana haber biiltenlerinde en fazla yer bulan haberlerin
eglenceli sosyal medya icerikleri oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya igerikli haberlerin konularina yonelik bulgular, televizyonun
en ciddi programlar1 bile eglence formatinda sunmaya devam ettigini gostermektedir.
Arastirma siiresince sosyal medyanin ciddi meselelerde degil, o6zellikle eglenceli,
magazinsel ve ilging konularda haber kaynagi olarak kullanildig1 g6z oniine alindiginda
sosyal medyanin bu donemde televizyon kanallari igin giivenilir bir kaynak olarak kabul
edilmedigini de diisiindiirmektedir.

Grafik 4: Zaman, Posta ve Hiirriyet’in Birinci Sayfalarinda Yer Alan Sosyal Medya Icerikli
Haber Kategorileri.
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Gazetelerde ise yeni bir ara¢ olmasi nedeniyle en ¢ok sosyal medya araglari
konu edilmis ve daha ¢ok sosyal medya kullaniminda dikkat edilmesi gerekenler ve konu
hakkinda yapilan yasal diizenlemelerden bahsedilmistir.

Politika kategorisinde, iki ay boyunca sosyal medya icerikli yalnizca bes adet
haberin yer alabilmesi, aragtirmada sonuca ulasmada onemli ipuglarindan biri olarak
kabul edilebilir. Ayrica politika haberlerinin siradan vatandaslarin sosyal medyada yer
alan politik konulardaki goriisleri degil, politikacilarin sosyal medya vasitasi ile yaptiklari
aciklamalar olmasi bakimindan da dikkat ¢ekicidir.

Elestiri kategorisinde yer alan haberlerde ise bu elestirilerin yetkililer tarafindan
cevaplandirilmis olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu haberlerden ilki, iinli bir mankenin
siradan bir hastanenin acil servisinde yasanan olumsuzluklar1 sosyal medyada paylagmasi
neticesinde yapilan tartigmalar, digeri ise THY nin bir modaciya siparis ettii yeni
tiniformalarin sosyal medyaya sizmasi ve kabin gorevlileri ve hosteslerin fesli-kaftanl
kostiimleri hakkinda yapilan elestiriler olmustur. Hastanede ¢ekilen goriintiilerden dolay1
Saglik Bakanlig iinlii mankene duyarliligi icin tesekkiir etmis, THY Genel Miidiirii ise
elbiseler hakkinda yanlis anlasilma oldugunu belirten bir agiklama yapmak zorunda
kalmistir. Bu iki elestiri haberi sosyal medyanin giindem belirleme potansiyelinin oldugunu
gostermekle birlikte, boyle haberlerin azlig1 da gazetelerin arastirmaya konu dénemde
sosyal medya iceriklerini bir haber kaynagi olarak gormekte isteksiz olduklarinin bir
gostergesi sayilabilir.

Televizyon ana haber biiltenlerinin hangi sosyal medya araglarin1 haber kaynagi
olarak kullandiginin belirlenmesi, geleneksel medyanin sosyal medyay1 kullanma amacglari
hakkinda da ipuglar1 verecektir. Ciinkii diinyada yasanan olaylar incelendiginde politik
konularda giindem belirlemede en ¢ok etkisi oldugu kabul edilen sosyal medya aracinin
Twitter oldugu goriilecektir. Dolayisiyla sosyal medya icerikli haberlerin kaynaklari
arastirmamiz agisindan 6nemlidir. Asagidaki grafikte ana haber biiltenlerinde yer alan
sosyal medya igerikli haberlerin kaynaklar1 goriilmektedir.
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Grafik 5: Televizyonlarin Ana Haber Biiltenlerinde Yer Alan Sosyal Medya icerikli Haber
Kaynaklan

Bulgular televizyon ana haber biiltenlerinde en ¢ok faydalanilan sosyal medya
aracimin Youtube oldugunu gostermektedir. igerisinde sosyal medyadan faydalanilan
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materyallerin oldugu politika ve yardim kampanyalar1 haberlerinin tamami ise Twitter
kaynaklidir.

Televizyon haber biiltenlerinde haber kaynagi olarak ¢ogunlukla Youtube’un
kullanilmas1 ve genellikle de eglence icerikli haberlerde yer verilmesi, bu aracin
biiltene eglence ve gorsellik katmak i¢in kullanildigini géstermektedir. Bunun disinda
ciddi meseleler s6z konusu oldugunda ise 6zellikle Suriye’de yasanan i¢ savasa dair
olaylarin Youtube kanaliyla elde edilmesi, Youtube’un bir haber kaynagi olarak da
kullanilabilecegini gostermesi agisindan 6nemlidir.

Sosyal medya igerikli haberlerin gazetelerin ilk sayfalarinda verilme sekilleri
incelendiginde her {i¢ gazetenin de sadece birer sosyal medya igerikli haberde fotograf
kullanmadiklari, diger tiim haberlerde ise fotografa yer verdikleri goriilmektedir. Unliilerin
sosyal medyada paylastiklar1 mesajlarin yaninda {inlii fotograflari, kaza, cinayet, 6liim
gibi haberlerde de sosyal medyada paylasilan fotograflara yer verilmistir. Ozellikle kaza
ve cinayet haberlerinde haberi daha ilgi ¢ekici hale getirmek i¢in kazazede, kurban ya
da katillerin daha onceden sosyal medyada paylastiklar1 fotograflara yer verildigi ve
fotografin tamamlayici bir unsur olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Sosyal medya igeriklerinin; glivenlik ve ara¢ kameralar1 goriintiilerinin ana haber
biiltenlerinde farklilik yaratmak i¢in kullanildig1 da arastirmada dikkat ¢eken diger bir
sonug¢ olmustur. Farkli haberler icerisinde sosyal medyanin kapladigi alana bakildiginda
Fox kanalinda toplam haber miktarinin %56’sin1 olusturan farkli haberlerin %17’sinin
sosyal medya icerikli haberler oldugu goriilmiistiir. Show Tv’de ise %37 olan farkli
haberlerin %14 iinii, Kanal D’de %40 olan farkli haberlerin %6°sin1 sosyal medya icerikli
haberlerin olusturdugu goriilmiistiir. Dolayisiyla sosyal medya igeriklerinin degisen
oranlarda haber biiltenlerine farklilik katmak amaciyla kullanildig1 sdylenebilir. Haber
medyasimin farklilik yaratma ihtiyact ile dogru orantili olarak sosyal medya araglarinin
kullaniminin artabilecegi degerlendirilmektedir.

S6z konusu donemde sosyal medya giindeminde en ¢ok yer alan hususlar da
incelenmistir. Asagidaki tabloda Twitter’da en ¢ok konusulan konular goriilmektedir.

Konu Frekans Yiizde %
Giindelik Konusma 1510 39,06
Spor 1163 30,08
Politika Haberleri Ve Politik Goriisler 324 8,37
Magazin 274 7,09
Diger Haberler 182 4,71
Tv Eglence Programi, Dizi 176 4,56
Unlii Hakkinda 99 2,56
Organizasyon, Eylem Duyurusu 58 1,50
Yardim Kampanyasi 41 1,06
Siyasi Icerikli Tv Program 34 0,88
Ekonomi 5 0,13
Toplam 3866 100

Tablo 3: Twitter’da TT (En Cok Konusulanlar) Listesinde Yer Alan Konular
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Twitter’da TT (en ¢ok konusulanlar) listesinde yer alan konulara bakildiginda
Twitter glindeminin %70’ini giindelik konusmalarin ve sporla ilgili konularin kapladig:
goriilmektedir. Politika kategorisindeki icerigi daha ziyade internette ve televizyon haber
biiltenlerinde yer alan haberlerden sonra tartisilan konular olusturmustur.

Oranlar giinlere gore degisiklik gosterse de giinde ortalama 64 konu Twitter’da
en ¢ok konusulanlar listesine girmistir. Bu durum, Tiirkiye’de Twitter giindeminin ¢ok
cabuk degistigini gdstermektedir. Internet erisimi olan herkesin veri girisi yapabildigi
bu aragta konular, derinlemesine tartigilmaya firsat bulunamadan degigmektedir. Twitter
iceriklerinin geleneksel medyada yeterince yer bulamamasinin en énemli nedeninin de bu
hizl1 degisim oldugu sdylenebilir. Siyasi otoritenin aldig1 kararlara verilen tepkiler de bu
hizl1 degisim nedeniyle sinirli kalabilmektedir.

Twitter’da en ¢ok konusulan diger iki kategorinin de futbol ve magazin olmasindan
hareketle Twitter’1n, kullanicilar1 ger¢ek hayattan ve gergek problemlerden uzaklastirarak
desarj eden bir arag¢ gorevi iistlendigini sdylemek miimkiindiir.

Asagidaki tabloda video paylagim sitesi Youtube’da en fazla izlenilen videolarin
kategorileri yer almaktadir.

Konu Frekans Yiizde %
Tv Dizisi-Filmi 430 26,01
Spor 281 17,00
Miizik Klibi 216 13,06
Komik Videolar 141 8,52
Yarigma Programlari 133 8,04
Tv Eglence Programlari 96 5,80
Reklam 84 5,08
Bilgisayar Oyunlari 47 2,84
Haber Sonrasi Diger 45 2,72
flging Videolar 42 2,54
Siyasi Igerikli Tv Programlari 41 2,48
Sinema 41 2,48
Politika 36 2,17
Diger Konularda Amator Videolar 21 1,26
Toplam 1653 100

Tablo 4: Youtube’da En Popiiler Listesinde Yer Alan Konular.

Aragtirma siiresince Youtube’da en popiiler listesinde yer alan videolar
incelendiginde igerigin yaridan fazlasinin televizyon dizileri, futbol maglar1 ve miizik
klipleri oldugu goriilmektedir. Magazinsel konular diginda yer alan videolarin hemen
hemen tamaminin televizyon program veya haberlerinden sonraYoutube’da yer almasi
ise bu sosyal medya aracinin arastirma déneminde giindem belirlemeden ¢ok, belirlenmis
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giindemin farkli bakis acilariyla takipgiler tarafindan konusuldugu bir ortam oldugunu
gostermektedir.

Ayrica, Youtube’da yer alan videolarda c¢esitli konusmalarin ve olaylarin
baglamdan koparilarak ve farkli bigimlerde cergevelendirilerek sunulmasi ve ¢esitli
yorumlarla servis edilmesi de bu ortamlarin manipiilasyon amaclh kullanilabilecegini
gostermektedir. Bununla birlikte aragtirmaya konu olan zaman diliminde diger sosyal
medya araglarinda da gergek disi, uydurma haberlerin dolasima sokuldugu goriilmiistiir.
Sosyal medya araglarinin ciddi meselelerde bir haber kaynagi olarak kullanilamamasinin
en Onemli sebeplerinden birinin sosyal medya iceriklerinin giivenilirliginin diisiik
olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Asagidaki tabloda televizyon ana haber biiltenlerinde en uzun siire yer alan
giindem maddeleri verilmistir. Gazetelerin de bu giindem maddelerine benzer sekilde,
diger haberlere gore daha fazla yer ayirdigi goriilmiistiir.

Fox Show Tv Kanal D
Cozim Siireci 58 Giin 58 Giin 55 Giin
Suriye’de Yasanan ¢ Savas 25 Giin 25 Giin 11 Giin
3 Kadin PKK’l1 Terdristin Paris’te Oldiiriilmesi 16 Giin 13 Giin 10 Giin
ABD Biiyiikel¢iligine Bombali Saldirt 6 Giin 8 Giin 6 Giin
Sarai Sierra Cinayeti 8 Giin 10 Giin 6 Giin
Kabine Degisikligi 5 Giin 5 Giin 5 Giin

Tablo 5: Medya Giindemini Olusturan Olaylar/Konular

Aragtirmaya konu olan donemde Tirkiye’de en oOnemli giindem maddesi,
Tiirkiye’de terdrii sonlandirmaya yonelik olarak baslatilan ve ilk zamanlarda ‘Iimrali
Siireci’, ‘Demokratik A¢ilim Siireci’ seklinde adlandirilan ancak daha sonra genellikle
‘Coziim Siireci’ seklinde belirtilen galismalar olmustur. S6z konusu donemde hemen her
giin ilk {i¢ haber igerisinde ve genellikle de ilk sirada yer alan bu siire¢ sosyal medyada
da tartisilmigtir.

Twitter’da politik konularda yapilan tartismalarin tamamina yakini ¢oziim siireci
ile ilgili olmustur. Iki aylik zaman diliminde ¢dziim siirecini elestiren 171 adet konu
basligi, en ¢cok konusulanlar listesinde yer almistir. Bu mesajlarin en ¢cok konusulanlar
listesinin genelinin %4,5’ini; en ¢ok konusulanlar listesinde politik konular kategorisinde
yapilan tartismalarin ise % 90’11 olusturdugu goriilmiistiir. Buna ragmen medyada bu
tartismalara yer verilmedigi goriilmektedir.

Bununla birlikte siirecle baglantilandirilan ve 9 Ocak 2013 tarthinde PKK’li
oldugu iddia edilen 3 kadmin Paris’te 6ldiiriilmesi olayr da 16 giin boyunca medya
giindemine damgasin1 vurmustur. Bu olaya ait haberlerde ise suikasti gerceklestirdigi
iddia edilen sahsin sosyal medya hesabinda yer alan fotograflarinin ve yazdig1 mesajlarin
da sunuldugu goriilmiistiir.
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Sarai Sierra adli ABD’li bir kadmin Istanbul’da éldiiriilmesi de medya giindemini
olusturan olaylardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Instagram’da paylastigi fotograflara
haberlerde yer verilmis ve bulunmasi i¢in sosyal medyada kampanya baslatilmistir.

Yukarida belirtilen her iki olayda, sosyal medyanin olaylar1 glindeme tasimada
etkili olmadig1, ancak haberlerin daha dikkat ¢ekici olarak sunulmasinda sosyal medyadan
faydalanildigi goriillmektedir. Sonug olarak sosyal medyanin habere gorsellik, duygusallik
katmada ve haberi daha dikkat cekici kilmada sagladig1 olanaklarla haber medyasinda
kullanima uygun oldugu goriilmiistiir.

Bu dénemde Suriye’de yasanan i¢ savas da medya giindemini olusturan diger bir
konu baglig1 olmustur. Arap Bahari’nin devami niteliginde olan ve 2011 yilinda patlak
veren bu ¢atisma ortami lizerinden iki y1l gegmesine ragmen biiltenlerde ilk siralarda yer
almaya devam etmistir. Bu haberlerin tamaminda olay1 bizzat yasayanlar tarafindan sosyal
medya ortamlarinda paylasilan goriintiilerin kullanildig1 goriilmiistiir. Bu gibi olaylarda
gazetecilerin gorevlerini yaparken karsilastiklar1 zorluklar, hatta cogu zaman gorevlerini
yapmalarinin imkansizlastigt ve 0Ozellikle de Suriye’de profesyonel gazetecilerin
gorev yapamaz hale geldikleri dikkat cekmektedir. Uluslararas1 Af Orgiitii, 3 Mayis
2013°de, “Diinya Basin Ozgiirliigii Giinii 'nde Elciyi Vurmak: Suriye’de Tiim Taraflarin
Hedef Aldig1 Gazeteciler” adl1 bir rapor yayimlamis ve bu raporda son iki y1l boyunca,
Suriye’deki insan haklari thlallerini haber yapan ¢ok sayidaki gazetecinin dldiirtildiigiinii,
keyfi olarak tutuklandigini, gozaltina alindigini, zorla kaybedildigini ve iskenceye maruz
brrakildigini belirtmistir (http://www.amnesty.org.tr/). Bu nedenle de yasananlar bizzat
olayin taniklar1 tarafindan diinyaya sosyal medya vasitasiyla duyurulmustur. Sosyal
medyanin 6nemli meseleler s6z konusu oldugunda en c¢ok bu tiir olaylarda giindem
belirleme etkisine sahip oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Olaylarin uzun zaman
once baslamis olmasina ragmen yasananlarin aninda tiim diinyaya ulagsmasiyla bu gibi
olaylarin giindemden diismesi de sosyal medya ile engellenmis olmaktadir.

ABD Biiyiikelgiligine yapilan bombali saldir1 haberinde ise sosyal medyadan
faydalanilan herhangi bir goriintiiye veya bilgiye yer verilmemistir.

Aragtirmaya konu olan dénemde Bakanlar Kurulu’nda yapilan kabine degisikligi,
medya giindeminde bes giin siireyle yer almistir. Bu olayda, sosyal medya, haberin
hizli aktariminda onemli rol oynamistir. S6z konusu dénemde Bakanlar Kurulunda
gergeklestirilen kabine degisikliginde medya bu degisikligi ilk olarak Kiiltiir ve Turizm
Bakani’nin Twitter hesabina yazdig1 veda mesajindan 6grenmistir. Buradan hareketle
siyasilerin sosyal medya ortamlarini kullanmalarinin, sosyal medyanin giindem belirleme
giiciinii arttiran bir faktor oldugu sdylenebilir.

Ayrica, aragtirmada medya giindeminde uzun siire olamasa da birkag giin yer
bulabilmis, olaylara da deginmek sosyal medyanin giindem belirlemedeki roliiniin daha
1yi anlasilmasini saglayacaktir.

Kamuoyu baskisinin, dogrudan hissedilen bir sey olmaktan ¢ok konunun haber
programlarinda yer aldig1 oranda hissedildigi (Yasin, 2008:9) goriisti bu arastirmada da
dogrulanmistir. Sosyal medyada paylasilan bazi kurumlara yonelik olumsuz goriintii ve
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haberlerin gazetelerde ve televizyon ana haber biiltenlerinde yer almasi durumunda ilgili
kurumlarin agiklama yapmak zorunda kaldiklar1 goriilmiistiir. Aragtirma sirasinda THY
kabin ekibinin yeni tasarlanan kiyafetleri hakkinda Twitter’da yapilan tartigmalarileiki
hastanenin acil servisinde yasanan olumsuzluklar sosyal medya vasitasiyla geleneksel
medyaya yansimig ve ilgili kurumlar agiklamada bulunmak zorunda kalmiglardir. Ayni
zamanda, cok sayida kisi tarafindan paylasilan dolayisiyla sosyal medya giindeminde
onemli yer kaplayan yardim kampanyalariin da haber medyasinin dikkatini ¢ekebildigi
ve siradan vatandaglarin konunun farkina varmasini ve yardima katilmasini sagladigi, daha
da 6nemlisi ilgili kurulusu konu hakkinda duyarli olmaya ve harekete gegmeye zorladigi
goriilmektedir. Nitekim arastirma doneminde de ilki hastalikla miicadele eden bir geng
kizin tedavi masraflarini karsilamak icin yapilan yardim kampanyasi, digeri ise ¢ocuklari
hasta olan bir kadinin cezaevinden tahliye edilmesi i¢in yapilan imza kampanyas1 olmak
tizere iki adet yardim kampanyasi giindemde yer almis ve ilgili makamlarin s6z konusu
kampanyalar karsisinda harekete gectikleri goriilmiistiir. Ancak bu dénemde uzun siire
medya giindemini olusturan konular incelendigindesosyal medyanin, Suriye’de yasanan i¢
savas disinda medya giindemini olusturan diger olaylarda genellikle giindem belirlemede
etkin rol oynamadigini sdylemek miimkiindiir.

Sonu¢

Sonug olarak, arastirmanin gerceklestirildigi 2013 yil1 Ocak ve Subat aylarinda
sosyal medyanin Tiirkiye’de gilindem belirlemekten c¢ok, belirlenmis giindemin
konusuldugu bir alan oldugu, ana haber biiltenleri ve gazetelerin ilk sayfalarinda yeterince
yer bulamadigi, bu iceriklerin ciddi meselelerden ziyade genellikle haberlere eglence
unsuru katmak amacl kullanildig1 ve haber degeri olan olaylar1 gorsellerle desteklemede
faydalanildigi belirlenmistir.

2013, Tiirkiye’de sosyal medyanin giindem belirleme konusunda biiyiik bir gelisim
gosterdigi son derece 6onemli bir yil olmustur. Nitekim 2013 yili1 Nisan ay1 baslarinda
kamu kurum ve kuruluslarindan T.C. ibaresinin kaldirilmaya baglanmasi ve sonrasinda
sosyal medyada orgiitlenilerek verilen tepkiler dogrultusunda uygulamanin durdurulmasi
olay1 ile Tiirkiye’de sosyal medya giindem belirlemede etkin olmaya baslamistir. Taksim
Gezi Parki protestolari ile ise sosyal medya glindemi belirleyen en énemli arag haline
gelmistir. S6z konusu olaylardan birkag ay once gergeklestirilen bu ¢alismanin sonuglari
tim diinyada konusulan Tiirkiye’de yasanan protesto gosterilerinin sebepleri hakkinda
da ipuglar1 vermektedir. Geleneksel medyanin sosyal medyadan genellikle magazinsel
konularda faydalandigi, 6nemli konularda ise sosyal medya igeriklerine yer vermedigi
goriilmektedir. Ancak, Taksim Gezi Parki protestolarinda, geleneksel medyaydneticileri,
bu gibikonularda sosyal medya igeriklerine yer vermeleri gerektigini gormiislerdir.

Diinyada ve iilkemizde sosyal medyanin etkin olarak kullanildig1 olaylar,
sosyal medyanin orgiitlenme konusunda sagladig1 olanaklarla bir baski araci olarak
kullanilabilecegini gostermistir. Ayrica mesajlarin ¢ok sayida kullaniciya hizli bir sekilde
iletilmesine imkan veren bir kanal olmasi nedeniyle de basta siyasiler olmak iizere
toplumda statii sahibi kisiler ve orgiitler tarafindan etkin olarak kullanilmaya calisildigi
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ve bu kullanimiyla da sosyal medyanin siyaset ve medya giindemini belirleyebilecek
ozelliklere sahip oldugu sdylenebilir.

Arastirmada, sosyal medya ortamlarinda birbirilerinden kopuk, farkli yasam
tarzina, ekonomik gelire ve sosyal statiiye sahip kisiler i¢in ortak yasam alaninin medya
icerikleri oldugu goriilmistiir. Bazi diislintirlerin ileri siirdiigli gibi, sosyal medyanin
geleneksel medyayr ortadan kaldirmasi soz konusu olarak goriilmemektedir. Sosyal
medyanin, geleneksel medyanin etkisini arttiran platformlar olma ozelligi tasidigi
sOylenebilir.

Sosyal medya konusunda bircok soru yanitlanmayr beklemektedir. Yeni
iletisim teknolojilerinin ¢esitli alanlarda ve ¢esitli amaglarla kullanimi1 ve bu
kullanimin yayginlagmasi, iletisim alaninda ¢alisan bilim insanlar tarafindan konunun
derinlemesine incelenmesini ve iletisim kuramlarinin yeni medya uygulamalar1 agisindan
degerlendirilerek yeniden gozden gecirilmesini gerekli kilmaktadir.
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Oz

20. yiizyilda bir bilim olarak ortaya ¢ikan halkla iliskiler kisa siire igerisinde
giderek Onem kazanan, pek ¢ok arastirmanin ve incelemenin yapildigi bir alana
doniigmiistiir. Ozellikle 20. yiizyiln ikinci yarisindan itibaren ulagim, iletisim ve
teknolojide yasanan degisimlerle birlikte halkla iliskilerin uluslararasi bir alan haline
geldigi sdylenebilir. Ancak uluslararast halkla iligkiler alaninda halkla iligkilerin diger
alanlariyla kiyaslandiginda az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Uluslararas: halkla iliskiler
arastirmalarimin pek ¢ogunun da etnosentrik bir perspektiften yola ¢ikarak kurgulandig:
goriilmektedir. Pek ¢ok ¢alismada farkli tilkelerin halkla iligkiler uygulamalari incelenirken
bu tilkelerin siyasi, kiiltiirel ve ekonomik altyapilarinin degerlendirme diginda birakildig:
ve halkla iligkiler uygulamalarinin batili bir perspektifle degerlendirildigi séylenebilir.
Bu makalenin konusu olan Giiney Afrika halkla iligkiler uygulamalari, olduk¢a farkli
bir &rnek olusturmaktadir. Batili iilkelerden siyasi, ekonomik ve kiiltiirel olarak ayr1 bir
yapiya sahip olan Giiney Afrika’da halkla iliskiler uygulamalari, dezavantajli gruplar ile
digerleri arasindaki esitsizligi azaltmanin ve sosyal kalkinmanin bir araci olarak da hizmet
etmektedir. Makalede Giiney Afrika’da halkla iliskiler incelenirken, oncelikle iilkenin
siyasi, ekonomik ve kiiltiirel altyapisi, medya yapilanmasi, halkla iliskilerin iilke i¢indeki
geligimi, ililkede hakim olan halkla iligskiler modelleri, halkla iligkilerin mesleklesmesi,
iilkedeki meslek orgiitleri ve halkla iliskiler egitimi incelenmistir. Son olarak ise, 2012
yilinda Giiney Afrika’da PR Worx tarafindan gergeklestirilen ve 2012 PRISM 6diilii
kazanan Deskbags halkla iliskiler kampanyasi, sosyal kalkinmaya bir &rnek olusturmasi
nedeniyle vaka analizi yoluyla aragtirilmistir.

Abstract

Public relations, which has come forth as a field in the 20th century has transformed
into a discipline in that become increasingly important in a short time, done a bunch of
research. Especially since the second half of the 20th century, along with changes in
transportation, communications and technology, public relations became an international
discipline. However, when it is compared with the other fields of public relations, there
are a limited number of studies. In addition, it can be stated that most of the studies about
international public relations was established with an ethnocentric perspective. It can
be said that in many researches, when examining public relation practices of different
countries, political, cultural and economic background of these countries was excluded
from the study and practice of public relation evaluated with a Western perspective. South
Africa, which is the subject of this article, forms a different example. The Public relation
practices in South Africa, which has a different political, economic and cultural background
of Western countries, also serves as a mean of reduce inequality between disadvantaged
groups and others and social development. In this study while studying public relations in
Africa, primarily country’s political, economic and cultural background, media structure,
development of public relations within the country, the prevailing public relation models,
professionalization of public relation and educaiton in public relation was analyzed.
Finally, PRISM Award-winning Deskbags public relations campaign, which was carried by
PRWorx in South Africa in 2012 and won was examined as a case study because it forms
an example for usage of public relations as a mean of social development.



Beris Artan Ozoran

Giris

Orgiit ile kamular1 arasinda karsilikli iyi niyeti olusturmak ve siirdiirmek olarak
tanimlanan halkla iliskiler 6zellikle son yillarda iletisim, ulagim ve teknolojide yasanan
gelismelerde birlikte giderek kiiresel bir kavrama doniismiistiir. Sriramesh ve Vercic’e
(2009: xxv) gore, halkla iliskiler uluslararast bir girisime dogru evrilmektedir. Artik
yerel bir halkla iliskilerden bahsetmek miimkiin degildir. Bu nedenle halkla iliskiler
uzmanlarinin ¢ok kiiltiirli ve kiiresel bir perspektife sahip olmalar1 gerekmektedir.
Buna ragmen uluslararasi halkla iligkiler konusunda yazilmis olan ¢ok az sayida kitap
bulunmaktadir. Bunlar arasinda The Global Public Relations Handbook (Sriramesh ve
Vercic, 2009), Global Public Relations: Spanning Borders, Spanning Cultures (Freitag
ve Stokes, 2009), International Public Relations: A Comparative Analysis (Culbertson ve
Chen, 2009), Toward The Common Good (Tilson ve Alozie, 2004), International Public
Relations: Negotiating Culture, Identity and Power (Curtin ve Gaiter, 2007) sayilabilir.
Bu kitaplarda uluslararasi halkla iliskiler kavrami tartisilmis ve farkli iilkelerdeki halkla
iligkiler dinamikleri ve uygulamalar1 incelenmistir. Uluslararasi halkla iligkiler literatiirti
incelendiginde bazi yazarlarin halkla iliskileri batili bir perspektifle inceledikleri
(Culbertson ve Chen, 2009; Curtin ve Gaiter, 2007), baz1 yazarlarin ise (Freitag ve
Stokes, 2009; Sriramesh ve Vercic, 2009; Becerikli, 2005) etnosentrik bir perspektiften
kaciilmasi gerektigini savunarak halkla iliskileri tilkelerin siyasal, ekonomik ve kiiltiirel
altyapilarini dikkate alarak inceledikleri goriilmektedir.

Uluslararas1 halkla iligkiler konusundaki ¢alismalar son yillarda giderek artmistir.
Bu arastirmalarin bir kisminin belirli bir bolgedeki halkla iliskileri aragtirdigi (Gaiter ve
Al Gantri, 2014; Molleda, 2001; Van Ruler vd., 2004; Sriramesh, 2002) goriilmektedir.
Bu caligmalarin yani sira farkli iilkelerdeki halkla iligkileri inceleyen c¢aligsmalar da
bulunmaktadir. Son arastirmalar arasinda Valantini ve Sriramesh’in (2004) Italya’da
halkla iligkiler paradokslarini inceledikleri arastirma ve Ngai ve Ng’in (2013) Cin’de
halkla iliskiler endiistrisini inceledikleri ¢alisma sayilabilir. Ayn1 zamanda halkla iligkileri
karsilastirmali olarak ele alan ¢aligsmalar da bulunmaktadir. Buna 6rnek olarak ise Coombs
vd.’nin (1994) Avusturya, Norve¢ ve ABD’deki halkla iligkiler uygulamalar1 arasindaki
benzerlik ve farkliliklar1 inceledikleri arastirma gosterilebilir. Giiney Afrika’daki
halkla iligkiler farkli bir 6rnek olusturmasina ragmen konuyla ilgili az sayida makale
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise bu konuda yapilan bir arastirma bulunmamaktadir.

Uluslararas1 halkla iligkiler alaninda var olan arastirmalarin ¢ogunun etnosentrik
bir perspektifle yazildiklar1 goriilmektedir. Vasquez ve Taylor’a gore etnosentrik teori,
“tek bir teorinin tiim toplumlar i¢in uygun oldugunu varsayan teori” (1999:434) dir.
Pek ¢ok aragtirmanin Batili diisiiniirlerin kurguladigi modeller' kapsaminda ele alindigi
sOylenebilir. Taylor ve Kent’e gore (1999: 113-140) halkla iliskiler akademisyenleri ve

egitimcilerinin diinyanin diger iilkelerinde halkla iliskiler uygulamalariyla ilgili olarak

1 Bu duruma 6rnek olarak Grunig ve Hunt’in halkla iligkiler modelleri gosterilebilir. Bu modeller basin ajansi,
kamuoyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yonlii simetrik modellerdir. Bu modeller i¢inde iki yo6nlii
simetrik modelin ve bu modelin gelistirilmesinden olusan mitkemmel halkla iligkiler teorisinin hem kamu hem de
orgiit agisindan en verimli model oldugu savunulmaktadir. Bu 6nkabulle hareket edildigi i¢in pek ¢ok uluslararasi
halkla iliskiler arastirmasinda, iilkelerin halkla iliskilerinin iki yonlii simetrik modele uygunlugu acisindan
degerlendirildigi goriilmektedir.
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acikea belirli argiimanlara sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle, bu argiimanlarin
elestirel bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Buradan yola ¢ikarak makalede Giiney Afrika, kendi kiiltiirel ve siyasi yapisi
cergevesinde ele alinmistir. “Kiiltiir” kavrami uzun yillardir pek ¢ok disiplin tarafindan
arastirilmasina ragmen, kiiltiiriin halkla iligkileri etkileyen bir degisken oldugu son
zamanlarda fark edilmistir. Bu nedenle, halkla iligkiler arastirmalar1 yapilirken iilkelerin
kiiltiirlerinin de dikkate alinmas1 gerekmektedir (Becerikli, 2005: 4). Her iilkenin kendisine
0zgl bir kiiltiirii bulunmaktadir, bu nedenle ayni halkla iliskiler modelleri kullanilsa bile
bu modeller iilkenin kiiltiirti ve diger pek ¢ok degiskenden etkilenmektedir. Ayrica bu
degiskenler, iilkenin halkla iligskiler yapma bi¢imini, amaglarini, kullanilan araglar1 da
belirlemektedir. Giiney Afrika 6rneginde ise, halkla iligkilerin hem biitiin bu degiskenler
sonucu sekillendigi hem de onlar etkiledigi goriilmektedir.

Holtzhausen vd.’ne gore (2009) de, Giiney Afrika halkla iliskileri, uluslararasi
olarak uygulanabilecek bir halkla iligkiler modeli olamayacagini gosteren bir
ornektir. Makalelerinde farkli ekonomik, siyasal ve kiiltiirel temeli olan {ilkelerin ayni
uygulamalari kullanip, kullanamayacaklarini tartisan aragtirmacilar, bunu aragtirmak igin
Gliney Afrika’yr kullanmiglardir. Giiney Afrika’nin, uluslararasi olarak biitiin iilkeler
icin uygulanabilecek bir dogru halkla iliskiler modeli olmadigin1 géstermek i¢in uygun
bir drnek oldugu sdylenebilir ¢linkii Giliney Afrika hem 40 yildan uzun zamandir halkla
iliskiler uygulamalar1 yapan hem de Batili pratikler disina ¢ikan kendine 6zgii uygulamalar
kullanmaktadir.

Gliney Afrika, genel olarak kabul goren halkla iliskiler teorilerinin ortaya ¢iktigi
Amerika ve Avrupa kitalarindan ¢ok farkli bir kiiltiire, siyaset anlayisina, medya
yapilanmasina sahiptir. Bu nedenle bu iilkede gerceklesen halkla iliskiler pratiklerini,
genel kabul goren modeller cergevesinde incelemek Giiney Afrika’da halkla iligkiler
anlayisini kavramak agisindan yeterli olmayacaktir. Gliney Afrika, Batili halkla iligkiler
uygulamalariile kendilerine 6zgii Afrika iletisim pratiklerinin bir sentezini kullanmaktadir.
Halkla iligkiler uygulamalar1 Batili uygulamalar tarafindan sekillenmis olsa da, 1994
yilinda iilkede yasanan sosyal, politik ve kiiltiirel degisim uygulamalari da etkilemistir.
1994 yilinda yasanan degisim iilkede o kadar etkili olmustur ki Giiney Afrikalilar
1994°ten onceye “Eski Giiney Afrika”, 1994°ten sonrasina “Yeni Giiney Afrika” ismini
vermektedirler. Sonug olarak Giiney Afrika’nin aragtirilmasi arastirmacilara sadece genel
halkla iligkiler uygulamalarini degil, ayn1 zamanda Afrika iletisim modellerini kullanarak
sosyal, politik ve ekonomik konular1 isaret eden Afrika’ya 6zgii 6zel gelistirilen pratikleri
inceleme firsati vermektedir (Holtzhausen vd., 2009: 307-308).

Bu calismada Giiney Afrika’da halkla iliskiler incelenirken, dncelikle iilkenin siyasi,
ekonomik, kiiltiirel altyapis1 ve medya yapilanmasi irdelenecektir. Daha sonra iilkede
halkla iligkilerin gelisimi, iilkede kullanilan halkla iligkiler modelleri, halkla iliskilerin
profesyonellesmesi, meslek orgiitleri ve halkla iliskiler egitimi anlatilacaktir. Son olarak
ise, Giiney Afrika’da halkla iligkilerin Giiney Afrika’da yasanan doniistimden sonra daha
once dezavantajli olan gruplarin durumlarinin iyilestirilmesi i¢in bir girisimde bulundugu
DeskBags projesi, bir 6rnek olay olarak incelenecektir.
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Giiney Afrika’da Halkla fliskiler

Gliney Afrika’daki halkla iligkiler uygulamalarimin analizi siyasi, ekonomik,
kiiltiirel ve medya altyapisinin ayrintili bir sekilde incelenmesinden sonra ve bununla
birlikte gergeklestirilebilir.

Siyasi Altyapi

Giliney Afrika’nin siyasi yapisinin halkla iliskilerin iilkedeki gelisimi, tarihi, bu
alanda uygulanan modeller ve genel olarak halkla iliskiler uygulamalar1 ve uygulayicilar
iizerinde biiyiik etkisi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, Giiney Afrika’da halkla iligkileri
incelerken, iilkenin siyasi tarihinin incelenmesi biiylik 6nem tagimaktadir.

Pek ¢ok kisi insanligin kokenlerinin Afrika’da olduguna inanmaktadir. Ancak,
Giiney Afrika 15. yiizyilda Portekizli kasif Bartolomeu Dias tarafindan Umit Burnu’nun
bulunmasindan 6nce, Avrupalilar tarafindan heniiz kesfedilmemistir. Gliney Afrika’daki
Cape Yarimadast’nin ug noktast olan Umit Burnu bulunduktan sonra, Avrupalilar buray1
Hindistan’a giderken bir ugrak olarak kullanmaya baslamislardir. Avrupali gogmenler 1657
yilindan baslayarak Cape Town sehrinin bulundugu bolgede ticaret gemileri i¢in depolar
kurmaya ve burada ciftlikleri boliismeye baslamiglardir. 17. ylizyilin sonlarina dogru ise,
ticari Uis olarak kullanilan Cape Town, somiirge haline getirilmeye baslanmistir. 1800’1t
yillarda ise Ingiltere bdlgeye getirdigi yeni gdemenlerle birlikte, iilkenin geri kalan1 da
sOmiirgelestirilmistir. Somiirgelestirmenin artmast 1899-1902 yillar1 arasinda gergeklesen
Anglo-Boer Savasina neden olmustur. Bu savas Ingilizler ile Boerler ad1 verilen ciftgiler
arsinda toprak tizerinde iistiinliik saglamak amaciyla gerceklesmistir. Bu savas, Afrikaner
(Gliney Afrika’da dogan Avrupalilar) milliyetciliginin gelismesinde biiyiik etkisi olmast
nedeniyle oldukca dnemlidir. Boer liderleri gelecek elli yilin politikasinda oldukea etkili
bir role sahip olmustur (Rensburg, 2009: 329-330). 1910 y1linda 4 koloniden (Cape, Natal,
Free State ve Transvaal) olusan bir Giiney Afrika Birligi kurulmustur. Hiikkiimet Birligi
1913 yilinda Seminal Black Land Act’1 yasallastirmistir ve boylece uzun yillar siirecek
olan apartheid (irk ayrimciligl) siireci basglamistir. Bu yasa yalnizca siyah Afrikalilar
degil, farkli irklara dahil olan insanlarin da baski altina alinmasinin 6niinii agmistir (De
Beer ve Mersham, 2004: 321).

I. Diinya Savasi’nin ardindan Giiney Afrika’da iwrk¢ilik politikalar1 artmaya
baslamis ve 1924°te iktidara gelen General Herzog’un doneminde ¢ikarilan kanunlarla
mesrulastirilmistir. 1948 yilinda ise, Milliyetgi Parti’nin iktidara gelmesiyle ayrimci
politikalar doruk noktasina ulasmistir (Rensburg, 2009: 329-331). Giiney Afrika’nin
bagimsizligint kazanmasi ise, 1961 yilinda gerceklesmistir. Giiney Afrika bu yila
kadar Almanlar ve Ingilizler tarafindan yonetilmistir. Bu durum halkla iliskilerin
gelisimi agisindan olduk¢a Onemlidir. Giiney Afrika’daki halkla iligkiler literatiirii
ve uygulamalari Ingilizlerle olan bu baglantilar1 nedeniyle, ingiliz halkla iliskiler
pratiklerinden etkilenmistir. Giiney Afrika dzgiirliigiinii kazandiktan sonra bile, Ingiltere
ve dilsel yakinliklar1 nedeniyle ABD ile yakin iligkilerini stirdiirmiistiir (Holtzhausen
vd., 2009: 311). Bu durumun halkla iliskiler tizerindeki yansimalar1 ise acik bir sekilde
goriilmektedir.
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1961 yilinda Milliyet¢i Parti, yalnizca beyazlar arasinda yapilan bir referandumla
Giliney Afrika’y1r Cumhuriyet olarak ilan ettikten sonra (Rensburg, 2009: 329-331),
tilke apartheid bir yonetimle yonetilmeye baslanmistir. Bu politikalar nedeniyle, beyaz
Giliney Afrikalilar modern bir altyapiyla batililasmis bir alanda yasarken, siyah Gliney
Afrikalilar ise {ilkenin sinirlarinda yasamaya zorlanmigtir. Bu rejimi tanimlayan en
onemli ozellik ise, iilkenin ¢ogunlugunu olusturan siyah niifusun kurumsallagmis bir
ik ayrimciligina tabii tutulmasidir. Bu politikalarin uygulamaya konulmasiyla, siyah
niifusun sehir merkezi disinda yagamaya zorlanmasinin yani sira beyazlarla ayn1 konumda
calismalar1 ve farkli irklara mensup kisilerin evlilikleri yasaklanmis, ticret, statii ve
benzeri konumlar 1irk temelinde belirlenmigtir (Toren, 2013: 2). Uygulanan bu politika,
iilkedeki halkla iliskileri de etkilemistir. Beyaz halkla iliskiler uygulayicilar Ingiliz ve
ABD prensiplerini uygularken, siyah uygulayicilar diger Afrika iilkelerine benzer iletisim
rolleri benimsemistir (Holtzhausen vd., 2009: 312).

Daha sonra Giiney Afrika, 20.ylizyilin baglarinda diinyadaki en keskin siyasi
degisimlerden birini yagamistir. Apartheid politikalara direnis 1960’larda artmaya baglamis
ve Sharpville’de 69 gostericinin polisle ¢arpismalari sonucunda 6ldiiriilmesiyle doruk
noktasina ulagmistir. Boylece biitiin diinya kamuoyunun ilgisini ¢ekmistir. Sharpville’de
yasanan olay sonucunda siyah milliyet¢i Ozgiirlesme hareketleri siddet icermeyen
direnisten, silahli miicadeleye ge¢mistir. Bu durum, 1963 yilinda gerceklesen Riviona
mahkemelerine neden olmustur. Bu mahkemelerde Nelson Mandela’nin da aralarinda
bulundugu Afrika Milliyet¢i Kongre iiyeleri dmiir boyu hapse mahkim edilmistir. Ancak
apartheid politikalara direnis son bulmamustir. 1976 yilinda yasanan Soweto ayaklanmalari
Gliney Afrika’daki apartheid politikalarin sonunun baglangici olmustur. Daha sonra ortaya
cikan kitlesel protestolar, terorist eylemler ve g¢esitli direnisler sonucunda 1986 yilinda
daha 6nce yiiriirliige konmus olan kanunlar geri ¢ekilmis ve boylece 6zgiirliikk hareketleri
tizerindeki yasak kalkmistir. Apartheid politikalara karsi artan uluslararasi kamuoyu
ve biiyliyen siyah milliyetciligi, 1990’larin baginda miizakerelerin baslamasina neden
olmustur. 1990°da Nelson Mandela gibi siyasi tutuklular da serbest birakilmistir. Yapilan
miizakereler 1994 yilindaki demokratik se¢imlerle sonuglanmistir. Yapilan ilk seg¢imleri
Afrika Milliyet¢i Kongresi (African Nationalist Congress) kazanmistir. Bu se¢imlerden
sonra bes yilda bir segimler diizenli olarak tekrarlanmigtir (De Beer, Mersham, 2004: 321;
Rensburg, 2009: 329-331, Holtzhausen vd., 2009: 312).

Yasanan bu siyasi degisim halkla iligkileri etkilemis ve halkla iliskilerden
etkilenmistir. Holzthausen’e gore (2005: 407), halkla iligkiler yasanan bu siyasal ve
sosyal degisim zamaninda daha onemli ve stratejik duruma gelmistir. Ona gore halkla
iliskiler degisimi etkilerken, ayn1 zamandan degisimden etkilenmistir. De Beer ve
Mersham’a gore ise (2004: 321), 1994 yilindaki barisgil siyasi degisimin agik iletisim,
ifade 6zgiirliigii ve halkla iligkilerin degisime uygun siyasi havay1 olusturmaya yardimec1
olan dnemli rolii olmadan gergeklesmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla, yasanan bu
degisimin halkla iligkilerin konumu, énemi hem de uygulamalar1 agisindan biiyiik bir
etkisi oldugu goriilmektedir.
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Halklailigkilerintoplumundemokratiklesmesiiizerindekietkisiniveroliiniiinceleyen
aragtirmalar bulunmaktadir. Ancak Holtzhausen’a gore (2005: 408), arastirilan iilkelerin
demokratiklesmeden once iyi kurulmus halkla iligkiler topluluklari bulunmamaktadir.
Giliney Afrika ise bir istisna olugturmaktadir ¢ilinkii iilkenin siyasi degisimden once 45
yillik bir halkla iliskiler gelenegi ve erken donemlerden beri halkla iliskiler egitimi vardir.
Dolayistyla Giiney Afrika’nin bu iilkelerden ayri olarak incelenmesi gerekmektedir.

Siyasi degisimden sonra, oOrgiitler ve is topluluklarinin bu basarili degisimi
desteklemek i¢in insan haklari, konusma Ozgiirliigii ve insanligin temel kavramlar
gibi konularla yiizlesmesi gerekmistir. Ayn1 zamanda Orgiitlerin; yerel topluluklarin ve
siyah niifusun sesini tanimasi zorunlulugu dogmustur. Uluslararasi olarak bakildiginda
ise, siyasi doniisiim Giiney Afrika ve insanlari i¢in pek ¢ok firsat yaratmistir. Siyasi
degisimden sonraki Giiney Afrika demokrasi konusunda saglikli tartigmalar, medya
ozgurliigii, konusma 6zgiirliigii gibi kavramlarla karakterize edilmektedir. Bu gelismeler
tilkede halkla iligkiler uygulamalarinin gelisimini ve karakterini derinden etkilemistir
(Freitag ve Stokes, 2009: 193).

Ekonomik Altyapt

Giliney Afrika’daki halkla iliskilerle ilgili cok az sayida arastirma bulunmaktadir.
Holtzhausen, Peterson ve Tindall’a gore (2009: 307), bunun nedeni 1994 yilina kadar
tilkenin apartheid politikalar nedeniyle izole edilmesidir. Aslinda Giiney Afrika, Sahra
Alt1 Afrika bolgesinin en 6nemli ekonomik giictidiir. Bu bdlgenin GSMH’sinin yaklasik
%50’sini gergeklestirmektedir (Dal, 2012: 1). Bu bolgede bulunan 39 iilke arasindan
578.6 milyar dolar ile en yliksek GSMH’ya sahiptir (Disisleri Bakanligi, 2013). Gliney
Afrika, dogal kaynaklar1 ve iyi gelismis finansal, yasal, iletisim, enerji, altyap1 ve ulagim
sektdrleriyle gelismekte olan bir piyasadir. Ulkenin ekonomik alan1 1994°te apartheid
yonetimden demokratik sisteme geg¢ilmesiyle birlikte, kapitalist-temelli serbest pazar
sistemine doniismiistiir. Devlet varliklar1 ve daha Once devlet tarafindan yiiriitiilen
endustriler Ozellestirilmigtir. Ancak, iilkedeki issizlik ve yoksulluk oranit oldukca
yiiksektir, tilkenin neredeyse yarisi yoksulluk sinirinin altinda yagsamaktadir. Dezavantajl
gruplarin ¢gogunun, 6zellikle yerli siyahlarin, ekonomik giicii azdir (Freitag ve Stokes,
2009: 192-193).

Gliney Afrika’nin ekonomisi 18.ylizyilin ortalarina kadar hayvanciliga dayaliyken,
18.ylizy1lin ikinci yarisinda diinyanin en zengin altin ve elmas yataklarmin bulunmasiyla
birlikte gelismeye baslamistir. Ulke ihracatinin gelismesinde 1960’11 yillarda maden
ve minarellere duyulan diinya talebinin artmasi etkili olmustur. Ekonomide bir takim
aksakliklar olsa bile, ekonomik biiytime 1980°1i yillara kadar devam etmistir. 1980’ler
ise, Giiney Afrika Cumhuriyeti’nin ekonomisinin, uyguladigi irk¢ilik politikalari sonucu
uluslararas1 ekonomi aktdrlerinin ambargo koymasi ve petrol soklari nedenleriyle
gerileme stirecine girdigi bir donemdir. Apartehid rejiminin son bulmasi ve iilkede siyasi
istikrarin saglanmasiyla birlikte ekonomide biiyiime devam etmistir (Dal, 2012: 1,2).
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Ancak Giiney Afrika’daki gelir dagiliminin oldukca adaletsiz oldugu goriilmektedir.
Gliney Afrika Cumhuriyeti bu adaletsiz yapilanmay1 gidermeye calismakta ve az da olsa
basar1 elde etmektedir. Beyazlarin hala sermaye stokunun ¢ogunu ellerinde tutmalarina
ragmen, son donemlerde hiikiimet yetkililerinin ¢abalartyla siyahlar, iist diizey firmalarin
yonetici kadrosunda yer almaya baglamis ve ekonomide etkin olma sans1 elde etmisglerdir.
Son kirk y1lda 6nemli bir degisim geciren Giiney Afrika’da imalat sanayi, ingaat ve elektrik
sektorleri atak yapmis ve lilke ekonomisine katkisini arttirmigtir. Toptan ve perakende
ticaret, ulastirma ve haberlesme ve hizmet sektorii de 1990’lardan itibaren etkisini
arttirmistir. Gliney Afrika’nin uzun vadeli hedefi ise, adil bir gelir paylasimi, siyahlarin
ekonomik hayatta etkinligi ve giiven ile huzurun temin edildigi bir iilke haline gelmektir
(Dal, 2012: 2). Bu agidan bakildiginda, halkla iliskiler bu esitsiz gelir dagilimini azaltmak
icin oldukgca etkili bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel Altyapt

Ulkenin kiiltiiriiniin halkla iligkiler uygulamalari iizerindeki etkisi olduk¢a Snemlidir.
Adler’e gore kiiltlirel farkliliklar bireylerin degerleri, tavirlart ve davraniglarini etkiler.
Bu da farkl iilkelerde orgiitlerin yonetim sekillerini etkilemektedir. Bagka bir ifadeyle
kiiltiir, orgiitiin ¢alisanlara yaklasimini, dis ¢evreyle iligkisini, bireyler arasindaki iligkiyi
belirlemektedir (Aktaran: Holtzhausen vd., 2009: 310). Bu durum da 6rgiit ve kamular
arasinda iyi niyet olusturma araci olarak tanimlanan halkla iliskileri ve uygulamalarini
dogrudan etkilemistir. Giiney Afrika da ¢ok c¢esitli bir kiiltlire sahiptir. Rensburg’a gore
(2009: 342), Giiney Afrika’nin kompleks dogasi, Batili bilim insanlari tarafindan higbir
zaman tam olarak anlagilamamugtir.

Bazi arastirmacilar tarafindan gelismekte olan, bazilari tarafindan ise gelismis bir
ilke olarak siniflandirilan Gliney Afrika, oldukg¢a heterojen bir yapiya sahiptir. Giiney
Afrika niifusu, 2012 sonu verilerine gore yaklasik olarak 51.2 milyondur. Toplam
niifusun %79 unu olusturan siyah Afrikalilar en kalabalik grubu olusturmaktadir. Ulkenin
%9,6’s1 beyaz Afrikali, %8,9’u melez ve %2,5’i ise Asyalidir (DEIK, 2013). Bu basit
siniflandirmaya ragmen aslinda Giiney Afrika niifusunun daha ¢esitli oldugu soylenebilir.
Belirtilen genis gruplar i¢inde de pek ¢ok farkl kiiltiirel grup bulunmaktadir (Freitag
ve Stokes, 2009: 192). Ayn1 zamanda iilke yalnizca 51,2 milyon niifusa sahip olmasina
ragmen, iilkenin 11 resmi dili bulunmakta ve igerisinde 7 farkl etnik grup yasamaktadir
(Holtzhausen, 2005: 408). Ingilizce yalnizca niifusun %8,2’sinin anadili olmasina
ragmen, ililkede en ¢ok kullanilan dildir. Ayn1 zamanda iilke pek ¢ok dini de topraklarinda
barindirmaktadir. Ulke iginde Hiristiyanlik yaninda geleneksel Afrika dinleri, Hinduizm,
Islam, Musevilik gibi dinler de mevcuttur (DEIK, 2013). Giiney Afrika bu ¢ok kiiltiirlii ve
cok dilli yapis1 nedeniyle “gdkkusagi ulus” olarak tanimlanmaktadir (Freitag ve Stokes,
2009: 192).

Rensburg’a gore (2009: 342), pek cok farkli alt kiiltiire sahip olan Giiney Afrika’ya
ABD, Kanada ve Avustralya gibi iilkelerde igleyen “bir potada erime” konsepti transfer
edilemez. Bunedenle yaganan kiiltiirel degisimden sonra halkla iligkiler uygulamacilarinin,
onlar i¢in daha Oncesinden tanidik olmayan kiiltiirlerarasi iletisime 6nem vermeleri
gerekliligi ortaya ¢ikmugtir.
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Bu iilkede calisan halkla iliskiler uygulayicilarinin, 6zellikle 1994 yilinda yasanan
siyasi ve sosyal doniisiimden sonra pek c¢ok farkli kiiltiire, dile ve dine hitap edecek
mesajlar olusturmalar1 ve birbirlerinden oldukea farkli hedef gruplarla iletisime gegmeleri
ve mesajlar1 ulagtirmalar1 gerekmektedir.

Medya Yapilanmast

Medya yapilanmasi bir iilkenin halkla iliskiler uygulamalarini temelden
degistirebilecek bir nitelige sahiptir. Bir {ilkedeki basin 6zgiirliigliniin durumu, halkla
iligkiler uygulamalar1 ve halkla iliskiler mesajlarin1 dogrudan etkilemektedir.

Gliney Afrika medyasi incelenirken, medyaya 1994 6ncesi ve 1994 sonrasi seklinde
bakmak gerekmektedir. 1994’te yasanan siyasi degisimden sonra daha 6nce baski altinda
tutulan medya ozgiirlesmistir. Giiney Afrika, 20 y1l dnce Sinir Tanimayan Gazeteciler
Orgiitii (RSF)’niin basin 6zgiirliik indeksinin son siralarinda yer alirken, 2010 yilinda 38.
siraya kadar yiikselmeyi basarmistir (Cigek, 2013). Bu durum iilkede basin 6zgiirliigii
konusunda kat edilen yolu acik bir sekilde gostermektedir.

Gliney Afrika’da 6zgiir olmayan basin sistemine karsi baslatilan Save the Press
kampanyasinin yiiriitiiciilerinden Jaffer (2013) verdigi roportajda, apartheid politikalarin
uygulandigr donemde medyanin baski altinda oldugunu vurgulamistir. Bu donemde
medyanin tiimiiniin beyazlarin elinde oldugunu sdyleyen Jaffer, yazili basina hemen
hemen tiimiiyle sahip olan dort grup oldugunu belirtmistir. Afrikanca yayin yapan medya
organlarinin, hiikiimetteki Milliyetci Parti’nin tarafinda, Ingilizce yayin yapan gazetelerin
ise meclisteki Ingiliz muhalefeti tarafinda yer aldigin1 sylemistir. Ona gére, o donemde
medya Apartheid’in hem yapisal hem de ideolojik yansimasidir. Ulkede yasayan
insanlarin %90°1 onlarin ¢ikarlarini, ihtiyaglarini, goriislerini ya da seslerini yansitan bir
medyaya sahip degildir. Ayn1 zamanda Apartheid doneminde basin iizerinde ciddi bir
sansiir uygulanmigtir. 1985 yilinda olaganiistii hal ilan edilmesiyle hiikiimetin istedigi
gazeteleri kapatmasi ya da yasaklamasi kolaylasmistir. Bu donem cok sayida gazeteci
tutuklanmustir.

Bu durum 1994 yilindan sonra degismeye baslamistir. 1996 yilinda kabul edilen
Giiney Afrika insan Haklar1 Yasasi’nin 108.maddesiyle, bilgi ve diisiince aciklama
ozgurliigii, yaraticilik 6zgiirliigii, akademik ve bilimsel arastirma 6zglirliigiiniin yani sira,
medya icin ifade 6zgiirliigii saglanmistir (Holtzhausen vd., 2009: 313).

1999 yilinda c¢ikarilan Yayin Kanunu da, Giiney Afrika yaymnlarini diizenleyen
ve kontrol eden bir yayin politikasi1 gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu kanunun amaci;
demokrasi, ulus ingaasi, egitimin saglanmasi ve toplumun ahlaki durumuna katk1 yapmak;
yayin hizmetlerinin sahipligi ve kontroliiniin tarihsel olarak dezavantajli topluluklara
verilmesinin cesaretlendirilmesi; sektorde adil rekabetin saglanmasi; biitiin Giiney
Afrikalilarin ihtiyaglarina sunulan giiclii bir yayincilik anlayisi kurmak (Rensburg, 2009:
344) olarak belirtilmektedir.
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Pek ¢ok kanun ve politika Gliney Afrika’da medya 6zgiirliigiinii saglamak ve
korumak icin ¢alismaktadir. Giiney Afrika’da 19 Ekim Basin Ozgiirliigii giinii olarak
kutlanmaktadir ve ifade 6zgiirliigli acisindan degerlendirildiginde, Giiney Afrika suanda
en etkili medya sistemlerinden birine sahiptir. Ancak, medyaya ulasim agisindan bir
esitlik s6z konusudur. Ulkedeki fakirlik ve diisiik okuma yazma oran1 nedeniyle, dnemli
mesajlar biitlin hedef gruplara dagilamamaktadir. Radyo, hala Giiney Afrika’nin kirsal
bolgelerinde yasayanlara ulasmak i¢in en etkili aractir. Yazili medya ise biitlin biiyiik
yerlesim yerlerine ulagmaktadir. Elektrigin oldugu gecekondu boélgelerinde yasayan
insanlara ise elektronik medya yoluyla ulagilmaktadir (Rensburg, 2009: 344, 345).

Giiney Afrika’da Halkla Tliskilerin Geligimi

Giliney Afrika’dahalklailiskileruygulamalari cok eski yillardan bu yana var olmustur.
Ancak halkla iligkilerin bir meslek olarak taninmasi ve profesyonel olarak uygulanmasi
olduke¢a yakin bir zamana denk gelmektedir. Baz1 arastirmacilar, Giiney Afrika’da halkla
iliskiler uygulamalarmin somiirgecilik doneminden sonra Batili pratikleri kullanarak
ve bu tekniklerden etkilenerek ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Nartey’e gore ise, halkla
iligkiler Afrika’da somiirgecilik doneminden ¢ok daha 6nce uygulanmaya baglamistir.
Nartey, gliniimiiz halkla iligkiler uygulayicilariyla, Giliney Afrika kodylerindeki seflerin
sOzciileri arasinda bir paralellik oldugunu savunmustur. Afrika geleneklerine gore, Afrikali
seflerin ve kOylerde yasayan yaglilarin ziyaretcileriyle dogrudan konusmalari yasaktir. Bu
gelenek hala bazi geleneksel ve kirsal Giiney Afrika kdylerinde devam ettirilmektedir. Bu
bolgelerde iletisim bir sozcii, dilbilimei ya da ¢evirmen kanaliyla gerceklesmektedir. Bu
kisiler ise, koylin gelenekleri ve geleneksel uygulamalar1 konusunda uzman kisilerdir.
Ayn1 zamanda bu kisilerin seckin konumlarda oldugu varsayilir ve yerliler onlara saygi
duyarlar (Aktaran: Rensburg, 2009: 331). Dolayisiyla bu kisilerin hedef kitleyi tanima
ve geleneklere hakim olma ve karsilikli anlayist saglama agisindan halkla iligkiler
uygulayicilarina benzedikleri goriilmektedir.

Nartey’e gore, halkla iliskilerin eski zamanlardaki uygulamalari medeni
iliskilerde de goriilmektedir. Bunun 6rnegi ise, diizenlemis iliskiler ve lobola (Gelin
ticreti-damadin,gelinin ailesine ticari degeri olan bir iiriin vermesi)dir. Giiney Afrika
geleneklerinde evlilik anlasmasinin miizakere edildigi siire boyunca, araci kisi oldukca
onemlidir. Bunun yani sira, yerlilerle iletisim kurmak i¢in geleneksel miizigin ve dansin
kullanilmas: da halkla iliskiler icerinde degerlendirilebilir. Ozetle, halkla iliskiler Giiney
Afrika’ya ne somiirgelestirme ya da ticarilesme ne de Batili medya emperyalizmiyle
gelmis bir kavramdir. Halkla iliskiler ylizyillardir Afrika bolgesinde farkli sekillerde ve
farkli amaglar i¢in kullanilmistir (Aktaran: Rensburg, 2009: 331).

Lubbe’ye gore, Giiney Afrika’da halkla iligkilerin tarihsel gelisimi incelenirken
genel olarak iki farkli yaklagim kullanilmaktadir. Bunlardan ilki olan sistem yaklagiminda
halkla iligkiler uygulamalarinin genisleyen kapsamu iilkenin siyasi, sosyal ve ekonomik
gelisimiyle birlikte ele alinmaktadr. Tkincisi olan yapisal yaklasimda ise, halkla iliskiler
profesyonellesme ve profesyonel organlarin kurulmasi baglaminda ele alinir. Ancak
Lubbe’ye gore, Giiney Afrika’da halkla iligkiler hem sosyal ve ekonomik gelisimin bir
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parcast hem de bir stratejik yonetim fonksiyonu olarak derinlemesine incelenmemistir.
Ona gore, bunlarin yani sira Giiney Afrika’da halkla iliskilerin gelisimi incelenirken,
uluslararasi unsurlari da incelemek gerekmektedir. Ciinkii uluslararasi giigler hem Giiney
Afrika halkla iligkiler pratiklerini, hem arastirmalarint hem de egitimini sekillendirmistir
(Aktaran: Rensburg, 2009: 331,332). Ornegin, Giiney Afrika halkla iliskiler pratiklerinin
gelisiminde bu bolgeyi sdmiirgelestiren ingiltere’nin ve ayni dilin kullanilmas1 nedeniyle
ABD’nin halkla iligkiler lizerinde etkileri bulunmaktadir.

Lubbe’nin belirttigi gibi Giiney Afrika’nin halkla iliskileri uluslararast giiclerden
ozellikle de Batili halkla iliskiler uygulamalarindan etkilenmistir. Ancak halkla iligkiler
uygulamalarinin tamamen Batili pratikler iizerine kuruldugu sdylenemez. Freitag ve
Stokes’a gore (2009: 193), Giiney Afrika halkla iliskileri Batili halkla iliskiler uygulamalar1
ve Afrika iletisim pratiklerinin bir sentezinden olugmustur.

[k Giiney Afrika halkla iliskiler memuru 1943 yilinda Giiney Afrika Demiryollart
tarafindan atanmis ve ilk halkla iligkiler danigmanlik firmasi 1948 yilinda Johannesburg’ta
kurulmustur. Bu gelismelerden sonra 6zel sektorde islev goren bazi firmalar, 6zellikle de
maden endiistrisi, biinyeleri i¢inde halkla iligkiler departmanlar1 kurmustur (Freitag ve
Stokes, 2009: 193). Ayn1 zamanda, Giiney Afrika’nin halkla iligkiler egitimi alaninda da
uzun bir ge¢misi bulunmaktadir. Malan ve L’estrange’nin PR in South Africa kitab1 1965
yilinda basilmistir. Giiniimiizde de Giiney Afrika’da pek c¢ok iiniversitede halkla iligkiler
dersleri verilmektedir (Struveg ve Meintjes, 2008: 225).

1994 yilindan 6nce halkla iligkiler ciddi bir iletisim formu olarak algilanmazken,
yasanan doniisiim sonucunda halkla iligkilere daha ¢ok ihtiya¢ duyulmasiyla birlikte
halkla iliskilerle ilgili pozitif bir algi olusmaya baslamistir. Bugiin ise, halkla iligkiler
Giliney Afrika’da genis iletisim faaliyetlerine sahip 6nemli bir yonetim fonksiyonu olarak
goriilmektedir (Freitag ve Stokes, 2009: 194). Artik halkla iligkiler etkinlikleri iilkenin
hem ticari hem sosyal, hem de siyasi hayatinda bulunmaktadir (De Beer ve Mersham,
2004: 327):

»  Hiikiimet-ulusal, bolgesel ve uluslararasi
+ 15 ve endiistri- kiiciik, orta ve ulusiistii

* Toplum ve sosyal isler

* Egitim kurumlari, {iniversiteler ve kolejler
* Hastaneler

* Hayir isleri

*  Uluslararasi isler

Freitag ve Stokes’a gore (2009: 194), Afrikali halkla iliskiler uygulayicilar
demokratik Giiney Afrika’da 6nemli bir role sahiptir. Uygulayicilar, demokratik siireci
destekleme ve degisimleri hem kamuya hem de orgiitlere agiklama siirecine dahil
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olmuslardir. fletisimcilerin demokratik Giiney Afrika icin dnemi oldukga fazladir ¢iinkii
onlarin gorevi cogunlugu olusturan fakirler ile az sayida zengin grubun arasinda glivenin
olusturulmasidir. Bunun sonucunda ise, ¢esitli mesajlari insanlara ulastirabilme amaciyla,
medya iligkilerinin rolii artmistir.

Holtzhausen’nin 2005 yilinda gergeklestirdigi arastirma, Giiney Afrika’da halkla
iligkilerin gecirdigi doniisiimii 6zetler niteliktedir. Bu arastirmada Giiney Afrika’daki
halkla iligkilerin son 10 yil icerisindeki doniisiimii ve siyasi degisimin halkla iligkiler
{izerindeki etkisi arastirilmistir. Bunun icin 204 PRISA (Giiney Afrika Halkla Iliskiler
Enstitiisii) iiyesiyle anket yapilmistir. Yapilan arastirmaya katilanlarin %75°1 son 10
yilda halkla iliskiler uygulamalarinin degistigini, %72’si Giiney Afrika yasanan siyasi
degisimlerin halkla iligkiler uygulamalarini degistirdigini sylemistir. Yasanan degisimler
ise su sekilde ozetlenmistir (Holtzhausen, 2005: 410-413): Halkla iligkiler bir yonetim
fonksiyonuna doniismiistiir. Daha 6nce yonetimler tarafindan taninmayan halkla iliskiler,
sirketlerin gelisiminin bir parcasi olarak goriilmeye baslamistir. Negatif olan halkla
iliskiler algisi, pozitife dogru evrilmistir. Daha iyi halkla iligkiler egitimi ve daha egitimli
halkla iliskiler uygulayicilarinin etkileriyle, daha profesyonel halkla iliskiler uygulamalari
yapilmaya baglamistir. Daha profesyonel halkla iliskiler uygulayicilarinin olusmasiyla
birlikte ise, bu kisiler daha yliksek pozisyonlarda ¢alismaya baglamislardir.

Aymi zamanda halkla iliskilerdeki iletisimin dogas1 degismistir. Ulkedeki siyasi
havanin degismesiyle birlikte iletisim artik konularin kiiltiirel baglamini da dikkate almak
zorunda kalmistir. Ayrica iki yonlii iletisim 6nem kazanmustir. Iletisimciler i¢in Afrika
kiiltiirtinii anlamak 6nemli hale gelmistir ve boylece Avrupa merkezli perspektiften bir
kayma yaganmustir.

Demokratiklesme nedeniyle, bireylerin orgiitlerden talepleri artmis ve daha fazla
seffaflik istenmeye baslamustir. Orgiitler, gevreleriyle iliskileri ve insanlara nasil yardim
ettikleri konularinda, kamular bilgilendirmek zorunda birakilmistir. Bu asamadan sonra
halkla iliskiler uygulayicilarinin sosyal yatirim, dogay1 koruma ve kiiltiirlerarasi iletigim
konularinda uzman olmalar1 beklenmeye baslamistir. Halkla iligkilerin kiiltiirlerarasi
konularla ilgilenmesi talep edilmistir. Bu durum da uygulamay1 daha stresli, talepkar ve
agresif hale getirmistir.

Halkla iligkiler uygulamacilari igin yagsanan en 6nemli degisim kiiltiirel olarak farkli
ve daha once yok sayilan kamulart iletisim programlarina katmaktir. Bu uygulayicilarin
normal cografi ig sinirlarinin diginda ¢alismasini gerektirir. Halklailigkileruygulayicilarinin
daha 6nce dezavantajli olan gruplarin sesi olmasi beklenmistir. Bu durum beraberinde
bazi iletisim zorluklarini da getirmektedir.

Gliney Afrika’da yasanan yapisal doniisiimler yeni problemler getirmistir ve daha
once dezavantajli olan gruplarin maas oranlari, toplumsal cinsiyet, saglik ve beslenme gibi
konularda egitilmesi giindeme gelmistir. Bunun i¢in ise, halkla iliskiler uygulamacilarina
basvurulmustur. Bu nedenle halkla iliskiler uygulamacilari i¢in daha genis ve farkl
okuma-yazma diizeyine sahip olan kamular i¢in herkes tarafindan anlagilacak mesajlar
tiretme zorunlulugu ortaya ¢ikmstir.
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Ayn1 zamanda Avrupa merkezli bir halkla iligkiler uygulamasindan, Afrika temelli
bir uygulamaya dogru bir ge¢is yaganmistir. Kiiltiirlerarasi halkla iligkilerin inanglardaki
ve gelenekleri farkliliklar1 anlamasi zorunlulugu dogmustur. Bunun nedeni iletisimin
yanlig anlamalara izin vermeyecek sekilde gerceklesmesi gerekliligidir. Bu degisimlerden
sonra “uyarlama” Gliney Afrika halkla iliskileri i¢cin 6nemli hale gelmistir.

Demokratiklesmenin halkla iligkiler {izerinde dogrudan etkisi olmustur.
Demokrasiyle birlikte daha 6zgiir ve seffaf bir toplum olugsmus ve kamulara ulagsmak
kolaylasmistir. Halkla iligskiler uzmanlarindan agik ve gergek bilgi talep edilmeye
baslanmistir. Ancak demokratiklesmenin orgiitleri ve halkla iligkileri etkilemesinin yani
sira, Orgiitler de halkla iligkiler araciligiyla demokratiklesmeyi etkilemistir. Holtzhausen’e
gore (2005: 413-415), halkla iliskiler 6rgiitlerin sosyal konular1 ve insan haklar1 konularini
isaret etmesine yardimci olmustur. Bdylece Giiney Afrika’nin yeni kurulan demokrasisini
giiclendirmistir. Ayn1 zamanda, is firsatlar1 ve daha 6nce dezavantajli olan gruplara egitim
saglayarak demokratiklesmeye katkida bulunmustur.

Giiney Afrika’da Hakim Halkla Tliskiler Modelleri

Gliney Afrika’da kullanilan halkla iliskiler modellerini inceleyen onemli bir
aragtirma Holtzhausen, Peterson ve Tindall (2009) tarafindan yapilmistir. Onlara gore,
Giiney Afrika’daki halkla iliskiler uygulayicilart simetrik ya da asimetrik halkla iligkiler
modellerini kullanmamakta, kendi yontemlerini yaratmaktadirlar. Giiney Afrikal
uygulayicilar kendi iilkelerinin ekonomik, sosyal ve siyasal ger¢eklerine dayanan, kendi
kiiltiirlerine 6zel bir model gelistirmislerdir. Bu model ise sunlar1 icermektedir: goriis
ayrilig1 tizerine temellenen catisma temelli Bat1 Diyalojik Modeli (Western Dialogical
Model), orgiitlerdeki degisimi tesvik eden Aktivist model, isyerinde uyum ve uzlagmay1
saglamay1 amaclayan Ubuntu Modeli ve iletisim siirecinde sozlii medyaya odaklanan
sOzlii iletisim modeli.

Batili diyolojik model, Giiney Afrika’da kullanilan modellerden biridir. Giiney
Afrika pek cok farkli ¢ikar grubuna sahip, olduk¢a heterojen bir yapiya sahiptir. Bu
gruplarin birbirleriyle iletisime gecebilmesi ve birbirlerini anlayabilmesi i¢in diyalojik bir
model kullanilmasi1 gerekmektedir. Holtzhausen vd.’ne gore postmodern uygulayicilar,
catismanin Ustiinii kapamak i¢in degil, onu ortaya ¢ikarmak i¢in ¢aligmalidir ¢iinki yeni
fikirler ¢atismalardan dogmaktadir. Uygulamacilarin goérevi, karsit giiclerin ¢oziilemez
durumlarin farkinda olmasini saglamaktir. Halkla iliskiler ¢ogulculuk konusunda
farkindalig1 ve anlayist yaymalidir ve uygulayicilar daha az giiglii olanin yaninda
olmalidir. Aktivist model ise, hem toplumsal hem de Orgiitsel aktivizme temellenen
bir halkla iligkiler uygulamasidir. Bu modelde halkla iligkilerin amact yonetimin ve
miisterilerin tavir ve davranislarini ayn1 zamanda onlarin etkiledikleri kamularin tavir
ve davraniglarini degistirmektir. Halkla iligkilerin amaci, yonetim ve kamular arasinda
karsilikli anlayisi saglamak ve yonetim, i¢ ya da dis kamulara adaletsiz davrandiginda
ona kars1 ¢ikmaktir. Giiney Afrika halkla iligkilerinin dayandig: {igiincii model Ubuntu
modelidir. Giiney Afrika yonetim pratikleri i¢cinde bir “Ubuntu” kiiltlirii gelismektedir.
“Ubuntu” kolektif kisilik anlamina gelmekte ve bir uyum ruhu yaratacak iliskiler insa
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etmede kullanilmaktadir. Bu modele gore halkla iliskiler departmanlari, ¢aligtaylar ve
forumlar gibi etkinlikler diizenleyerek igyerinde uyumu saglamakla sorumludur. Ayni
zamanda, Otekilestirilmis i¢c ve dis kamularin kurtulma ve 6zgiirlesmelerinin savunucusu
olarak islev gormektedir. Son model olan s6zlii iletisim modelinde, kamularla iletisim
icin sozlii yontemler ve Oykil anlatma, sarki, dans gibi teknikler kullanilmaktadir.
Mbigi hikayeler, sarkilar, ritiiellerin devamli kullanilmasiyla insanlar arasinda bir uyum
yaratabilecegini savunmaktadir ¢linkii Bati kiiltiirel miras1 edebiyat, sanat, teknoloji ve
dokiimantasyon iken, Afrika kiiltiir Girtinleri ritiieller, semboller, sezgiler, sozlii hikaye
anlatma, sozlIii edebiyat, miizik ve danstir (Aktaran: Holtzhausen vd., 2009: 316, 327).
Ozetle, Giiney Afrika’da Batili halkla iliskiler uygulamalari ile, kendilerine 6zgii Afrikali
iletisim pratikleri birlikte kullanilmaktadir.

Halkla Iliskilerin Profesyonellesmesi /Mesleklesmesi

Giliney Afrika’da halkla iligkiler 1990’11 yillardan 6nce ciddi bir iletisim yontemi
olarak goriilmemekteydi. O donemlerde halkla iligkiler uygulayicilar: sarap kuliibii (wine-
and-dine) lyeleri olarak algilanmaktaydi. Ancak toplum giderek karmasiklasinca ve
iletisim teknikleri ile arastirma metotlar1 ¢ok yonlii bir hale gelince, iletisim uzmanlarina
duyulan ihtiya¢ artmistir. Ozellikle 1994 siyasi déniisiimiinden sonra, halkla iliskiler
sadece sirket yonetimlerinde degil, Giiney Afrika toplumunun her alaninda 6nemli ve
koklesmis bir parga haline gelmistir (De Beer, Mersham, 2004: 324-325).

1994 yilindan itibaren Giliney Afrika ve Gliney Afrika orgiitlerinde biiyiik bir
sosyal hareketlilik yasanmaya baslamistir. Ancak halkla iligkilerin profesyonel olarak
uygulanmasinda hala bazi sorunlar oldugu goriilmektedir. Bu problemlerden biri halkla
iligkilerin iglevinin tam olarak anlagilamamis olmasidir. Giiney Afrika halkla iligkiler
acisindan diger Afrika iilkelerinden daha avantajli olmasina ragmen, islevi miisteriler
ve Orgilit liderleri tarafindan tam olarak kavranamamistir. Bunun yani sira, geleneksel
olarak halkla iligkiler uygulayicilarinin alan1 olarak kabul edilen alanlara yonetim
danigmanliklari, denetim firmalari, reklam ajanslari, pazar aragtirmalar1 firmalar1 gibi
pek c¢ok farkli endiistri girmeye ¢alismaktadir. Bu da bir yarig durumu olusturmaktadir
(Rensburg, 2009: 333, 343).

Venter’in 2010 yilinda yapmis oldugu aragtirma da halkla iliskilerin islevinin
Gliney Afrika’da tam olarak anlasilamadigini kanitlar niteliktedir. Venter, PRISA
iyelerinin Giiney Afrika’daki halkla iligkilerle ilgili diisiincelerini incelemistir. Aragtirma
sonuglarina gore, halkla iliskiler uygulayicilari diger departmanlarin islevlerini tam olarak
anlamakta ve onlarla uyumlu bir sekilde ¢alismaktadir. Ancak, katilimcilar yoneticilerin
halkla iliskiler departmaninin iglevini anlamadigini diistinmektedirler. Halkla iligkiler ile
ilgili negatif bir algi bulunmaktadir. Dolayisiyla meslek, hem itibart hem de 6rgiit igindeki
rolii i¢in savas vermektedir (Venter, 2010: 283).

Giiney Afrika’da yaklasik 300 Halkla iliskiler Danismanlik sirketi ve 3500°den
fazla halkla iliskiler uygulayicisi bulunmaktadir. Bu sayilar yalnizca PRISA’ya kayith
olanlar1 gostermektedir, dolayisiyla bu saymin ¢ok daha yiiksek oldugu diisiiniilebilir.
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Profesyonel orgiitler, liyeler profesyonel standartlara ve prensiplere uymakla yiikiimliidiir.
Ancak PRISA goniillii bir 6rgiit oldugu i¢in, pek ¢ok orgiit otoritesinin disinda kalmaktadir
(Struveg ve Meintjes, 2008: 225).

Halkla Iliskilerin Mesleki A¢idan Orgiitlenmesi / PRISA

PRISA (Giiney Afrika Halkla iliskiler Enstitiisii) Giiney Afrika bolgesindeki halkla
iliskiler ve iletisim profesyonellerini temsil eden ve 1957 yilinda kurulmus olan bir
meslek orgiitiidiir. Bu orgilite Botsvana, Namibya, Lesoto, Svaziland ve Gliney Afrikali
halkla iliskiler uygulayicilar1 ve iletisim profesyonelleri iiyedir. Ayn1 zamanda bu orgiit,
Halkla iliskiler ve Iletisim Yonetimi Kiiresel Ittifaki’nin (Global Alliance for Public
Relations & Communication) kurucu tiyelerinden biridir. Bu 6rgiitiin bir pargasi olan
fletisim Yénetimi Konseyi (Council for Communication Management) Giiney Afrika’da
cesitli profesyonel gruplari temsil eden koordinasyon organi olarak iglev gormektedir.
PRISA, Giiney Afrika’daki profesyonelleri bir araya getirme ve halkla iligkiler alaninda
yasanan doniigiimii yonetmede 6nemli bir role sahiptir. PRISA, bu komiteler tarafindan
yonetilmektedir. Bolgesel komiteler ise secilmis iiye kurulu ve yonetici komiteden
olugmaktadir (PRISA, 2013).

PRISA, kariyerleri boyunca iiyelerinin partneri olmaktadir. Ayn1 zamanda kayitl
uygulayicilara ve 0grencilere devamli profesyonel gelisim imkanlar1 sunmaktadir. Bu
gelisimin; formel egitim, beceri programlari, calistaylar, konferanslar, arastirma ve
sunumlar yoluyla bilgi paylagimi, 6rnek vaka incelemeleri, akil hocalig1 ve kog¢luk gibi
c¢esitli bicimleri bulunmaktadir.

PRISA’nin misyonu su sekilde belirtilmektedir (PRISA, 2013).
* PRISA’y1 halkla ilisiler meslegi i¢in otorite yapmak,

+ Giiney Afrika’da Halkla iliskiler uygulamasinin profesyonellesmesine katk1
saglamak,

* Enstitiiniin {yeleri arasinda profesyonel etik ve standartlar koymak ve
siirdiirmek,

» Halkla iliskileri stratejik bir yonetim fonksiyonu olarak kurmak.

Ayn1 zamanda PRISA, her y1l PRISM ad1 verilen 6diiller vermektedir. Bu ddiiller,
bir yil i¢inde 6ne ¢ikan, yetenek, yaraticilik ve profesyonelligi bir araya getirip halkla
iligskiler programi hazirlayan halkla iligkiler uygulamalarina verilmektedir (Rensburg,
2009: 55).

Ancak bu orgiitiin ¢ok erken yillarda kurulmus olmasina ve olduk¢a profesyonel
bir yapisi olmasia ragmen, halkla iliskiler iizerinde biiyiik etkisi oldugu sdylenemez.
Cilinkii orgiitiin kurallar1 ve etik kodlar1 yalnizca tiye olan kuruluslar i¢in gecerlidir. Ayni
zamanda orgiite iiyelik goniilliiliik esasina bagl olarak gelismektedir.
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Halkla Iliskiler Egitimi

Giliney Afrika’nin halkla iligkiler egitim ve Ogretiminde uzun bir ge¢misi
bulunmaktadir. Yillar icinde, pek ¢ok insan halkla iliskiler uygulamalari, egitim ve
ogretimine 6nemli katkilarda bulunmustur. En 6nemli katkinin 1965 yilinda {ilkenin ilk
halkla iligkiler kitabin1 yazan ve halkla iligkilerin egitim alanina girmesinin onciilerinden
olan Jacques Malan ve J. A. L’Estrange tarafindan yapildigi sdylenebilir. Bu alana
katk1 yapan diger isimler arasinda ise; Chris Skinner, Llew Von Esseb, Arnold de Beer
ve Gary Mersham sayilabilir. Bu kisilerin ortak ¢abasi halkla iligkilerin sadece yeni
demokratiklesmis Giliney Afrika ¢ercevesinde degil, ayn1 zamanda gii¢lii bir iletisim aract
olarak goriilmesi tizerine odaklanmistir (Freitag ve Stokes, 2009: 195).

Giliney Afrika’da halkla iliskiler egitimi, i1yi organize olmus ve yapilanmis bir
sistem icinde yapilmaktadir. Universite diizeyinde halkla iliskiler ya iiniversitelerde ya da
mesleki okullarda (technicon) verilmektedir. Iletisim fakiiltesi olan hemen her iiniversite,
bir derecede halkla iliskiler egitimi vermektedir, North West University, Rand Afrikaans
University, University of Free State, University of Zululand gibi bazi tiniversitelerin
yiiksek lisans ve doktora diizeyinde de halkla iliskiler dersleri bulunmaktadir. Universiteler
ve mesleki okullarin yani sira, ¢ok sayida 6zel kolej ve orgiit de, genellikle bir yillik ya da
kisa kurslar seklinde halkla iliskiler egitimi vermektedir (Freitag ve Stokes, 2009: 195).

Giliney Afrika’da beyaz halkla iliskiler uygulayicilarmin  halkla iliskiler
uygulamalarmin Batili gelenege, 6zellikle de ABD ve Ingiltere gibi Ingilizce konusan
iilkelerin uygulamalarima sikica bagli oldugu goriilmektedir. Ancak yasanan siyasi
dontistimle birlikte siyah uygulayicilar bolgesel egitim kurumlarinda egitildikten sonra
artan bir sekilde sektorde calismaya baslamislardir. Ayrica Giiney Afrika mesleki okullari,
lisans diizeyinde halkla iliskiler egitiminde uzmanlagsmaya baslamistir. Bu egilimin
iki yansimasi olmustur. Siyah uygulamacilar, yerel Afrika iletisim modeli iizerinde
temellenen Afrika iletisim pratikleri gelistirmis, diger taraftan baskin, beyaz, is ¢ikarlarini
temsil eden uygulayicilar, sosyal ¢evreye uygun alternatif iletisim modelleri gelistirmeye
thtiya¢c duymaya baslamistir (Holtzhausen vd., 2009: 315).

Giiney Afrika’da halkla iligkiler alaninda ¢ok genis egitim firsatlar1 bulunmaktadir.
Heath bu firsatlar1 su sekilde Ozetlemektedir (2005: 275-276): 1960 yilinda
Potchefsrtoom University of Christian Higer Education, gazetecilik lisans programini
acan ilk tiniversitedir. Gliney Afrika iiniversitelerinde iletisim dersleri de bu gelismeden
etkilenerek 1968 yilinda artmaya baslamistir. Gliniimiizde hemen hemen biitiin Gliney
Afrika iiniversitelerinde, halkla iliskiler sosyal bilimlerde iletisim egitiminin bir pargasi
olarak bulunmaktadir. Potchefsrtoom University of Christian Higer Education’dan her y1l
yaklasik 70 6grenci halkla iliskiler alanindan mezun olmaktadir.

Gliney Afrika’da halkla iliskiler alaninda yapilan akademik arastirmalarin durumu
incelendiginde, bu alandaki arastirma sayisinin giderek arttig1 ancak hala ilkel bir durumda
oldugu goriilmektedir. Giiney Afrika mesleki okullari, arastirmalarini pragmatist bir
yonelimle gerceklestirmektedir. Bu nedenle, cogu akademik arastirma tiniversite 6gretim
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elemanlar1 ve mezun 6grencileri tarafindan yapilmaktadir. Halkla iligkiler arastirmalarina
genel olarak bakildiginda, bazi1 kurumlarda yapilan tezler ve bilimsel incelemelerde
halkla iligkilerin agik bir tanimi yapilamadig1 ve ¢ogunlukla pazarlama ile karistirildigi
goriilmektedir. Bu tip aragtirmalarda, halkla iliskiler pazarlama fonksiyonuna hizmet
eden bir arag olarak goriilmektedir.

Akademik arastirmalar icerisinde Pretoria Universitesi dnemli bir yere sahiptir. Bu
tiniversitede 1997 yilinda bir stratejik halkla iligkiler arastirma programi baslatilmistir.
Bu aragtirmalar kapsaminda Miikemmellik ¢alismasi yerel halkla iliskiler problemlerine
¢Oziim bulmak icin kavramsallastirilmistir. Bu arastirmanin birinci agsamasi 1998 yilinda
Groenewald tarafindan tamamlanmistir. Groenewald halkla iliskiler ve orgiitsel, yonetim
ve i iletisiminin sentezinden olusan bir yOnetim egitimi gelistirmistir. Bu egitim
Universitenin lisans programinin teorik catisini olusturmustur. ikinci asama, iist yonetim
ile halkla iliskiler departmaninin beklentilerine odaklanmustir. Tk calismada Estelle de
Beer, halkla iliskiler yoneticilerinin iist yonetimin, kendilerinden orgiitsel karar almada
stratejik katkilar bekledigini diisiindiiklerini bulmustur. Ikinci galismada, Steyn halkla
iliskiler stratejistlerinin, yoneticilerinin ve teknikerlerinin rollerini kavramsallagtirmistir.
Bu projenin bitmesiyle birlikte, sosyal sorumluluk, itibar ve degisim yoOnetimi gibi
konularda arastirmalar yapilmaya devam edilmistir.

Giiney Afrika’da Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Bir Ornek: Deskbags
Vaka Analizi

Vaka analizi, belirli bir olgunun dogal ortaminda derinlemesine incelenmesiyle
ilgilidir. Belirli bir grubun, orgiitiin, olaymn ya da siirecin derinlemesine arastiriimasi
anlamma gelmektedir. Bu yontem, lizerinde ¢alisilan vaka ile ilgili zengin, detayl ve
biitiinciil bir anlayisa ulasmamizi saglamaktadir (Stacks, 2002: 157; Daymnon ve
Holloway, 2004: 109). Bu makalede Giiney Afrika’da halkla iliskiler arastirilirken vaka
analizi yontemi se¢ilmistir. Vaka analizi halkla iliskiler alan1 i¢in kullanirken genellikle iyi
ya da kotii 6rnekleri ele almaktadir (Stacks, 2002: 157). Ancak vaka analizi ayn1 zamanda
spesifik, duruma 0zgii 6rnekleri ortaya g¢ikarmak i¢in de kullanilabilmektedir. Buna
ornek olarak Taylor’in Melzya’da halkla iligkileri inceledigi ¢alisma gosterilebilir. Bu
calismada Taylor, Malezya’da halkla iligkilerin ulusal biitiinliik ingaasinda kullanildigini
bulmustur (Daymon, Holloway, 2004: 111). Bu arastirmaya benzer sekilde, makalede
Giliney Afrika’da halkla iliskilerin esitsizli§i azaltma, dezavantajli gruplara yardim
saglama amagli kullanimina 6rnek olusturmasi nedeniyle 2012 yilinda yapilan Deskbags
halkla iligkiler kampanyasi ele alinmistir. Gliney Afrika’da demokratiklesmeden sonra
halkla iligkiler siyasi ve sosyal doniisiimlerden etkilenmis, ama ayni zamanda hem bu
streci etkilemis hem de demokratiklesmeden sonra iilkede yasanan doniisiimlerden
dogan sorunlar1 ¢dozme islevi yiiklenmistir. Ulkede yasanan doniisiimle birlikte daha
once dezavantajli durumda olan gruplarin, topluma kazandirilmasi, egitim diizeylerinde
iyilestirme yapilmasit ve bazi konularda egitilmesi giindeme gelmistir. Bunun igin
ise, halkla iligkiler firmalarina basvurulmaya baslanmistir. Deskbags kampanyasi da
dezavantajli gruplarin egitime odaklanmaktadir.
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Bu kampanyay1 digerlerinden ayiran bir baska ozelligi ise, bir halkla iligkiler
firmasinin sosyal sorumluluk projesi olarak ortaya ¢ikmasidir. Giliney Afrika’nin en
onemli halkla iligkiler danigsmanlik sirketlerinden biri olan PR Worx’{in Kurumsal Sosyal
Yatirim departmani bu projeyi gelistirmis ve uygulamistir. 2001 yilinda agilan PR Worx
halkla iligkiler sirketinin pek ¢ok sosyal sorumluluk projesi yiiriittiigii goriilmektedir.
Halkla iliskilerin, “sOylentilerin aksine uydurmak ve aldatmakla ilgili olmadigini” (www.
prworx.co.za) belirten sirket, halkla iligkileri 6nemli bir ara¢ olarak kabul etmektedir.
Ayn1 zamanda bu proje, 2013 yilinda PRSIA tarafindan verilen PRISM &diiliiniin toplum
iliskileri (community relations) kategorisini kazanmugtir.

DeskBag, portatif bir masaya sahip olan cantadir ve Giiney Afrika’da okul
sirasina ihtiyact olan 4 milyon ¢ocuga yardim etmeyi amaglamaktadir. Ayn1 zamanda
masa olarak kullanilabilen bu c¢antalar, okula giden 6grencilerin hem okulda hem de
evde kullanabilmeleri ve egitim zorluklarini kolaylagtirmaya yardimer olmak amaciyla
olusturulmustur.

Kaynak: www.deskbags.com

PR Worx, insanlarin Giiney Afrika’daki yoksullugun farkinda oldugunu ama
cogunun egitimin yoksulluk ve su¢u azaltmada kilit bir 6neme sahip oldugunun farkinda
olmadiklarii sdylemektedir. 11 y1l boyunca aktif olarak ¢esitli sirketlerin egitimle ilgili
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde yer alan PR Worx, yapti§1 arastirmalarda
egitim standartlarinin diizeltilmesinde okul masalarinin bir 6ncelik olarak goériilmedigini
bulmustur. Bu nedenle bu probleme kendi buluslariyla gecici bir ¢6ziim olusturmak
istemislerdir (www.deskbags.co.za).

PR Worx, bu ¢antalar1 imal etmek i¢in ¢esitli reklam sirketleriyle olan iliskilerinden
faydalanmis ve 10 ton billboard materyali toplamistir. Toplanan bu materyallerin de ¢evre
dostu olmasina 6zen gosterilmistir. Daha sonra, dikis makineleri almis ve yine daha 6nce
dezavantajli olan kadinlar arasindan terzileri ise alarak, kendi iiretim tesisini kurmustur.
Halkla iliskiler, satis etkinlikleri ve sosyal medya taktikleri uygulayarak, PR Worx
kurumlar1 problemle ilgili egitmeye devam etmektedir ve sonunda okullara bu cantalari
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licretsiz olarak bagislamak icin sponsorlar bulmustur. 2012 yilinda yaklasik 6.000 ¢anta
licretsiz olarak ihtiyaci olan egitim kurumlarina ve ¢ocuklara dagitilmistir (PRISA, 2013).

Bu kampanyanin amaci, topluluklarin egitim miicadelelerini kolaylagtirmaya
yardimct olmaktir. DeskBags projesinin kurucusu olan Madelain Roscher projeyi su
sekilde agiklamaktadir: “Egitim, topluluklarin yoksulluk ve sucu ortadan kaldirmalarina
yardimci olacak bir asidir. DeskBags kit imkanlara sahip olan ve okul siralari satin almaya
giicli yetmeyen ¢ocuklarin, okullarin ve topluluklarin hayatlarinda bir farklilik yaratmay1
amaglamaktadir. Biz dagitilan her Deskbag ile, bir ¢ocuga topluma katki saglayacak bir
tiye olma imkan1 verdigimizi diisliniiyoruz .Bu topluluk iligkileri kampanyasi, egitim ya
da sosyo-ekonomik durumlarla ilgili konularin sadece hiikiimetin problemi olmadigini,
Giiney Afrika’nin ‘Ulkenizin sizin igin ne yapabilecegini sormayin, ama iilkeniz i¢in ne
yapabileceginizi sorun’ diyen John F. Kenndy’nin felsefesini takip etmesi gerektigini
gostermektedir.”

Deskbags kampanyasi ana amacina ulasabilmek i¢in oncelikle bazi alt amaclar
belirlemistir. Bunlar, basarili bir {iretim tesisi kurmak, temel sosyal haklardan mahkum
topluluklara yardim etmek ic¢in sponsorlar bulmak ve yoksullugun egitimle olan bagina
dikkat ¢ekmek, Deskbags kampanyasi ve sira yoklugu, yoksulluk ile ¢ocuklarin egitimi
arasindaki iliski konularinda farkindalik yaratmaktir.

Kampanyanin hedef kitlesi; medya sirketleri, egitim girisimleri olan kurumsal
sirketler, imkanlar1 kisitl olan topluluklardaki okullar, devletin egitim kurumlari, online,
geleneksel ve sosyal medya ve genel olarak kamudur (PRISA, 2013).

Bu kampanyada yontemsel agidan hem geleneksel iletisim araglart hem de yeni
iletisim teknolojilerinin kullanildig1 goriilmektedir. Gazete, televizyon gibi araglar
cocuklarin siralara olan ihtiyaci konusunda farkindalik olusturmuslardir. Facebook
ve twitter gibi sosyal medya araglari ise, bazi yarismalar diizenlemisler ve bu sayede
kampanyanin bilinirligini arttirmislardir.

Halkla iliskiler kampanyasi baslatildiktan sonra, egitime yatirim yapan 1,740 sirket
veritabanlarina aylik haber biilteni gonderilmistir. Gonderilen biiltenlerde kurumsal
sosyal yatirrmin hem sirketler hem de Giliney Afrika i¢in 6nemi vurgulanmis, Deskbags
kampanyasi tanitilmisg ve yatirim igin gerekenler belirtilmistir. Ayn1 zamanda her hafta
secilen bes sirket ile sponsorluk bilgilerinin verildigi DeskBag orneklerinin gosterildigi
toplantilar yapilmistir. Bu toplantilar 11 okula bagis yapilmasiyla sonuglanmstir. ki
haftada bir biilten ¢ikarilmis ve ayda bir roportaj ayarlanmistir. Bu yontemler sayesinde
kampanya ile ilgili gazetelerde 44 haber, 85 online makale ve 12 roportaj yayinlanmstir.

Boylece cocuklarin siralara olan ihtiyaci konusunda farkindalik yaratilmistir. Bunun
yani sira sosyal medya da aktif olarak kullanilmigtir. DeskBags Facebook sayfasi kurulmus
ve diizenli olarak gilincellenmistir. Facebook sayfasinda diizenlenen bir yarismada ise
tiyeler hangi okullarin DeskBag’e ihtiyact oldugunu ve neden oldugunu yazmisglardir.
Yapilan oylama sonucu en ¢ok oy alan okula yaklasik 50.000 Rand (yaklasik 10.000 TL)
degerinde DeskBag gonderilmistir. Bu kampanya i¢in bir twitter sayfasi da kurulmus ve
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diizenli giincellemeler yapilmistir (PRISA, 2013). Bunun yan1 sira kampanyanin daha
fazla sayida insana ulagmasi i¢in iinlii isimlerden de yararlanilmistir.

Resim: Kampanyamin Facebook sayfasindan alinan gorseller.

Sonug¢

Bu calismada entosentrik bir perspektiften kacinilmis ve Giiney Afrika’da halkla
iliskiler, tllkenin kiiltiirel, siyasi ve ekonomik altyapisi, medya yapilanmasi, halkla
iliskilerin gelisimi, kullanilan halkla iliskiler modelleri, meslek orgiitleri ve halkla iliskiler
egitimi kapsaminda degerlendirilmistir.

Giiney Afrika’daki halkla iliskiler uygulamalarinin 1961 yilina kadar Ingiliz
sOmiirgesi olmasi nedeniyle Batili pratiklerin etkisi altinda kaldig1 goriilmiistiir. Ancak
iilkede yalnizca Batili pratiklerin kullanilmadigi sOylenebilir. 1994 yilindan sonra ise,
halkla iligkiler pratikleri Batili perspektifie, Afrika’ya 6zgii modellerin bir sentezinden
olusmustur. Dolayisiyla, Giiney Afrika’nin halkla iligskiler uygulamalarinin Batili
pratiklerden farkli oldugu, kendi kiiltiirel ve siyasi yapilar1 dogrultusunda sekillendigi
aciktir. Bu durumda, her iilke i¢in uygulanabilecek miikemmel bir halkla iliskiler modeli
olmadigi, her iilkenin kendi 6zellikleri dogrultusunda bir model gelistirmesi gerektigi
savunulabilir.

Yapilan aragtirma sonucunda Giiney Afrika’da halkla iliskilerin Batili perspektiften
oldukgca farkli oldugu goriilmiistiir. Bunun nedeni ise tilkenin siyasal, ekonomik ve kiiltiirel
yapisinin batili devletlerden farkli olmasidir. Dolayisiyla iilkedeki medya yapilanmasi,
halkla iligkilerin gelisimi, meslek Orgiitlerinin olusmasi gibi halkla iliskiler pratikleri
iizerinde etkili olan faktorler de Batidan farklidir.
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Ulkenin siyasi ve kiiltiirel yapis1 nedeniyle halkla iliskilerin farkli bir misyona
daha sahip oldugu gériilmiistiir. Orgiitsel amaglarm yam sira, 6zellikle 1994 siyasi
degisiminden sonra halkla iliskiler, tilkedeki esitsizligi, yoksullugu azaltmak i¢in bir arag
olarak kullanilmis, sosyal gelisimin lokomotiflerinden biri olmustur. Ozellikle dezavantajli
gruplarin egitilmesi ve topluma kazandirilmasi i¢in 6nemli bir rol yiiklenmistir. Deskbags
halkla iligkiler kampanyast da halkla iligkilerin Giiney Afrika’da sosyal kalkinmayi
saglamak icin kullanilmasina bir Ornek olusturmasi nedeniyle incelenmistir. Bu
kampanyanin dikkat ¢eken bagka bir 6zelligi ise, kampanyanin bir halkla iliskileri sirketi
tarafindan herhangi bagka bir kar amaci giiden sirketin kurumsal sosyal sorumluluk projesi
olarak degil, kendi sosyal sorumluluk projesi olarak gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Bu
kampanya ile sinirli egitim olanaklarina sahip olan dezavantajli Giiney Afrikali ¢ocuklara
sira seklinde kullanabilecekleri ¢cantalarin saglanmasi amaglanmistir. Ama bunun tesinde,
bu kampanya ile toplumun egitim konusundaki problemlerine dikkat ¢ekilmis, yoksulluk
ile egitim arasinda bag konusundaki farkindalik arttirilmistir.

Ozetle, Bati digindaki o6rnekler incelendiginde uluslarast halkla iliskiler
literatilirtindeki 6rnekleri analiz ederken yerel ve kiiltiirel motiflerin, siyasi, ekonomik,
teknolojik ve medya altyapisi esliginde yorumlamanin {ilkenin halkla iligkiler pratiklerini,
halkla iligkilere yonelik yaklagimini kavramak i¢in daha verimli bir yontem oldugu
goriilmektedir.

Kaynaklar

Becerikli, Sema, (2005). Uluslararasi Halkla Iliskiler, Ankara: Nobel Yayinlari.

Coombs, T., Holladay, S., Hasanauer, G., (1994). “A Comparative Analysis of
Public Relations: Identification and Interpretation of Similarities and Differences

Between Professionalization in Austria, Norway and the United States”, Journal of
Public Relations Research, 6(1): s. 23-39.

Culbertson, H. ve Chen, N., (2009). International Public Relations: A Comparative
Analysis, Digital Printing, New York: Routledge.

Curtin, P. ve Gaiter, K., (2007). International Public Relations: Negotiating Culture,
Identity and Power, London: Sage Publications.

Cigek, Meral, (2013). “Mansoor Jaffer Roportaji”, www.yenisosyalizm.bolgspot.
com, Erigim Tarihi: 30.12.2013.

DEIK  (2013), www.deik.org.tr/Contents/FileAction/3848,  Erisim  Tarihi:
20.12.2013.

Dal, Siileyman, (2012). Tiirkiye ile Giiney Afrika Cumhuriyeti Arasindaki Ekonomik
[liskiler, Istanbul: Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi.

92 ® jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi


http://www.yenisosyalizm.bolgspot.com
http://www.yenisosyalizm.bolgspot.com
http://www.deik.org.tr/Contents/FileAction/3848

Giiney Afrika’da Halkla iliskiler: Farkli Bir Yol Arayisina
Vaka Analizi Yoluyla Bakmak

Daymon, C. ve Holloway, I., (2004). Qualitative Research Methods in Public
Relations and Marketing Communications, Malta: Routledge.

De Beer, A. ve Mersham, G., (2004). “Public Relations in South Africa: A
Communication Tool for Change”, James Tilson ve Emmanuel Alozie (der.), Toward The
Common Good, Boston: Alyn & Bacon, s. 320-341.

Disisleri Bakanlhigi, 2013. http.// www.mfa.gov.tr/guney-afrika-ekonomisi.tr mfa,
Erigim Tarihi: 20.12.2013.

Freitag, A. ve Stokes, A., (2009). Global Public Relations: Spanning Borders,
Spanning Cultures, New York: Routledge.

Gaiter, K. ve Al Kandri, A., (2014). “The Cultural-ecenomic Model and Public
Relations in the Middle East: An Examination of The Islamic Banking System in Kuwait”,
Public Relations Rewiev, 40(1): s. 33-41.

Heath, Robert, (2005). Encyclopedia of Public Relations, London: Sage Publications.

Holtzhausen, Derina, (2005). “Public Relations Practice and Political Change in
South Africa”, Public Relations Rewiev, 31(3): s. 407-416.

Holtzhausen, D. ve Peterson, Tindall, (2009). “Expolding the Myth of The
Symmetrical/Asymmetrical Dichotomy: Public Relations Models in the New South
Africa”, Journal of Public Relations Research, 15 (4): s. 305-341.

Molleda, Juan Carlos, (2001). “International Paradigms: The Latin American
School of Public Relations”, Journalism Studies, 2(4): s. 513-530.

Ngani, C. ve Ng, P., (2013). “Transforming into the New Era: Public Relations
Industry in Hong Kong and China”, Public Relations Rewiev, 39(5): s. 575-577.

PRISA, 2013. www.prisa.co.za, Erigim Tarihi: 03.01.2014.

Rensburg, Ronel, (2009). “Public Relations in South Africa: From Rhetoric
to Reality”, Krishnamurthy Sriramesh ve Dejan Vercic (der.), The Global Relations
Handbook, New York: Routledge, s. 328-362.

Sriramesh, Krishnamurthy, (2002). “The Dire Need for Multiculturalism in Public
Relations Education: An Asian Perspective”, Journal of Communication Management
7(1): s. 54-70.

Sriramesh, K. ve Vercic, D., (2009). The Golbal Public Relations Handbook, New
York: Routledge.

Stacks, Don, (2002). Primer of Public Relations Research, USA: The Guilford
Press.

Say1 38 /Bahar 2014 m 93


http://www.mfa.gov.tr/guney-afrika-ekonomisi.tr.mfa
http://www.prisa.co.za

Beris Artan Ozoran

Struweg, 1. ve Meintjes, C., (2008). “The Professionalism Debate in South African
Public Relations”, Public Relations Rewiev, 34(3): s. 224-229.

Taylor, M. ve Kent, M., (1999). “Challenging Assumptions of International Public
Relations: When Government is the Most Important Public”, Public Relations Rewiev,
25 (2):s. 131-144.

Tilson, J. ve Alozie, E., (2004). Toward The Common Good, Boston: Alyn & Bacon.

Toren, Tolga, (2013). “Apartheid Sonrasi Giiney Afrika: Ulusal Demokratik Devrim
ve Siyah Sermaye Insasi”, Praksis, s. 32: 1-44.

Valantini, C. ve Sriramesh, K., (2013). “7o be or Not to be: Paradoxes in Strategic
Public Relations in Italy”, Public Relations Rewiev, 40(1): s. 3-13.

Van Ruler, B., Vercic, D., Biitschi, G. ve Flodin, B., (2004). “4 First Look for
Parameters of Public Relations in Europe”, Journal of Public Relations Research, 16(1):
s. 1-34.

Vazquez, G. ve Taylor, M., (1999). “What Cultural Values Infulence American
Public Relations Practitioners?”’, Public Relations Rewiev, 25(4): s. 433-449.

Venter, Ben-Piet, (2010). “Views of PRISA-members on South African Public
Relations: An Exploration”, Public Relations Review, 36(3): s. 281-284.

www.deskbags.co.za, Erisim Tarihi: 03.01.2014.

www.prworx.co.za, Erigim Tarihi: 03.01.2014.

94 ® jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi


http://www.deskbags.co.za
http://www.prworx.co.za

iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Sayi 38 / Bahar 2014
Gazi Universitesi lletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2014 Butin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2147-4524

Bir Kriz Iletisimi Yonetimi Vaka Analizi: Kaybolan Malezya
Havayollar1 MH370 Sefer Sayih Ucag

A Case Study of Crisis Communication Management: Missing Malaysia Airlines Flight MH370

Inci CINARLI, Dog. Dr., Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi, E-posta: incicinarli@hotmail.com

Anahtar Kelimeler:

Kriz Yonetimi, Kriz
Iletisimi Yonetimi,
Durumsal Kriz {letisimi
Kurama.

Keywords:

Crisis Management,
Crisis Communication
Management, Situational
Crisis Communication.

Oz

Kriz iletisimi yonetiminde kriz ile ilgili olgularin tespit edilmesi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu olgular kriz ¢esidinin siniflandirilmasina ve dolayisiyla da etkili ‘kriz tepki
stratejilerinin’ uygulanmasina olanak verir. Bu makalede, Malezya Havayollarinin MH370
sefer sayili ugaginin kriz yonetim siireci bir vaka analizi olarak degerlendirilmistir. Ugak,
igcindeki 227 yolcu ve 12 miirettebat ile 8 Mart 2014 tarihinde kaybolmus ve ¢ok-uluslu
arama-kurtarma caligmalarma ragmen sonug¢ elde edilememistir. Bu amagla, Timothy
W. Coombs’un ‘kriz ydnetiminin ii¢ evresi’ s6z konusu vakanin kriz yonetimi siirecine
uygulanmigtir. Bu baglamda, s6z konusu krizin yonetilmesinde kullanilan ‘kriz tepki
stratejileri’ Coombs’un ‘Durumsal Kriz Iletisimi Kurami® dahilinde degerlendirilmistir.
Ayrica Malezya Havayollarimin ve en biiyiik hissedar1 Malezya hiikiimetinin kriz iletigimi
yonetimi uygulamalari ve araglar1 da analiz edilmistir. Sonug olarak, alisilagelenin ¢ok
lizerinde bir siire boyunca olgulara ulasamamanin bir enformasyon vakumu olusturarak
spekiilasyonlar1 ve sOylentileri i¢ine ¢ektigi ortaya konulmustur.

Abstract

Identifying the facts about the crisis has a significant importance in terms of crisis
communication management. These facts enable the classification of crisis types and
consequently the implementation of effective ‘crisis response strategies’. In this article,
the crisis management process of the Malaysia Airlines MH370 flight has been evaluated
as a case study. The plane has disappeared with 227 passengers and 12 crew on board on
March 8th 2014 and multi-national search and rescue operations remains inconclusive. To
this end, Timothy W. Coombs’ ‘three phases of crisis management” has been applied to the
crisis management process of this particular case. In this context, ‘crisis response strategies’
implemented in managing this crisis has been evaluated by Coombs ‘Situational Crisis
Communication Theory’. Furthermore, Malaysia Airlines’ (and Malaysia government as a
primary shareholder) crisis communication management practices and tools have also been
analyzed. As a result, the failure in gathering the facts during an unusual period of time
creates an information vacuum aspirating speculations and rumours have been revealed.
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Bugiine kadar gordiigiiniiz biitiin kugularin beyaz olmasi,
siyah kugu olmadigr anlamina gelmez”

Nassim Nicholas Taleb

Giris

Dogal afetlerin yam sira savaslar, kiiresel finansal ve ekonomik kriz, terdrist
faaliyetler, isletmelerin yasadig: her tiir kriz, epidemiler, siyasi krizler ve daha pek cok
farkli kriz ¢esidi, farkli simiflandirmalar ig¢inde ele alinabilse de aslinda ‘yoneticiler’
tarafindan benzer stratejiler ile tepki verilmesi gereken bir ‘doniim noktasi’ olarak
degerlendirilmelidir. Bu ‘doniim noktasi’ ya da kriz; kuruluslar, gruplar ve hatta bireyler
acisindan var olmaya devam etmek, yok olup gitmek ya da ‘doniismek’ anlamini
tasimaktadir.

Isletmeler agisindan ele alindiginda krizler iyi yonetilmediklerinde bu durumun
satig geliri, pazar payl, marka sadakati, hisse ve marka degeri gibi ¢iktilar {izerinde
olumsuz etkileri oldugu bilinmektedir. Ote yandan hedef kitleler, paydaslar ve genel
olarak da kamu; kriz yasayan ve bunu iyi yonetemeyen isletmenin giivenilirligini, imajin1
ve dolayisiyla da itibarini sorgulayacaktir.

Bu makale 8 Mart 2014 giinti Kuala Lumpur-Pekin seferini yaparken 227 yolcusu
ve 12 miirettebat1 ile birlikte kalkistan bir saat sonra radardan kaybolan Malezya
Havayollarina ait MH370 sefer sayili Boeing 777 tarifeli ugagi ile ilgili ortaya ¢ikan krizi
yonetmede, s6z konusu sirketin kriz yonetimini analiz etmeyi amaglamaktadir. Havacilik
tarthindeki en uzun siireli ve en kapsamli arama-kurtarma faaliyetlerine ragmen bu
calismanin sonlandirildigi 25 May1s 2014 tarihine dek ugak ve i¢indekiler ile ilgili herhangi
bir kanita ulagilamayan bu vakada kriz ile ilgili olgular1 tamamen saptayamamanin, kriz
¢esidinin siniflandirmasinin tespit edilememesine neden oldugu ve bu durumun da etkili
bir ‘kriz tepki stratejisinin’ uygulanamamasi sonucunu dogurdugu ortaya konulacaktir. Bu
amacla makalede Malezya Havayollarinin kriz iletisimi yonetimi dahilinde uygulamaya
koydugu ‘kriz tepki stratejileri’ ampirik olarak ele alinmadan o6nce ilgili kuramsal
cercevenin cizilebilmesi i¢in kriz kavrami ve ¢esitleri tanimlanacaktir. Ardindan kriz
iletisimi yonetiminin, kriz yonetiminin 6nemli bir unsuru oldugundan hareketle Timothy
Coombs’un ‘kriz yonetiminin evreleri’ olarak ele aldig1 ‘kriz dncesi evre, kriz evresi
ve kriz sonrasi evresi’; MH370 seferi vakasi Ozelinde analiz edilecektir. Coombs’un
‘Durumsal Kriz iletisimi Kuram1’ (SCCT: Situational Crisis Communication Theory)
dahilinde ele aldig1 ‘kriz tepki stratejileri’ de yine bu vaka iizerinden degerlendirilecektir.

Kriz Kavraminin Tanimlanmasi ve Kriz Cesitlerinin Siniflandirilmasi

Kriz kelimesinin etimolojik kdkeni eski Yunancada ‘krisis’ (isim: karar) ve ‘krinein’
(fiil: karar vermek) kelimelerinden gelmektedir ve bir hastalik ile ilgili olarak ‘doniim
noktasini’ ifade etmektedir. ‘Krinein’, ‘karar vermek, ayirmak, muhakeme etmek’ anlamina
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gelmektedir. Bu kavrama, Ortacag’a kadar tibbi bir terim olarak basta tibbin Onciileri
olarak kabul edilen Hipokrat ve Galen’in eserlerinde siklikla yer verilmistir. Kavram,
1620’lerde tibbi bir terim olmaktan ¢ikarak ‘crisis’ olarak Ingilizcede kullanilmaya
baslanmustir. Oyle ki bir hastaligin “krizi”, o hastaligin seyrindeki belirleyici andir; dyle
ki ya hastalik hastay1 alt eder veya hasta hastalig1 yener ya da hastalik tamamen farkli bir
seye dontislir (Hulskamp, 2011: 158; Sellnow ve Seeger, 2013: 5). Sonug olarak ‘doniim
noktast’, 6nceleri bireysel krizler i¢in sonralar1 da kuruluslar i¢in yasamsal ve kritik bir
ani1 ifade etmek i¢in kullanilagelmistir.

Her ne kadar kriz kavraminin evrensel bir tanimlamasi yapilmamig olsa da ve
literatlirde yaklagik yirmi tanimlama bulunsa da (Heath ve Millar, 2004: 4-6); bugiine kadar
isletme ve halkla iligkiler literatiirlinde yer alan pek ¢ok tanimlama ortak bazi noktalarda
bulusmaktadir. Oncelikle krizler; siirpriz, tehdit ve kisa zamanda tepki verilme gerekliligi
ozelliklerine sahiptir ve arzu edilmeyen diger olaylarin ger¢eklesmesinden de bu sekilde
ayrilir (Aktaran Ulmer ve digerleri, 2011: 5). Lukaszewski kriz tanimlamasina ani,
beklenmedik bir sekilde kurbanlarin yaratilmasini dahil etmektedir (2013: 10). Kurumsal
krizler i¢gin bir tanimlama yapan Ulmer ve digerleri de kurumsal krizlerin bilesenlerini
beklenmedik ve rutin olmayan olaylar olmalari, belirsizlik ortaya ¢ikarmalari, firsatlar
yaratmalari, ayrica imaji, itibar1 ve yiiksek Oncelikli hedefleri tehdit etmeleri olarak
siralamaktadirlar (2011: 7-8).

Coombs ve Holladay ise krizi “paydaslarin 6nemli beklentilerini tehdit eden ve
kurulusun performansini ciddi sekilde etkileyebilen, olumsuz ¢iktilara neden olan, daha
onceden tahmin edilemeyen bir olayin algilanmas1” olarak tanimlamaktadir (2007: 2-3).
Bicimsel tanimlamalar yoneticilere krizi yonetmelerinde yardimci olacak ortak noktalari
icermektedir (Lerbinger, 2012: 9):

e Krize ani, beklenmedik ve arzu edilmeyen bir olay neden olur;

e Kararlar stratle alinmalidir;

e Diisiik olasilikli, yiiksek etkili olaylardir;

e Nedeni, etkisi ve ¢6ziim yontemleri agisindan belirsizlige sahiptir;
e Bir kurulusun normal operasyonlarini kesintiye ugratir;

o Yiiksek oncelikli amaglarin gerceklesmesini engeller ve isletmenin karlilik,
bliyiime ve var olusuna tehdit olusturur;

e Eyleme gecilmedigi takdirde bir durumun tamir edilemez hale gelmesine neden
olabilir;

e Onemli psikolojik gerilime neden olur.

Krizlerin semptomlarina bakilarak (yukarida kriz kelimesinin etimolojik kokeninde
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aciklandig gibi ‘hastalikla ilgili donlim noktas1’ anlaminda kullanilmasina uygun olarak)
acilen smiflandirma yapilmasi, krizi yonetenler i¢in en uygun ve en etkili kriz tepkisinin
kullanilmast i¢in karar vermeyi kolaylastirir. Lerbinger, yukaridaki simiflandirmada
hastanin kendi semptomlarini ya da diger semptomlarla kombinasyonlarin1 bulmasi ve
sonugta mantikli bir sonuca varmasinin (6rn. buna yonelik ne yapmak gerekli?) onerildigi
Amerikan Tip Dernegi’nin (AMA: American Medical Association) Aile Tip Rehberine
(Family Medical Guide) gondermede bulunur.

Bu rehber yaklagimi, ayni sekilde kurumsal krizlere de uygulanabilir. Yaganan kriz
ile ilgili uygun sorular sorulabilir ve bunlara yonelik uygun tedbirler alinabilir (2012:
17). Sonug olarak krizleri bir siniflandirmaya tabi tutmak; hizli, uygun ve etkili tepki
stratejilerinin ve taktiklerinin belirlenmesine yardimci olabilecek en 6nemli etkendir.

Krizler simiflandirilirken krize neden olan olaym ‘kasti’ bir eylem sonucu olup
olmadigini bilmek ise sorumlulugun isaret edildigi yon ve boyutunun tespiti agisindan
onemlidir. Ornegin Ulmer ve digerleri (2011: 9-11) kasti ve kasti olmayan krizler olarak
ikili bir stniflandirma yapmaktadir:

» Kasti krizler: terorizm, sabotaj, is yerinde siddet, calisanlarla yetersiz iliskiler,
diismanca devralmalar, etik olmayan liderlik.

» Kasti olmayan krizler: dogal felaketler, salgin hastaliklar, 6ngdriilemeyen teknik
etkilesimler, {iriindeki arizalar, ekonomik sikintilar.

Ote yandan kriz cesitlerini siniflandirirlarken sorumluluk diizeyini de buna gore
iliskilendirmektedirler (Coombs ve Holladay, 2002: 170; Coombs, 2010: 112):

* Kurban krizleri: Dogal afetler, dedikodular, isyerinde siddet, digsal kaynakli
kotii niyetli saldirilar vb. (en diisiik sorumluluk).

* Kaza krizleri: Teknik ariza, paydaslarin suglamalar1 vb. (diisiik diizeyde
sorumluluk).

+  Onlenebilir krizler: Iinsan kaynakli hatalar, kurumsal suglar vb. (yiiksek oranda
sorumluluk).

Yukarida belirtilen siniflandirmalarin haricinde de smiflandirmalar mevcuttur
ancak hangi tiir sinifflandirma olursa olsun, krizi dogru ve etkin yonetebilmek i¢in atilmasi
gereken ilk adim hig siiphesiz ki olgularin tespit edilmesi olmalidir.

Krizlerde Epistemolojik ve Ontolojik Belirsizlik

Olgularin tespit edilmeden krizin yonetilmeye ¢alisilmasi kurulusun ve paydaslarin
ugradiklar1 zararin tespit edilememesi (ya da yanlis tespit edilmesi) ve sorumlulugun
gergevesinin ¢izilememesi gibi sonuglar doguracaktir.

Krizler genellikle epistemolojik ve ontolojik belirsizlige neden olurlar;
‘epistemolojik belirsizlik’, bir krizi takip ederkenki bilgi eksikligimizdir. Krize neden
olaylar o kadar yeni, karmasik ve degisebilirdir ki; onlar1 nasil yonetecegimize dair ¢cok
az bilgiye sahibizdir. Bu nedenle de krizler uzun siire karar verme ve kavrayisi kisitlayan
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bilgi a¢1g1 meydana getirirler. ‘Ontolojik belirsizlik’ ise gelecegin ge¢mis ile ¢ok az ya da
hi¢ iligkisinin olmamasi halindeki belirsizlige isaret eder. Krize neden olan olay yeni bir
‘normal’ ortaya ¢ikarir. Bu yeni ‘normal’ oldukea belirsizdir, dyle ki insanlarin diinyanin
nasil eyleyeceginin ¢arpici sekilde degismesi hakkindaki inanglar1 da bdyle belirsizdir.
Ornegin 11 Eyliil saldirilari ertesinde havaalanlarinda yeni giivenlik anlayisinin séz konusu
olmasindaki gibi; bu yeni ‘normalin’ neye benzeyecegi hakkinda 6nemli tartismalar ve
belirsizlik s6z konusu olmustur (Aktaran Ulmer ve digerleri, 2011: 26).

Krizler ve belirsizlik konusunda bir diger onemli nokta da finans profesori
Nassim Nicholas Taleb, ‘Siyah Kugu Teorisi’ni (Black Swan Theory) aktardigi eserinde
Avustralya kitasinin kesfinden once ‘eski diinyadaki’ insanlarin tiim kugularin beyaz
olduklarina inandiklarini ifade eder. Taleb bu durumun, ornitologlarin Avustralya kitasinda
rastladiklari ilk siyah kuguya kadar, ampirik kanitlarla tamamen kanitlanan sarsilmaz bir
inan¢ oldugunu belirtir. Taleb’in ‘Siyah Kugu’ metaforunda ii¢ bilesen bulunmaktadir:
aykir1 deger (her zamanki beklentilerin disinda, ender rastlanan), olaganiistii etkiye sahip
olmak ve insan dogasinin olgunun ortaya ¢ikmasindan sonra bunun agiklanabilir ve
onceden tahmin edilebilir oldugu yoniinde agiklamalar uydurmasi (2010: xxi-xxii).

Bu makalede ele alacagimiz Malezya Havayollarina (MAS: Malaysian Airline
System ya da Malay dilinde System Penerbangan Malaysia) ait MH370 sefer sayili
ucagin kaybolmasi vakasi; benzeri olmayan ve beklenmedik bir olaydir, bu durum
olgulara ulagilamamis olmasini ve dolayisiyla da 6nemli bir enformasyon gedigini ortaya
cikarmustir.

Kriz Yénetimi: Kriz Planminin Uygulanmasi ve Iletisimin Yonetimi

Kriz yonetimi “kriz ile miicadele etmek i¢in ve maruz kalinan fiili zarar1 azaltmak
icin tasarlanmig bir dizi unsurdur” (Coombs, 2007b: 5). Hi¢bir kurulusun krize karsi
bagisiklig1 yoktur ve higbir yonetici kendisini krize karsi direngli gérme gafletine
diismemelidir (Coombs, 2010: 241). Halkla iliskilerin biitiinleyici bir parcast olan kriz
yonetimi; teknik, yonetimsel, taktiksel, operasyonel ve iligskisel boyutlara sahiptir.

Kriz iletisimi ise kriz yonetiminin yasamsal bilesenidir (Coombs, 2012: 17). Kriz ya
da kriz tehdidi enformasyona ihtiyac gosterir. Iletisim yoluyla, enformasyon elde edilir,
bilgi haline getirmek icin islenir ve digerleri ile (paydaslar ve genel kamu) paylasilir.
Iki temel kriz iletisimi tiirii vardir: ‘Krizde bilgi yonetimi’ ve ‘paydas tepkisi yonetimi’.
‘Krizde bilgi yonetimi’; kaynaklarin tanimlanmasi, enformasyon toplama, enformasyonun
analizi, bilginin paylasimi ve karar verme konularini igerir. Kriz ekibinin, kamuya kriz ile
ilgili tepki vermek i¢in yaptig1 ¢calismalar1 kapsar. ‘Paydas tepki yonetimi’ ise paydaslarin
yasanan krizi, krizdeki kurulusu ve kurulusun kriz tepkisini algilamalarini etkilemek i¢in
kullandig iletisimsel c¢abalar1 (kelimeler ve eylemler) igerir (Coombs, 2012: 25). Kriz
gergeklestiginde kamunun ve paydaslarin artan heyecani, tepki vermek i¢in sinirli zamanin
olmasi, olgulara siirli ulagsma ve de bu belirsizlik ortaminda olusan ‘vakum’(ki sOylenti,
dedikodu, spekiilasyon, varsayim ve c¢ikarsamalar1 i¢ine g¢eker) birbirine eklemlenir.
Biitiin bunlarm sonucunda da ortaya istikrarsiz bir enformasyon ortami ¢ikar. Iste ‘kriz
iletisimi yonetimi’ de bu istikrarsiz enformasyon ortaminin yénetilmesidir.
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Kriz yonetiminde reaktif anlayiglarin maliyetli olmasi karsisinda proaktif anlayis;
krizleri 6nlemede ve krizlerin etkilerini en aza indirgemede etkin bir yontemdir (Ural,
2006: 103). Hig siiphesiz ki yasanmakta olan bir krize ‘proaktif’ tepki verebilen yani
sorunu ve riski yonetebilen orgiitler, tepki vermekte ‘reaktif” olanlara gére daha avantajli
durumda olacaklardir.

Kriziyiyonetemeyenkurumlar pek cok olumsuz ¢iktiile karsi karsiyakalacaklarveen
onemlisi de itibar kayb1 yasayacaklardir. itibar bir kurulusun finansal degerini, iiriinlerinin
ve hizmetinin fiyatim arttiran maddi olmayan varligidur. Itibar; insanlarin bir kurulus ya
da bir kisi hakkindaki farkindaligini, ona kars1 tutumunu ve onunla iligkilendirdigi olumlu
ozellikleri temsil eder (Lerbinger, 2012: 9). Ote yandan krizlerin itibara verdigi zarar ve
meydana gelen degisiklikler, paydaslarin kurum ile nasil etkilesimde bulundugu tizerinde
de etkili olmaktadir (Aktaran Coombs, 2007: 163).

Bu asamada MH370 vakasinda MAS’in i¢inde bulundugu kriz siireci; Coombs’un
‘kriz yonetiminin evreleri’ temel alinarak analiz edilecektir.

‘Kriz Oncesi Evre’ ve Malezya Havayollarina Genel Bakis

‘Kriz 6ncesi evre’ (pre-crisis phase) kriz meydana gelmeden kuruluslarin aldiklar
onlemleri icermelidir. ‘Onlem’ ve ‘hazirlik’, bu evrenin bilesenleridir. ‘Onlemler’; krize
yol agabilecek riskleri belirmeyi ve azaltmay1 hedefler. Krizi yonetmenin en etkili yolu
onu onlemektir. Kriz ekibi bu evrede bir iletisim ag1 olusturarak risk ile ilgili miimkiin
oldugunca fazla enformasyon toplamaya ¢alismalidir; bu sayede ‘bilgi ag1’ ya da ‘bilginin
yonetilmesi’ gerceklestirilmis olacaktir. Kriz ekibi yine bu evrede medyay1 ve interneti
gozlemleyerek, risk sinyallerini elde etmeye ¢aligmalidir (Coombs, 2010: 100-101). Yine
bu evrede potansiyel kriz ile ilgili olarak paydaslara iletilen mesajlar ile kriz ile ilgili
olumsuz tepki ve olumsuz medya igerigine karsi ¢ikabilmeleri i¢in paydaslara yardimci
olacak baz1 enformasyonlar iletilir (Coombs, 2012: 25-26). Kriz yonetiminde en énemli
sorun, algilamanin gergeklik haline gelmesidir (Regester ve Larkin, 2008: 173).

‘Hazirlik’ ise kurulusun bir ‘kriz yonetimi plani” (CMP: Crisis Management Plan)
ile krize nasil tepki verecegini gosteren bir rehberdir. Bu plan; kriz meydana geldiginde
sorumluluklarin ve gorevlerin kime ait oldugunun dagitimini yaparken, kriz ekibinin
egitilmis olmasini ve zaman kaybedilmemesini saglamay1 amaglar. ‘Kriz yonetimi plan1’;
kriz ile ilgili anahtar kisilerin ve kuruluglarin irtibat enformasyonlarinin yan1 sira kriz
gerceklestiginde kullanilacak formlar1 (temel eylem ve mesajlarin yazildigi belgeler)
da igerir. Kriz simiilasyonlar1 da yine bu planda yer almaktadir (Coombs, 2010: 101).
Malezya Havayollarinin bir ‘kriz yonetimi plani’ oldugu ama bunu uygulamaya koymakta
kriz tirmandikc¢a zorlandigi ilerideki boliimlerde aktarilacaktir.

‘Kriz yonetim planinin’ bir diger énemli 6gesi de ‘krizden hasar gorebilirligin’
degerlendirilmesidir: CV (Crisis Vulnerability/Krizden Zarar Gorebilirlik) = L
(Likelihood/Olasilik) X I (Impact/Etki) olarak formiile edilebilen bu degerlendirme;
her olasi risk gerceklestiginde etkisinin ne kadar ciddi olabileceginin hesap edilmesidir
(Coombs, 2010: 103).
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MAS’in kurumsal yapisi, finansal durumu ve daha 6nce yasamis oldugu krizler,
‘kriz Oncesi evreyi’ analiz edebilmek agisindan 6nem tasimaktadir. Sirket ile ilgili
olarak elde edilen veriler soyledir:' MAS’in Malezya’nin ulusal havayolu tagimacisi
oldugunu gormekteyiz. Ana sirket, Penerbangan Malaysia Berhad’dir ve Malezya
hiikiimetine aittir. Sirket, dort kitada i¢ ve dis hat varig noktalarina bir ag iizerinden jet
ucagi tagimaciligl hizmeti vermektedir. 150 iilkeye giinde 37.000 yolcu tasiyan sirketin
filosunda 151 ugak bulunmaktadir. Sirketin ¢alisan sayisi ise 20 bindir. Diinyanin en
onemli havacilik ittifaklarindan biri olan Oneworld’iin {iyesidir. Pek ¢ok ddiiliin sahibi
olan Malezya Havayollar1, 2013 yilinda Diinya Seyahat Odiilleri (WTA: World Travel
Awards) tarafindan Asya’nin Lider Havayolu ve yine ayni yil Skytrax Diinya Havayolu
Odiilleri (Skytrax World Airline Awards) tarafindan Diinyanin 5 Yildizli Havayolu (The
World's 5-Star Airline) ddiillerine hak kazanmistir.

2012 yilinda MAS yoneticileri ‘krizde’ olduklarini agiklayarak (336 milyon USD
zarar) maliyet disiiriici tedbirler almislardir. 2013 yilindaki yolcu trafiginde %28’lik
bir bliylimeye sahip olan sirket i¢in Centre for Aviation “Asya’daki en hizli biiyiimeye
sahip havayolu” nitelemesine yapmistir. Ancak sirket, Subat 2014’de agikladig1 raporda
2013’in Ugiincii ¢eyreginde 104 milyon dolarlik net zarar gostermistir. Bu veriler;
MAS’in Giineydogu Asya’da diisiik maliyetle yolcu tagimaciligi rekabetinde zorlanmakta
oldugunu gostermektedir.

‘Krize Tepki Evresi’ ve MH370 Vakasinda Uygulanan Kriz Tepki Stratejilerinin
Analizi

Kriz meydana geldiginde kurulus ‘krize tepki evresine’ (crisis response phase)
girmis olur. Bu evrede ‘kriz tepkisi iletisimi’ esastir. Bir kurulusun kriz esnasinda nasil
ve ne tepki verdiginin krizin ¢iktilart (6rn. itibar kaybi gibi) iizerinde 6nemli bir etkisi
vardir (Coombs, 2012: 28). Bu evrede ii¢ islev soz konusudur: egitici enformasyon,
diizeltici enformasyon ve itibarin onarilmasi. Bu islevler sirayla paydaslara kendilerini
krizin olumsuz etkilerinden nasil koruyabileceklerini, olgusal anlamda ne oldugu ve
kurulusun bu konuda ne yaptigi, son olarak da kurulusun imajinin, itibarinin korunmasi
i¢in tasarlanan ‘kriz iletisimi yonetimini’ icermektedir. itibarin korunmasi islevi, sdylem
ve eylemler ile itibarin yeniden insa edilmesi ya da onarilmasindan olusan kriz tepki
stratejileri ile yerine getirilir (Coombs, 2010: 103-107).

Kurumsal krizlere tepki verebilmek ig¢in kuramsal yaklagimlar mevcuttur.? Kriz
iletisimine rehberlik eden bu kuramlardan ‘Durumsal Kriz Iletisimi Kurami’(SCCT:
Situational Crisis Communication Theory); krizlerde sorumluluk kavramindan hareket
eder. Kuram; paydaslarin yasanan kriz ile ilgili sorumluluk konusunda yaptiklar1 isnada
ve bu durumun kriz stiresince kurulus ile paydaslarin nasil etkilesimde bulunacagi iizerine
yogunlasir. Krizle ilgili sorumluluk ytliklenmesinin; kriz esnasinda kurulusun algilanan

1 Sirkete ait veriler Malezya Havayollarinin kurumsal internet sitesinin yan: sira Bloomberg, The Wall Street
Journal ve Centre for Aviation’in internet sitelerinden elde edilmistir.

2 Bu kuramlar; ‘Kurumsal Savunca’ (Apologia), ‘imajm Onarilmasi Kurami® (Image Repair Theory), ‘Durumsal
Kriz fletisimi Kurami® (SCCT: Situational Crisis Communication Theory), ‘Kurumsal Yenilenme Kurami’
(Organizational Renewal Theory) (Ulmer vd. 2011: 15-16), ‘Karar Verme Kurami’, ‘Yeniliklerin Yayilmasi
Kuramr’ ve‘Mitkemmeliyet Kurami’dir (Fearn-Banks, 2011: 19-26).
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itibarinin yani sira duygulara ve davranisa dayali kurumsal tepkiler tizerinde etkisi vardir.

Durumsal Kriz Iletisimi Kuram, kriz tehdidini degerlendirebilmek iki asamali bir
stirec Onermektedir: Birinci adim, stireci siniflandirmak icin paydaslarin kullandiklar
‘cer¢evenin’ tespit edilmesidir (yukarida ‘Kriz Cesitlerinin Siniflandirilmasi’ boliimiinde
ele almmustir). ikinci asama da krizi yasayan kurulusun ‘daha 6nceden yasadig1 krizler’
ve ‘Onceki itibaridir’. Asagida, Durumsal Kriz letisimi Kurami’nin iki asamali siireci;
MH370 vakasi 6zelinde analiz edilmektedir.

MH370 Vakasi: Durumsal Kriz Iletisimi Kurami Tehdit Degerlendirmesi

MAS’in MH370 sefer sayili ugaginin kaybolmas: siirecinde ortaya konulan kriz
tepki stratejilerini analiz edebilmek icin Oncelikle yasanan bu kriz ile ilgili siirecin
kronolojik olarak aktarilmasi yerinde olacaktir:?

“Malezya Havayollari ve Malezya hiikiimeti agisindan bir kriz yasanmasina
neden olan olay 8 Mart 2014 giinii Kuala Lumpur-Pekin seferini yapan Malezya
Havayollarina ait MH370 sefer sayili Boeing 777-200 tarifeli ucaginin, 227
yolcusu (iigte ikisi Cin uyruklu, toplam 14 iilke vatandagi) ve 12  miirettebat
ile birlikte kalkistan yaklasik 40 dakika sonra yerel saat ile 01.20°de radardan
kaybolmasidir. Kuala Lumpur’daki hava kontrol kulesi bu durumun 17 dakika sonra
farkina varmistir (uzmanlar bunun uzun bir siire oldugunu ifade etmektedirler).
Saat 08.11°de ise Malezya askeri radarinin ucaktan gelen ‘ping’ sinyalinikaydettigi
aciklanmigtiv. Dort saat sonra ise girket arama-kurtarma operasyonu baslatiimigtir.
Ucagin aciklanamayan kaybolusu ile ilgili olarak; teknik ariza, insan hatasi,
sabotaj, terorist eylem, pilotun intihar igin dalisa ge¢mesi gibi olasiliklar iizerinde
durulmus, ancak bunlardan hi¢ birini dogrulayacak bir kanita ulasilamamistiv. 26
tilkenin katildig1 arama-kurtarma faaliyetleri sonucunda bugiine degin (bu makalenin
yaziminin sona erdigi 25 Mayis 2014 tarihine kadar) ucak ve igindekiler ile ilgili
herhangi bir ipucunaheniizulastlamamustir. 15 Mart 2014 °de yapilan resmi agiklama
ile ucagin yer ile iletisimini saglayan ve manuel olarak kapatilmasi miimkiin olan uydu
alici-vericisinin(transponder) ve ACARS in (Aircraft Communications Addressing and
Reporting System:Ucak Iletisim Adresleme ve Raporlama Sistemi) sistemlerinin kasti
olarak kapatildigi ve yéniiniin de yine kasti olarak degistirildigi aciklamislardir. FBI ve
Interpol’iin de Malezya Emniyeti ile isbirligi yaparak miirettebat ve yolcular hakkinda
sorusturma ytiiriitmesi teror tehdidini giindeme getirse de bu yonde kanit saglanamamistir.

Uydu radar veri hizmeti saglayicilarindan alinan enformasyonlar sonucu
Malakka Bogazi’'nda baslayan aramalar once Andaman Denizi’ne, oradan da Hint
Okyanusu’na ve son olarak da Avustralya’da Perth acgiklarina kaydirilmistir. Cin
gemileri ucagin kara kutusundan geldigi sanmilan ii¢ ‘ping’ sinyali de kara kutunun pil
omrii tikendigi icin artik tespit edilememektedir. Enkazin okyanusun dibine ¢oktiigiiniin
tahmin edildigini aciklayan yetkililer, arama faaliyetlerinin artik sadece okyanusun
tabanimin taranmasina yonelik batimetrik arastirmalari kapsayacagini belirtmislerdir. Bu
faaliyetler Malezya, Cin ve Avustralya’dan olusan ii¢ uluslu bir ortaklik tarafindan organize
edilmektedir. Ayricauzmanlar enkaza ulasmanin yillar alabilecegini de ifade etmektedirler.”

3 Krizin basindan beri bu vakay1 haberlerin yani sira yorumlar ve bloglarla ele alan ve okuyucularini bilgilendiren
Ingiliz The Guardian gazetesi segilerek (Malezya Havayollar1 ve Malezya hiikiimetinin ilettigi enformasyonlara
gore daha tarafsiz oldugu varsayilarak) internet arsivinde yer alan 264 haber incelenmis 8 Mart-20 Mayis 2014
tarihleri arasinda s6z konusu vaka ile ilgili bilinen olgular derlenmistir.
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Durumsal Krizi Iletisimi Kuram1’nin birinci asamast, yani krizin siiflandiriimasi
ele alindiginda s6z konusu krizin nedeni ile ilgili su ana dek (25 Mayis 2014) elde
edilen bulgularin son derece yetersiz olmasi nedeniyle krizin hangi siiflandirmaya
dahil edilebilecegi acik bir sekilde saptanamamaktadir. Uzmanlar kaybolan MH370 igin
mekanik ariza, terdrizm ve olumsuz hava kosullar1 gibi nedenler ileri stirmektedirler, ancak
asil neden heniiz saptanamamustir. Ikinci asamada ise MAS’in 1977°de kacirilan ugagi ve
akabinde 93 yolcu ve 7 miirettebatin hayatini1 kaybettigi olaydan bu yana yasadig1 baska
kazanin ve 6nemli bir krizin bulunmadig1 goriilmektedir (http://www.themalaymailonline.
com). Ote yandan Boeing 777 lerin 1995°de hizmete girmelerinden bu yana 2013 yilindaki
Asiana Airlines ugaginin kazasina kadar biiyiik bir kaza yasanmamistir. Bu da ucagi imal
eden sirket ve MAS’in giivenlik sicilinin MH370 u¢aginin kaybolmasina dek oldukga iyi
olarak yorumlanabilecegini gostermektedir.

MH370 Krizinde Paydaslarin Tespiti

Krizlerin ani ve ongoriilemeyen olaylar olmalar1 nedeniyle, bu durum ile ilgili
ne soylenecegi ve nasil anlagilabilir kilinabilecegi kriz iletisiminin asil sorunudur.
Ayrica krizlerin sorumluluk, sebep ve paydaslar lizerindeki etkisi kamusal tartisma
yaratir. Paydaslar “kurulusun eylemlerinde ¢ikar sahibi olan; ¢alisanlar, miisteriler, kredi
saglayanlar, devletin diizenleyici kurumlari, medya, rakipler ya da yerel orgiitlenmeler gibi
kurulusun i¢inde ya da disindaki insanlardan olusan gruplardir”. Iste bu gruplar, kriz ile
ilgili enformasyon talep ederler. Paydaslar kimin krizden sorumlu oldugunu, krizin neden
gergeklestigini, kendilerini olumsuz etkilerden nasil koruyabileceklerini bilmek isterler
(Ulmer ve digerleri, 2011: 30-31). Kriz esnasinda 6ncelikli olarak hangi paydasin séz
konusu kriz nedeniyle en fazla olumsuz etkilendigi tespit edilerek, bu etkinin giderilmesi
ya da en aza indirilmesi i¢in harekete gecilmelidir.

MAS MH370 vakasi ile ilgili paydaslar1 saptamak, krize tepki verilirken hangi
stratejilerin secilmesi gerektigi ile ilgili onemli veri saglar. S6z konusu kriz ile ilgili olarak
paydaslar sdyle siralamak miimkiindiir: MAS Calisanlari, MAS hissedarlari, Malezya
hiikiimeti (Bagbakanlik, Ulastirma Bakanligi ve Sivil Havacilik Dairesi), miisterileri,
yatirimetlari, is ortaklar: (Oneworld Ittifaki, baglantili ugus yaptigi iilkelerin havayolu
sirketleri, seyahat acenteleri oteller, arag kiralama sirketleri vb.), tedarikgileri, Boeing ve
ucagin motorunu iireten Rolls-Royce firmalari, Honeywell Aerospace (kara kutuyu iireten
ABD sirketi), Uluslararas1 Hava Tagimacilig1 Birligi (IATA: International Air Transport
Association), National Union of Flight Attendants Malaysia (NUFAM: Malezya Ucus
Miirettebati Ulusal Sendikas), ilgili sigorta sirketleri (Allianz, AIA BhD gibi), Ingiliz
Uluslararas1 Denizcilik Uydu Kurulusu (INMARSAT: International Maritime Satellite
Organization) ile ulusal ve uluslararas1 medyadir. Ayrica kriz ile birlikte Malezya
hiikiimetinin ve dolayis1 ile de sirketin, arama-kurtarma faaliyetlerine katilan diger
iilkelerle kurdugu isbirlikleri de paydas halkasinin biiylimesi anlamina gelmektedir.
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Kriz Tepki Stratejileri

Durumsal Kriz Iletisimi Kurami kriz tepki stratejileri énermektedir. Bu stratejiler
ii¢ ana (inkar, hafifletme, yeniden insa) ve bir ek stratejiden (giiglendirme) olusmaktadir.
Inkar stratejileri kurulusun kriz ile ilgili sorumlulugu olmadigini kanitlamaya calisir.
Ya kriz gerceklesmemistir ya da olay ile ilgili sorumluluk baskasina aittir. Hafifletme
stratejileri ise kurulusun kriz ile ilgili sorumlulugunu ve/veya krizin algilanan ciddiyetini
hafifletmeye c¢alisir. ‘Yeniden insa stratejileri’ tazminat ve/veya oziir dileme yoluyla
kurulus ile ilgili algilamalari iyilestirmeyi hedefler (‘yeniden insa stratejisinde’, bir daha
boyle krizlerin yasanmamasi i¢in alinacak onlemler de aktarilmalidir ki Coombs’un
2012’den Once yazdig1 eserlerinde ‘tOvbe etme’ olarak bu strateji yer almaktadir).
Giiclendirme stratejileri ise tek basia degil, ana stratejileri desteklemek i¢in kullanilir.
Bagkalarini 6verek (6rn. paydaslar1) ve/veya gecmiste gergeklestirilen olumlu ¢alismalari
aktararak kurulus hakkinda olumlu enformasyon ortaya koymaya ¢alismaktir (Coombs,
2012: 40-41).

MH370 vakasi ile ilgili ‘kriz tepki stratejileri’ analiz edildiginde MAS’in ‘yeniden
inga stratejilerini’ kullandig1 goriilmektedir.

*  MAS yetkilileri “en az sevdiklerine ne oldugu konusunda endiseli olanlar
kadar endiseli olduklarin” ifade etmislerdir. Uziintii duyduklarin1 ve empati
kurduklarini (daha sonra gonderilen SMS mesaji bunun aksini gostermistir:
bkz.2.9), ailelerin bu yiikiinii hafifletmek i¢in ne gerekiyorsa yapacaklarini ifade
etmiglerdir. Ancak MAS’in ger¢cek anlamda 6ziir dilememesi (kendilerinden
kaynaklanan bir hata olduguna dair heniiz bir kanit olmasa da olgular saptanana
kadar birincil sorumluluk MAS’e aittir) aileler tarafindan tepki gérmiis ve 6ziir
dilemesi i¢in baski kurulmustur.

*+ MAS, kazazedelerin yakinlarina daha sonra talep edecekleri tazminatin
haricinde de tazminat 6deyecegini duyurmustur.

MH370 Kriz Iletisimi Yonetiminde Uygulamalar ve Araglar

Bu boliimde MH370 vakasi ile ilgili olarak kriz yonetimi kapsaminda kriz iletigimi
uygulamalari; kullanilan araglar ve icerikleri analiz edilerek ele alinacaktir. Bu eylemlerin
amagla 25 Mayis 2014 tarihine kadar MAS tarafindan diizenlenen basin konferanslari,
33 adet basin agiklamasi, kurumsal internet sitesi ve sosyal medya hesaplar1 incelenmis
olup, kriz yonetiminde kullanilan iletisimsel uygulamalara ait dnemli noktalar soyle tespit
edilmistir (http://www.malaysiaairlines.com):

Basin A¢iklamalar ve Basin Toplantilarimin Igerigi

+ 1k basin agiklamas1 07.24’de, yani ugagm radardan kaybolmasindan yaklasik
bes saat sonra MAS’in kurumsal internet sitesinde yaymlanmustir.

* CEO’nun 11.00’de medyanin karsisina siiratle ¢ikarak bir basin toplantist
gergeklestirmesi ve ugagin manifestosunun (yolcu ve miirettebat listesi)
aciklanmasi, sirketin bir kriz yonetim plani oldugunu ve ilk agsamalarda ‘kitabina
uygun’ hareket edildigini gostermektedir.
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* MAS’in merkezi kumanda ve kontrol amagli ‘Acil Durum Operasyon
Merkezi’nin (EOC: Emergency Operations Centre) stratejik diizeyde acil
yonetim islevini yerine getirmek iizere siiratle harekete gectigi duyurulmustur.
Ayrica Malezya hiikiimetinin “Iletisim, Koordinasyon ve Medya Komitesi”
kurdugu belirtilmistir.

» Kuala Lumpur ve Pekin’e krizin ikinci giinii 150 kisilik ‘Go Team’ler (goniilli
calisma gruplari, cogunlugu psikolojik destek egitimi gdrmiis kisilerden olugsan)
gonderilmistir. Pekin’deki bir otelde ‘Tepki Kontrol Merkezi’ olusturulmustur.

* Basin agiklamalarinin tamami Facebook ve Twitter’da link verilerek
yayinlanmistir.

+ ki dilde (Ingilizce ve Cince) yayinlanan basin agiklamalarinda ilk olarak Kuala
Lumpur ve Pekin i¢in iicretsiz aranabilecek acil irtibat numaralar1 verilmistir.
Bu numaralar daha sonra ugakta bulunanlarin ait olduklari iilkeler i¢in ve medya
icin ayr1 numaralar olmak {izere diizenlenmistir.

* Ailelere finansal ve psikolojik destek saglamak icin ‘Aile Destek Merkezi’
kuruldugu duyurulmus ve Oncelikli olanin ailelerin giivenligi oldugu
belirtilmistir.

» Seyahat, gida, konaklama, tibbi ihtiya¢, finansal yardim, terciiman ihtiyaci
konularinda ailelere destek olundugu ifade edilmistir.

* Cokuluslu arama-kurtarma faaliyetlerine katilan 26 iilkeye ait gemi ve ugaklarin
listesi yayinlanmis ve ilerleyen giinlerde bu iilkelere tesekkiir edilmistir.

* Basin agiklamalarinda mezen formasyonlar diizeltilmis ve spekiilasyonlara
cevap verilmistir (0rn. ugagin tagidig: lityum pillerin tehlikeli olmadigi; IATA
ve Uluslararast Sivil Havacilik Kurulusu (ICAO: International Civil Aviation
Organization) kurallarina uygun oldugu, s6z konusu Boeing 777’nin 2012
yilinda kanatlarindan birinde kopma oldugu ama Boeing tarafindan tamamen
tamir edildigi agiklanmistir).

» Kokpitin Kuala Lumpur Havaalan1 kontrol kulesi ile yaptigi konusmanin
tam metninin ve uydu verilerinin yayinlanacagi, ayrica komiteler kurulacag:
duyurulmustur. Bu eylemler zamanlama acisindan ge¢ gelen kararlar olarak
yorumlanmalidir.

Kurumsal Internet Sitesi ve ‘Golge Site’

Bir kriz yonetimi stratejisi olan ‘gdlge siteler’, kriz donemlerinde kendilerini kriz
ile ilgili enformasyonlarin kaynagi olarak konumlandirmak isteyen biiyiikk kuruluslar
tarafindan tasarlanan mikro-sitelerdir. Onceden teknik alt-yapis1 hazirlanmis, uykuda
bekleyen bu mikro-siteler; kuruluglarin yiiksek dneme sahip bir kriz yasadiklar1 zaman
harekete gegirilen, her tiir promosyon malzemesinden arindirilmis internet siteleridir (ya
da internet sayfasi). ‘Golge siteler’, hedef kitlelere/paydaslara yonelik enformasyon ve
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kriz ile ilgili giincellemeler saglarlar (Agnes, http://agnes.com). Kamu hizmeti saglayan
kurumlar biiyiik enerji kesintilerinde ya da dogal felaketlerde bu ‘gélge sitelerden’
yararlanabilirler (Van den Hurk, 2013: 97).

‘Golge Site’den (ya da ‘hayalet site’ de denilebilir) link verilerek, kriz ile ilgili
basin bildirileri, sirket ile ilgili kurumsal enformasyonlar, yapilmasi gereken diizeltmeler,
giincel enformasyonlar, gercek zamanli veriler, ana iletisim, sorular ve cevaplar,
fotograflar, elestiri ve yorumlar, 6zet akislart (RSS), gerekli olabilecek linkler, video/
audio beslemeleri, sosyal medya hesaplar1 gibi sayfalara yonlendirmeler yapilabilir
(Lukaszewski 2013: 136-138). Ayrica internet arama motorlari i¢in de optimize edilmis
olmalar1 (SEO: Search Engine Optimization) da kriz ile ilgili enformasyon arayan
paydaslar ve kamuoyunun arzu edilen enformasyonlar ile karsilasmalarin1 saglamaktadir
(Agnes, http://agnes.com).

MAS’in ‘gdlge sitesi’ de her tiir promosyon/reklam malzemesinden arindirilarak,
kurumsal internet sitesinin ana sayfasinda ‘Malezya Havayollart MH370 Sefer Sayili
Ucagi ile Ilgili Giincellemeler’ bashigi ile gri tonlamali bir arka plan ve alt kisminda ‘Daha
fazlasini okumak i¢in’ ibaresi ile bir link verilerek kullanilmistir (Sekil 1).

Sekil 1. Malezya Havayollarm MH370 Vakasma Ait Ilk ‘Golge  Site’
Kaynak: http://www.malaysiaairlines.com

Yine aynt URL iizerinden ucagin diistiigii resmi olarak aciklandiktan sonra, bu kez
siyah bir arka plan ile bagsagligi mesaj1 iletilmistir (Sekil 2). Bu ‘gdlge site’, Mayis ay1
basinda arama ¢alismalarinin neticesiz kalmasi sonucunda yayindan kaldirilmistir.
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Sekil 2. Malezya Havayollan MH370 Vakasma Ait Ikinci ‘Golge Site’
Kaynak:http://www.malaysiaairlines.com

Sosyal Medya

Sosyal medya, kurumlarin kendi haberlerini ¢ergevelemeleri ve yaymalari; yani bir
anlamda ‘haber yOnetimi’ yapmalari i¢in giiglii bir ortam sunmaktadir.

MAS’in Facebook hesabindaki tiim reklam ve promosyon faaliyetleri yine internet
sitesinde oldugu gibi siiratle kaldirilmigtir (Sekil 3). Ucagin radardan kayboldugu ilk
giin ‘kapak fotografi” olarak mavi-beyaz bir gokylizii fotografi koyan sirket, ilerleyen
giinlerde ise ‘kapak fotografi’ olarak da sadece gri bir arka plan kullanmuistir.

1 milyon 300 binin iizerinde ‘begeni’ alan sirketin Facebook duvarinda, sirketin
internet sitesinden duyurulan basin aciklamalarina yer verilmektedir. Facebook
sayfasinin duvarinda, bassagligi mesajlarinin yani sira, en ¢cok nasil olup da ugagin halen
bulunamadigi ile ilgili yorumlar yer almaktadir. Ote yandan kriz ile ilgili resmi olmayan
bazi Facebook hesaplar1 da farkl: iilkelerin kullanicilar tarafindan agilmastir.

Sekil 3. Malezya Havayollarinin MH370 Vakasi1 Siirecinde Resmi Facebook Hesabi
Kaynak: https://www.facebook.com/malaysiaairlines

4300 takipgisi olan ve 1700 hesabi takip eden ve @MAS kullanici ad1 ile resmi
Twitter hesabina sahip olan sirket (Sekil 4), hesab1 agmasindan bu yana geceuysise/Bahar 2014 m 107
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icinde yaklagik 12 bin 300’ilin iizerinde tweet atmistir. Paylagima ilk giinlerde kapali
olan Twitter hesabindaki tweet’ler daha sonra paylasima (retweet) agilmistir. 8 Mart
2014’de yani ugagin kayboldugu ilk giin, Twitter’da kullanicilar tarafindan bu kriz
ile ilgili yaklagik 50.000 tweet atilmigtir. Ucagin radardan kayboldugu 8 Mart 2014
giiniinden 2 Mayis 2014’e kadar toplam 69 adet tweet (Cision Social Media UK) atan
MAS, kriz siiresince YouTube’a ylikledigi videolar1 Twitter ve Facebook hesaplarinda da
paylasmustir. Kriz ertesinde sirketin 7witter hesabini takip edenlerin sayisinin 7100 kisi
arttig1 gozlemlenmistir.

MAS’in Facebook ve Twitter hesaplarina yiiklenen Youtube videolarinda sirket
CEO’sunun ailelerin yaninda olacaklarini belirttigi konusmasi, ‘gélge site’sine yiikledigi
bassagligi mesaji, ailelere psikolojik destek veren bir gorevlinin konusmasi, sirketin
Ticari Direktorii’niin ¢esitli medya organlarinda sirketin tiim enformasyonlari iletmedigi
yoniindeki elestirilere verdigi cevap (ki bu agiklamay1 yapmasi gereken CEO’dur, bu
durum krizlerde tek bir agizdan cevap verilmesi ilkesine uygun degildir) yer almaktadir.
Ayrica bag hostesin kaybolan meslektaslarinin ardindan hislerini, bir pilotun ugus
ekibinin bir aile gibi zor zamanlarda nasil birbirlerine destek olduklarini, Miihendislik ve
Bakim Miidiirii’niin ugagin ve i¢indekilerin giivenliginin kendileri igin her seyin iizerinde
oldugunu, Ugus Operasyonlar1 Miidiirii’niin bir pilotun giinliik hazirligini1 ve CEO’nun bu
krizden gli¢lenerek ¢ikacaklarina olan inancini anlattig1 videolar da Twitter ve Facebook
hesaplarma yliklenmistir.

Sekil 4. Malezya Havayollarinin MH370 Vakasi Siirecinde Resmi Twitter Hesabi
Kaynak: https://twitter.com/MAS

Twitter hesabindan iki, dort ve bes saat gibi araliklarla tweet gonderilmistir ki
sosyal medyanin hizlilik 6zelliginden yararlanilmamis anlamina gelmektedir. Giincellik
kriz durumlarinda hele ki sosyal medyay1 kullaniyorsa saatten daha kisa siirelerle
gerceklesmelidir. Henliz yeterli enformasyona sahip olunmasa bile sirketin arama-
kurtarma faaliyetleri ile ilgili daha ayrintili enformasyon iletmesi gereklidir. Facebook
ve Twitter hesaplarinda #MASalert hashtag’ine bir kag kez yer veren sirket, kriz ile ilgili
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baska bir hashtag agmamistir. #MalaysiaAirlines, #MH370 etkili bir iletisim stratejisi
olarak sirket tarafindan da kullanilabilirdi. Hashtag’ler izlenerek s6z konusu kriz
hakkindaki mezenformasyonlar1 takip etmek dogru enformasyonlar ile cevap verilmesi
saglanabilir. Geleneksel medya da bu hashtag’leri kolayca takip ederek haberlerinde
buradan aldiklar1 enformasyonlar1 kullanabilirler. Ayrica sosyal platformlarin ‘yurttas
gazeteciler’ tarafindan da kullanildig1 unutulmamalidar.

Krizler sirasinda kullanilan araglarin merkezi bir veri bankasini isaret etmesi kurali,
bu vakada seklen yerine getirilmis olsa da, kriz ile ilgili olgularin tespit edilememesi
verilerin dogrulugunu tartisilir kilmis ve spekiilasyonlara neden olmustur.

‘Kriz Sonrast Evre’: MH370 Bir ‘Siyah Kugu’ Vakast mi?

‘Kriz sonrasi evre’ (post-crisis phase), krizin sonug¢landirilmis oldugunun kabul
edildigi evredir ve artik krizi yonetmek lizerine degil, krizin etkileri izerine yogunlagmak
esastir. Krizin ne zaman sona erdigini belirlemek giictiir; bu asama krize tepki asamasinin
bir uzantisidir ve krizden ders ¢ikarmanin s6z konusu oldugu bir asamadir. Paydaslar ne
zaman ‘normale’ doniilecegini bilmek isterler ve durumla ilgili diizenli glincellemelere
ihtiyac duyarlar. Ayrica bu asamada itibarin tamir edilmesi siireci de devam etmektedir
(Coombs, 2012: 45). Isletme bu asamada krizin cesidine ve siddetine goére farkli
kaynaklarca (6rn. gazeteciler, sorusturma séz konusu ise bunu yiiriiten taraflar, tiiketici
gruplar1 gibi) mercek altina alinacaktir (Ray, 1999: 159).  Belirsizlik, slirpriz, stres,
tehdit ve kisith tepki zamanmi ‘kriz sonrasi asamanin’ 6zelliklerini yansitir. Kuruluslar;
sebep, suclama, tepki, kamunun algilamasi, ¢6ziim ve diger sonuclar nedeniyle belirsizlik
yasarlar. Olaylarin ve enformasyonlarin beklenmedik ve ongoriilemeyen dogasi siirprize
neden olur. Kriz sonrasi iletisimde kurulus ¢alisanlarina ve prosediirlerine ait ortaya
cikan enformasyonlar slirpriz itiraflar igerebilir. Bu tiir ifsaatlar bir isletmenin krizi
yonetmesinde karmasikliga neden olabilir. Stres, krizi ¢coziimlemek i¢in ¢alisanlari etkiler
ve performanslarini olumsuz etkiler (Aktaran Ray, 1999: 160).

Her ne kadar MAS, kurumsal internet sitesi ve sosyal medya hesaplarinda May1s
2014 baslarindan itibaren ‘normale’ dondiiyse de, paydaslar a¢isindan bu normallesmenin
gergeklestigini soylemek hentiz olduk¢a zordur.

Bu evrede, MAS’in hatalarindan ders ¢ikardigina dair bazi saptamalar yapmak
miimkiindiir. Ornegin MAS, krizi ilk giinlerde kurumsal ekibi ile ‘in-house’ olarak
yliriitmiis ancak krizden bir hafta sonra Ketchum Icon adl halkla iligkiler ajansi ile
danigsmanlik ve medya destegi konusunda anlagmistir (The Holmes Report, 28 Mart
2014). Bu da sirketin kriz yonetimi konusundaki deneyimsizligini ve hazirliksiz oldugunu
kabul ettigini gostermektedir. Ote yandan 14 Mayis 2014 itibar1 ile Malezya Savunma
Bakani1 ve Ulastirma Bakan Vekilinin ortak aciklamasinda ‘geg¢is donemine’ girildigi
ifade edilmistir. Sirket ise yine ayni tarihte, yeni is planinin yakin zamanda paydaslara
iletilecegini duyurmustur.

[lerleyen tarihlerde sayet kamtlara ulasilabilir, olgular saptanabilirse; krizin etkileri
de daha acik bir sekilde 6l¢iimlenebilir hale gelecektir. Bugiine degin ailelerin ve yakinlarin
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tepkileri, MAS’in hisselerinin yaklasik %18 deger kaybetmesi (bkz. Bloomberg), kriz
uzmanlarinin verdikleri olumsuz beyanatlar, Cin’in 6nemli ¢evrimici seyahat acentelerinin
Malezya Havayollarini boykot ederek, MAS biletlerinin satigin1 durdurmasi (South China
Morning Post, 28 Mart 2014), gibi ¢iktilar1 tespit etmek miimkiinse de MAS’in 2014 ilk
ic ceyregine ait gelirinin ve diinya medyasinin kriz ile ilgili i¢eriginin kisa déonemde
ve marka degerinin, miisteri sadakatinin ve en dnemlisi de itibarinin dl¢limlenmesi ise
uzun dénemde miimkiin olacaktir. Biitiin bu ¢iktilar, sonuglar ve etkiler 6l¢tiimlendiginde
MAS’in krizi basaril1 yonetip yonetemediginin bilimsel kanit1 da ortaya konulabilecektir.

MH370 Vakas: Kriz Yonetiminde Yapilan Hatalar

MAS’in bir kriz yonetim plan1 (CMP) oldugu anlasilmaktadir ancak burada
yazilanlarin uygulamaya gecirilmesinde sorunlar karsimiza ¢ikmaktadir. Asagida kriz
yonetimi evrelerinde yapilan hatalar ve bunlara birincil paydaslar olan aileler tarafindan
gosterilen tepkiler 6zetlenmistir:*

* Pekin Baskent Uluslararas1 Havaalanbnda ucgus bilgilerinin oldugu
ekranin ‘gelis’ kisminda saatler boyunca ucagin ‘rétarl’ oldugu ifadesinin yer
almasi, ayrica buradaki ailelerin ugagin kayboldugunun ac¢iklanmasinin ardindan
0zel bir boliime alinamadan gazeteciler ve fotograf¢ilarin yogun ilgisine maruz
birakilmiglardir.

+ Ik basin toplantilarinda MAS CEO’su (MAS Yénetim Kurulu temsilcisi de
bu toplantilarda yer almistir) krizin ilk giinlerinde s6zclii konumundayken,
ilerleyen zamanlarda Ulastirma Bakani Vekili kriz sozciisii roliinde basinin
ve ailelerin karsisina ¢ikmistir. Malezya Sivil Havacilik Dairesi Bagkani ve
Malezya Basbakan1 da bu toplantilarda ¢esitli kereler agiklama yapmuislardir.
Bu durum Malezya hiikiimetinin MAS’in en biiyiik hissedar1 olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ancak krizlerde en yetkili ve tek bir agizdan konusulmasi
ilkesi acisindan dogru bir strateji degildir; bir koordinasyonsuzluk olarak
nitelendirilebilir.

* MAS tarafindan yapilan ilk agiklamalarda iki Avrupaliya ait ¢alint1 pasaportla
seyahat eden iki yolcunun oldugu agiklanmis, ancak Malezya Ulastirma Bakani
ucus manifestosunda en az dort kisinin bilgilerinin arastirildigini agiklamis,
daha sonra da BBC’ye yaptig1 agiklamada bu sayinin iki oldugunu belirtmistir.
Iran uyruklu olduklar1 agiklanan bu kisiler, Malezya Sivil Havacilik Dairesi
Bagkani tarafindan Ganali siyahi futbolcu Mario Balotelli’ye benzetilmistir ki
bu da yasanan krizin ciddiyeti ile uyusmamaktadir ve olgusal olarak da dogru
degildir, zira kapali devre televizyon kayitlar1 bu kisilerin beyaz irktan oldugunu
gostermektedir.

* Basin agiklamalarinda ailelere yapilan yardimlarin miktarinin parasal olarak
belirtilmesi yasanan ac1 karsisinda ‘duyarsizlik’ olarak algilanabilir.

» Ucaga ait oldugu 6ne siiriilen pargalarin bulunmus olabilecegine ya da enkazdan

4 Malezya Havayollariimn kurumsal internet sitesinde yayimlanan basin aciklamalart ve 3 no’lu notta belirtilen
nedenden 6tiirii The Guardian gazetesinde yayinlanan 264 haber analizi kaynak olarak alinmustir.
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sizan ucak yakit1 tespit edilmis olabilecegine dair agiklanan enformasyonlar
daha sonra otoritelerce dogrulanmamistir. Ayrica kokpitin hava kontrol kulesi
ile yaptig1 son goriisme de “Her sey yolunda, iyi geceler” (All right, good night)
diye agiklanmis, ancak daha sonra “lyi geceler, Malezya 370” (Goodnight
Malaysian three seven zero) olarak diizeltilmistir. Bu tiir ¢eligkili, eksik, hatali
enformasyonlarin (mezenformasyonlarin) teyit edilmemesi ve yenilerinin siiratle
giindeme gelmesi, bu durumun birgok kez tekrar etmesi; ailelerin endisesinin
hayal kirikligima ve ofkeye doniismesine neden olmustur. Aileler krizin
meydana gelmesinden birkag¢ giin sonra umutsuzlugun yan sira gittik¢ge artan
bir kizginlik da yasamaya baslamislardir. Bir basin toplantisi sirasinda “bize
dogruyu sdyleyin!” diye bagiran bir aile bireyi konugma yapanlara dogru elindeki
pet su sisesini firlatmis, MAS’in enformasyonu tahrif ettigini (dezenformasyon)
ifade eden yolcu aileleri ve yakinlar1 Pekinydeki Malezya Biiyiikelgiligiynin
oniinde de protestolar yapmis ve gergekte ne oldugunun bulunmasi talebi ile
bir dilek¢eyi imzaya agmiglardir. Kanit ve kendilerine dogrularin séylenmesini
isteyen Cinli ailelerden 50 kisi, Kuala Lumpur’a gelerek MAS’in yiiriittiigii
arastirmanin ve kendileri ile kurulan iletisimin k&tii olmasindan dolay: sirketin
kendilerinden 6ziir dilemesini istemislerdir. Ote yandan Xinhua Haber Ajansi
da Malezya hiikiimetini dezenformasyon ile suglamistir. Son olarak da Cinli
yolcularin yakinlar girketi, a¢lik grevi yapmakla tehdit etmislerdir.

» Kuala Lumpur’daki basin konferansindan sonra bir MAS yetkilisini iten bir
yolcu yakint Malezya polisi tarafindan fiziksel giic kullanilarak salon disina
cikarilmistir. Bu olaya ait goriintiiler diinya basiminda yer almistir. Ayrica
ailelerin yabanci gazeteciler ile goriismeleri de engellenmeye calisilmigtir.

* 24 Mart 2014’de MAS, Malezya Basbakani’nin diizenleyece§i basin
toplantisindan 6nce ailelere asagidaki SMS mesajin1 gondermistir:

“Malezya Havayollari, MH370’in kaybolduguna ve ucaktaki bulunanlardan higbirinin
kurtulamadigma artik siiphe kalmadigini agiklamaktan derin {iziintii duymaktadir. Malezya
Bagbakanindan Oniimiizdeki birkag saat iginde duyacagimz gibi, artitk Dbiitiin kanitlarin
ucagin  Giiney Hint Okyanusu’'nda distigiinii gosterdigini kabul etmek durumundayiz”.

Her ne kadar CEO, SMS’lerin ilave bir iletisim araci olarak kullanildigini, ailelerin
coguna telefon ile ulagildigini, 1000 kisiden fazla olan bu kisilere medya araciligiyla tiim
diinya duymadan 6nce istediklerini ifade ettiyse de 6fke ve lizlintii ile karsilanan bu mesaj,
‘insan unsurunun’ hesaba katilmamis olmasi yani duyarsiz olmasi, empati yoksunlugu
nedeni ile olumsuz bir stratejidir. Teknoloji; enformasyonun birincil paydaslara iletmenin
en hizli yolu olsa da, denge unsurunun goz ardi edilmis olmasi, kriz iletisimi agisindan
tepki doguracak bir stratejidir.

+ Malezya Basbakani, ugagin ingiliz INMERSAT ve yine Ingiliz Ulastirma
Bakanligi Hava Kazalarimi1 Sorusturma Subesi’nin (AAIB: Air Accidents
Investigation Branch) verilerine dayanilarak Giiney Hint Okyanusu’nda
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kayboldugu sonucuna vardiklarini agiklamistir. Ozel olmasi gereken bu yas ani,
televizyon kameralar ile goriintiilenerek canli olarak yayimlanmais ve fotograflar
cekilmistir. Ote yandan aileler; Boeing ve Rolls-Royce yetkilileri ile goriismek
istemisler, ancak bu istekleri yerine getirilmemistir. Ayrica ingiliz INMARSAT
ve AAIB yaptiklar1 uydu analizini ailelere agiklamak istemedilerse de daha
sonra ailelerden gelen baski iizerine bu verilerin agiklanacagi duyurulmustur.

* MAStarafindan 7 May1s 2014 itibar1 ile ailelere yardim merkezlerinin kapatildig:
duyurulmus, aileler bu durumu 6fke ile karsilamiglardir. Hentiiz kesin bir sonuca
ulagildigina ikna olmayan aileler; aramalarin sona erdirilmesini ve evlerine
donmeyi kabul etmek istememektedirler.

Sonug¢

Kriz iletisimi yonetimi agisindan krize neden olan olayin meydana gelmesi ile
birlikte olgulara ulasamama durumu oldugunda krizin ¢esidinin smiflandirilmasinin
tespit edilememesine neden olur ve bu durum da etkili bir ‘kriz tepki stratejisinin’
uygulanamamasi sonucunu dogurmaktadir. Ayrica olgulara ulasma zamaninin MAS’in
MH370 vakasindaki gibi alisilagelenin ¢ok iizerinde uzamasi; bir enformasyon vakumu
olusturmakta ve istikrarsiz enformasyon ortaminin ic¢ine spekiilasyonlari, sdylentileri
cekmektedir. Bu durum ise “kurbanlarin” ailelerinin ve yakinlarmin endiselerinin (tabii
genel olarak da kamuoyunun) artmasina neden olacaktir. iste tam da bu noktada MAS’in
‘dogru, kullanilabilir, seffaf ve aninda’ enformasyon akisini saglamasini beklemek ve
sonug olarak da bagaril1 bir kriz iletisimi yonetimi beklemek gercek¢i olmayacaktir. Kriz
iletisimi yonetimindeki hatalar, eksikler bu bakis acis1 ile degerlendirilmelidir.

Ote yandan sirketin yapisindan kaynaklanan iki basli durum (MAS’in en biiyiik
hissedarinin Malezya hiikiimeti olmasi) bir enformasyon vakumu olusmasina, bunun
da spekiilasyonlar1 ve soylentileri i¢ine ¢cekmesine neden olmustur. Tabii ki MAS’in bu
krizdeki sorumlulugunun ne oranda oldugu, heniiz olgular saptanamadigi i¢in belirgin
degilse de ugak ile ilgili dogrular ortaya ¢ikana kadar ya da ‘Siyah Kugu’ goriilene dek en
bliyiik sorumluluk kendisine ait olmaya devam edecektir.

Bu krizin sadece MAS’in itibarina yonelik bir kriz olmakla da kalmadigi,
Malezya’nin bir lilke olarak imajina ve dolayisiyla da itibarina yonelik bir tehdit
dogurdugu da sdylenebilir. Malezya’'nin tarihsel acidan otoriter bir siyasi kiiltiire sahip
olmas1 ve MAS’in hiikiimet ile olan iliskisi de kriz tepkisini siiphesiz ki daha karmasik
hale getirmistir.
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BBC, Diinya Servisi, Yirminci ylizylldan baslayarak, devletlerin uluslararast alanda kamuoyu
olusturmanin dnemine verdikleri degere paralel olarak ulus-6tesi yayinciliga verdikleri
6nemin de arttig1 gozlemlenmektedir. Bu baglamda, genellikle uluslararas: iliskilerin alt
alani olarak gdriilen kamu diplomasisi, ikinci Diinya Savasi’yla beraber bir iletigim stratejisi
olarak 6nem kazanmistir. Bu makale, uluslararas1 yaymecilik ve habercilik alanindaki ilk
faaliyetlerin goriildiigli BBC Diinya Servisi’ni incelemekte, uluslararasi iletisimin siyasi,
teknolojik ve ekonomik etmenlerden dolay: degisen ¢alisma prensipleriyle kamu diplomasisi
arasindaki iliskiyi burada g¢alisan gazetecilerin deneyim ve goriisleriyle ele almaktadir.
Bu makalede sunulan veriler BBC Diinya Servisi’nde 2011 ve 2012 yillarinda yapilan
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edilen bulgular, BBC Diinya Servisi’nde ¢alisan gazetecilerin kurumun haber kiiltiiriiniin,
BBC’den beklenen kamu diplomasisi fonksiyonuyla celismedigine inandiklarini, ¢iinkii
gercek kamu diplomasisi hizmetinin “iyi gazetecilik” yapmak oldugunu disiindiiklerine
isaret etmektedir.

Uluslararas1 Haberler,
Gazetecilik, Kamu
Diplomasisi, Ulus-6tesi.

Keywords: Abstract

BBC, World Service, Since the governments discovered the power of international communication
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efforts. The data are collected via participant observation and in-depth interviews in
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good journalism is a public diplomacy effort.
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Girig

Bu calismanin konusunu olugturan uluslararasi yayinlar ve haberler uzun siiredir
kamu diplomasisinin bir parcasi ve enstriimani olarak kabul edilmektedir (Browne, 1983;
Cannon, 2003; Cull, 2009). Uluslararasi iletisim, ilk kez 19. ylizyilda kiiresel 6lgekte
siyasi, kiiltiirel ve ekonomik giiclin bilesenlerinden biri olarak goriilmiis, devletler bu
donemden itibaren haberlerin ve yeni iletisim yontemlerinin sadece pazarlar1 ve borsalari
degil, ‘dis politika ve kamuoyunu’ da etkilediklerinin farkina varmislardir (Winseck
and Pike, 2008: 15). Bdylece, uluslararasi yayincililik, 20. yilizyila gelindiginde etkin
diplomasinin “temel 6geleri” listesinde yerini almistir (Cull, 2009).

Diplomasi kavrami eski Yunan ve Roma Imparatorluklari’nda yabanci topluluklarla
iliskili belgelerin toplanmasi, diizenlenmesi ve arsivlenmesi iglemleri i¢in kullanilmais,
uluslararas1 iligkiler disiplini kapsaminda degerlendirilmesi 18. yiizyillda giindeme
gelmistir (Bostanci, 2012: 21). 20. yiizyila gelindiginde geleneksel diplomasi “fazlaca
resmi, yavas, kurumsal, kisileraras1 ve gizli” bulunmus, kavram ilk kez 1918’de Amerika
Birlesik devletleri bagskani Woodrow Wilson tarafindan sorgulanmistir. Wilson’in
diplomasinin “diirlistce ve kamunun gozii Oniinde” siirdiiriilmesi gerektigine dair
prensipleri zamanla “yeni diplomasi” kavramiyla anilmaya baglamistir. Yeni diplomaside,
diplomasi siireci kamuoyuna, dolayisiyla da medyaya acik hale gelmis, “medyaya maruz
kalma” hali uluslararasi iligkilerin 6nemli 6zelliklerinden birini olusturmustur ( Gilboa,
2001: 2).

Grerory’nin de belirttigi gibi (2008: 276) oncelikle telgraf, sonra kisa dalga
radyo yaymlar1 gibi iletisim teknolojilerinin “hiikiimetlerin sadece diger iilkelerdeki
hiikiimetlerle degil, o lilkede yasayan insanlarla dogrudan iletisim kurabilmesini” miimkiin
kilmasiyla, kitle iletisiminin diplomasi acisindan 6nemi artmistir. Benzer bigimde,
1920’lerde radyonun ortaya c¢ikmasi “pek c¢ok hiikiimetin yabanci dilde yayinciliga
baslamasinda etken oldugu i¢in diplomasi acgisindan dnemsenmistir (Nye, 2008: 07). 1.
Diinya Savasi’ndan itibaren kamulara yonelik diplomatik faaliyetlerin “tasiyicis1” olarak
goriilen “ulus-6tesi radyo yaymlari’”nin gorevini giiniimiizde “kiiresel televizyon ve
internet”in yerine getirdigi savunulmaktadir (Hachten ve Scotten, 1996: 166).

Kamu diplomasisi kavram1 ilk kez 1965 yilinda ABD’de Tufts Universitesi’nde
Hukuk ve Diplomasi Okulu’nda giindeme gelmistir. Kamu diplomasisinin baglangicinin
‘propaganda’ oldugu, ancak 1970’lerden itibaren negatif anlam igerdigi i¢in propaganda
teriminin yerine kamu diplomasisi kavraminin kullanildigi ifade edilmektedir (Gregory,
2008). ingilizce’de “public diplomacy”, Tiirk¢e’de bazen “kamusal diplomasi” bazen de
“kamuoyu diplomasisi” olarak kullanilmig, son donemde “kamu diplomasisi” kavrami
yerlesmistir (Sancar, 2012: 79).

Kamu diplomasisi, “bir hiikiimetin [¢n. temsil ettigi] ulusun fikirlerinin, ideallerinin,
kurumlarinin, kiiltiirliniin, ulusal amaglar1 ve siyasalarinin yabanci kamuoyu tarafindan
anlasilmas1 amaciyla yiiriittiigii iletisim siireci” olarak tanimlanmistir (Tuch, 1993: 3)
Ozellikle 1. Diinya Savasi sonrasi ortaya ¢ikan “yeni” diplomasi anlayisinda, kamu
diplomasinin propaganda gibi tek tarafl1 degil, “yabanci izleyicileri de angaje edecek” iki
tarafl1 bir iletisim stratejisi yiiriitmesi giindeme gelmistir (Melissen, 2005: 18). Yeni kamu
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diplomasisinde “sivil toplumun, global iletisim teknolojileriyle gergek-zamanli iletisimin”
onemi artarken, propaganday1 andiran “imaj veya prestij” gibi eski terimler birakilmus,
pazarlama alanindan devsirilmis “markalasma”, “yumusak gii¢” gibi terimler 6n plana
¢cikmistir. Yeni kamu diplomasisinde, eski kamu diplomasinin araglarindan olan “gazete,
telefon, kisa dalga radyo yayinlar1” gibi iletisim araclar1 ve teknolojilerin yerini, “uydu,
internet, gercek zamanli haberler, mobil telefonlar” almistir. Ayrica, yeni diplomaside
medya alaninda yerel ve uluslararast haberler arasinda eskiden bulunan keskin ayrim

bulunmamaktadir (Cull, 2009: 14).

Kamu diplomasisi artik devletlerin “yumusak giicii’niin bir pargast olarak
degerlendirmektedir (Nye, 2008). Bir ulusun siyasalarinin ve fikirlerinin diger iilke
kamular tarafindan benimsenmesi i¢in kullanilan stratejiler arasinda filmler, TV ve
radyo programlari, brosiirler, web siteleri gibi iletisim araglar1 yer alir. Kiiltiirel degisim
programlari, konferanslar, turizm gibi faaliyetler de kamu diplomasinin kapsamina
girmektedir (Zdllner, 2006: 153). Kamu diplomasisinde ayrica sivil toplum kuruluslari,
iniversiteler, medya ve haber ajanslari, 6zel sektor kuruluglari, devlet-iistli kuruluslar ve
diger baski gruplar1 da aktorler arasinda yer almaktadir (Sancar, 2012; Bostanci, 2012).
Son yillarda “kamu diplomasisinin 6neminin eskisinden fazla oldugu, 1990’lardan
itibaren kiiresellesme, enformasyon devrimi, Soguk savasin sona ermesi ve artan
demokratiklesme” gibi siire¢lerin bu olgunun 6nemini arttirdig: belirtilmektedir (Sheafer
and Shenhav, 2009).

Kiiresellesme hala tartismali bir kavram olmakla beraber genellikle sinirlari
asan birbirine ‘baglantili olma’ durumunun artmasi ve derinlesmesini ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Baz1 yazarlara gore, kiiresellesmenin baslangici 15. yiizyildan itibaren
Bat1 Avrupa’nin ekonomik, askeri ve siyasi anlamda yayilmaci politikalarina dayanirken,
giinimiizde deneyimlenen ‘¢agdas kiiresellesme’ 1945 sonrasi kiiltiir, politika, goc,
ekonomi ve iletigsim teknolojilerinde yasanan gelismeleri ifade etmek i¢in kullanilir (Held
vd., 1999).

Kiiresellesme ve haberler arasindaki iligkiyi inceleyen Boyd ve Rantanen (1998:
1-5), ¢agdas kiirsellesmenin pek cok yazarin ele alig1 gibi televizyonla degil, Reuters,
Agence France Press, Associated Press gibi gazeteler, TV ve radyo kanallar1 vb. ¢ok
saylida miisterisi bulunan haber ajanslarmin “toptanct” mantigiyla yaydigi haberler
vasitastyla miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Yazarlara gore, kapitalizm ve haberlerin
gelisimi arasinda giiclii bir bag vardir. Ciinkii ajanslar sayesinde “enformasyonun
yeniden formiile edilmis halini temsil eden haberler, siyasal iletisim, ticaret ve eglence
amaglaria hizmet etmek iizere bir meta olarak™ toplanir ve dagitilir. Boyd ve Rantanen’e
gore, haberler, “ulusal kimligin olusmas1” kadar “emperyalizm” ve “kolonilerin kontrol
edilmesi” ve ticari iligkilerin devam etmesi i¢in vazgecilmez araglar olmuslardir.
Yazarlar, 19. yiizyildan beri biiyiik haber ajanslarinin “toptanci” olarak kolaylastirdigi bu
stirecin, BBC Diinya Servisi, CNN (Cable News Network) gibi “perakende” habercilik
yapmalarina ragmen toptanci gibi davranan medya kurumlarinin yiikselmesiyle birlikte,
haberler ve kiiresellesmeye ilgili yaklagimlarin yeniden degerlendirilmesi gerekliligine
vurgu yaparlar. Bu bilgiler 1s181nda bu ¢alisma, BBC Diinya Servisi’nin gegirdigi degisim
ve doniisiimiin, haber ajanslarinda oldugu gibi medya ve kiiresellesme iliskisi baglaminda
ele alinabilecegini savunur.
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fletisim alaninda uluslararas1 haberler ve medya iizerine yapilan ¢alismalarda
kiiresellesmeye dair birbiriyle yarigan farkli yaklagimlar bulunmaktadir (Rantanen,2005;
Thussu, 2006; Cottle ve Rai, 2008; Downing, 2007). Yaklasimlarin bir kismi, medya
sahipligi, ulusal, bolgesel veya uluslararasi pazarlar ve bunlar arasindaki rekabet iligkilerini
makro bir perspektiften ele alarak iletisim alanindaki esitsizliklere vurgu yapan ekonomi-
politik kuramsal ¢erceveye; digerleri de bolgesel veya kiiresel karsit-kiiltiirel akiglara,
heterojenlige, kiiltiirel melezlige veya kiiresel kamusal alanin olusumuna vurgu yapan
calismalara yakindir (Downing, 2007).

Medya ve kiiresellesme baglaminda ele alabilecegimiz ilk yaklagimlardan biri
gelismekte olan iilkelerin gelismesinin 6zellikle uluslararasi medyadan gelen mesajlar
ve imajlarla saglanabilecegini savunan “modernizasyon kuramidir”.! 1950’li yillarda
dolasimda olan bu yaklagima gore, gelismekte olan iilkelerde insanlarin tutum ve
davraniglarin1 degistirmek, onlar1 politik olarak daha katilimci kilmanin yolu, Batili
modernlesmenin mesajlarinin medya yoluyla yayilmasindan ge¢mektedir (Mc Phail,
2006; Sreberny, 2000). Mc Phail’in (2006) aktardigi gibi, 1950’lerden itibaren
imparatorluklarin yikilmasiyla Asya ve Afrika’daki eski koloniler yeni ulus-devletler
olarak ortaya ¢ikarlar. Tkinci Diinya Savasi’ni takip eden dénemde uluslararasi iliskileri
belirleyen “komiinizm-demokrasi”,”Dogu-Bati” karsitlig1 ekseninde devam eden “Soguk
Savas retorigi”, uluslararasi iletisime de hakim olmaya baglar. Semati’ye gore (2004: 8)
diinyay1 “geleneksel” ve “gelismis (Bati’ya benzeyen)” olarak iki ayiran modernizasyon
kuramu, Ikinci Diinya Savasi sonrasi ortaya ¢ikan jeo-politik tabloda, Amerika Birlesik
Devletleri’nin dis politikada izleyecegi yolun “kuramsal dilini” olusturmaya yardimci
olmustur.

Modernlesme kuramina karsi, Amerikan veya Avrupa kaynakli medya mesajlarinin
(miizik, filmler, haberler vs.) Bati disindaki tilkelerde yerel kiiltiir, dil ve gelenekler
iizerindeki olumsuz etkilerini vurgulayan, arasindaki iligkiye karamsar bir pencereden
bakan yaklasim “kiiltiir emperyalizmi” olmustur. Latin Amerika’da “Bagimlilik Kurami”
diye de bilinen bu yaklasimda, medyada kiiresellesme bazen “Amerikanlagsma” olarak
goriliir ( Downing, 2007).

Avrupa’da savas sonrasi ortaya ¢ikan siyasi ve cografi konjonktiirde, iilkeler i¢in
“kendi bakis agilarin1” yaymaya devam etmek onem kazanir. Bu devletler ayrica kendi
“ulusal” medya sistemlerini gelistirmek isterler ¢linkli enformasyon akisi hala Reuters
veya Associated Press gibi uluslararasi haber ajanslarinin tekelinde bulunmaktadir.
Bagimlilik kurami kapsaminda yapilan tartismalar 1970’11 yillarda UNESCO (Birlesmis
Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitil) baglaminda “Yeni Diinya Iletisim ve
Enformasyon Diizeni” adiyla ¢esitli tartigmalara yol acar. Bu tartigsmalarda iletisim
alanindaki esitsizligin eski kolonyal iligkilerin bakiyesi oldugu ifade edilir, gelismis
iilkelerle gelismekte olan iilkeler arasindaki “baglilik iligkisinin™ kirilabilmesi i¢in ulusal
haber ajanslarin giiclendirilmesi gerekliligi giindeme gelir (Semati, 2004; Mc Nair,
2006; Paterson and Sreberny, 2004; Thussu, 2006).

Giliniimiizde ulus-devletleri en c¢ok zorlayan noktalardan birisi, kiiresellessen
aglarin, “egemen teritoryal devlet”le birlikte yan yana var olmasidir (Held vd., 1999: 425).
1 Bakiniz: Lerner (1958).
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Yani giiniimiizde ulus-devlet ¢cagdas kiiresellesmenin gerektirdikleriyle kendi ihtiyaglari
arasinda bir denge kurmak durumundadir. Ulus-devletler kiiresellesen aglarin artan giicii
karsisinda iletisim alanini ve enformasyon akigini kontrol etme egilimi gosterebilmektedir.
Sreberny’nin (2000: 107) de belirttigi gibi, uluslararasi haber kanallar1 devletin sansiir
uygulamaya c¢alistigi donemlerde izleyicilerin bilgi almasini kolaylastirarak, demokratik
hareketlere destek olmaktadir. Calismaya katilan gazetecilerden elde edilen verilerin de
isaret ettigi gibi, Diinya Servisi’nin gazetecilik anlayis1 giindemi sadece ulusal degil,
kiiresel olarak takip etmek isteyen okuyucuya ulagmak, ulus-devletlerin haber akisini
kisitlama gabalar1 karsisinda, diinyay1 ilgilendiren meseleler hakkinda bilgi almak isteyen
izleyiciyi bilgilendirmeyi hedefler. Bu misyon baglaminda, BBC Diinya Servisi gibi
ulus-6tesi haber yapan kanallarinindaki, Cottle ve Rai’nin (2008) soziinii ettigi “kiiresel
kamuoyu” olusumuna katkida bulunduklar1 diisliniilebilir. Asagidaki boliimlerde,
BBC Diinya Servisi’nin Oncelikle ulusal ve kolonyal bir misyonla baglayarak, hizla
kiiresellesen medya ortaminin degisen gerekliliklerine gore kendisini nasil adapte ettigi
ele alinmaktadir.

Yontem

Bu makale hem ulus-6tesi haberciligin ve yayincili§in onciilerinden biri olan,
hem de Britanya’nin en 6nemli kamu diplomasisi ve “yumusak gii¢” unsurlarindan bir
sayilan’ BBC Diinya Servisi’nde yerinde yapilan incelemelere dayanmaktadir. Kamu
diplomasisinin en 1yi 6rneklerinden biri olarak goriilen BBC Diinya Servisi bugiinkii
ismini 1998 yilinda almistir. Giiniimiizdeyse BBC Kiiresel Haberler Boliimii’niin (BBC
Global News Division) bir parcasidir ve 32 farkli dilde uluslararasi radyo ve internet
yayinciligi, Fars¢a ve Arapca yayin yapan televizyon kanallaria sahiptir (http://tinyurl.
com).

Britanya’dakisosyalbilimlergeleneginde gazeteciliginsosyolojikagidanincelenmesi
onemli bir yer teskil etmektedir. Gazetecilerin bulunduklar1 haber merkezlerinin ¢alisma
prensiplerini, mesleki kodlarin1 ve kurumsal kiiltiiriinii nasil igsellestirdikleri {izerine
1970’lerden itibaren sosyolojik yaklasima dayanan pek ¢ok ¢alisma yapilmistir (Zelizer,
2004). Iletisim arastirmalarinda, 6zellikle haberleri ve gazetecileri inceleyen ¢alismalarin
yontem olarak genellikle iki baskin kuramsal yaklasim -pazardaki gii¢ dengelerini ele alan
ekonomi politikle, kiiltiirel temsil mekanizmalarini ve toplumsal gii¢ odaklarini inceleyen
kiiltiirel caligmalar- arasinda kaldig1 gézlemlenmistir. Cottle (2003: 8-13) ekonomik
belirlenimcilikle, medya temsillerinin kiiltiirel sdylemlerinin incelenmesinin arasinda
kalan “U¢iincli” bir alandan s6z eder. Cottle, “organizasyon yapilari ve is yeri pratiklerini”
empirik olarak inceleyen bu iiglincii alan1 “medya iiretim caligmalar1” olarak betimler.
Cottle (age) medyada iiretim pratiklerini inceleyen calismalarinin yeni yeni gelistigini
ve “kuramsal” agidan kesfedilecek ¢ok fazla noktaya sahip oldugu diisiindiigiinii ifade
etmekle beraber, BBC ve CNN gibi kiiresel haber aglartyla ilgili bu tiir calismalar dikkat
¢cekmektedir.?

Yukarida bahsi gegen arastirma kapsaminda arastirmacinin BBC Diinya Servisi’nde

sinirli bir siire de olsa stajyer olarak bulunmasi katilimer gozlem ve miilakat tekniklerinin

2 Bakinmiz: Gillespie, Webb and Baumann (2008); Taussig (2008).
3 Bakiniz: Born, Georgina (2005) ve Kiing-Shankleman (2003).
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kullanilmasina olanak saglamistir. Bu sebeple, bu arastirma, haber iiretim siirecini daha
“genis bir baglamda” ele alan, “medyadaki liretimi kiiltiirel bir slire¢” olarak degerlendiren
“liretim” ¢alismalarina yakin durmaktadir (Hesmondalgh, 2006, Cottle, 2003).

Makalede kullanilan miilakat verileri, 2011-2012 yillar1 arasinda Tiirkiye Bilimsel
ve Teknolojik Arastirma Kurumu’nun (TUBITAK) arastirma bursuyla desteklenen bir
aragtirma kapsaminda elde edilmistir.* Arastirmaci, Mayis-Eyliil 2011 tarihleri arasinda
cesitli donemlerde BBC Diinya Servisi’nde bulunmus, veri toplama siirecinde BBC
Diinya Servisi’nde stajyer olarak ¢alismis, arastirmada katilimer goézlem tekniginin yani
sira, yari-yapilandirilmig miilakat teknigini kullanmigtir.

Aragtirmaci bu siirede BBC Diinya Servisi’nin sefi dahil olmak {lizere degisik
haber programlarinda calisan veya calismis olan 11 haber editoriiyle goriismiistiir.
Yari-yapilandirilmis miilakatlar sirasinda editorlere dncelikle kendi kisisel gazetecilik
gecmislerine dair sorular, sonra BBC’deki geg¢mislerine dair sorular yoneltilmistir.
Editorlerin giinliik ve haftalik caligsma pratikleri ve rutinleriyle ilgili sorular: takiben BBC
Diinya Servisi’nin Britanya’nin kamu diplomasisinin 6nemli bir bileseni olarak goriilmesi
konusundaki goriisleri sorulmustur. Miilakatlarda daha sonra kamu diplomasisinin
beklentilerinin kendileri i¢in haberciligin profesyonel degerlerleriyle bir ¢eliskiye yol agip
acmadig1 konusundaki diisiinceleri alinmistir. Kurumda halen ¢alismakta olan editdrler,
istek tizerine, isimleri anonimlestirilerek kullanilmigtir. Metinde isimleriyle referans
verilen editor ve yoneticiler, Tiirkge Servisi’nin mevcut editorii Murat Nisancigolu harig,
kurumdan emekli olmus kisilerdir. Asagidaki boliimlerde 6nce BBC Diinya Servisi’nin
kurulusu ve tarihsel doniisiimii ele alinmakta, sonra editorlerle yapilan miilakatlara yer
verilmektedir.

BBC Diinya Servisi’nin Kurulusu ve Ulusotesi Yayinlarinin Gelisimi

1930’lu yillarin en 6nemli kitle iletisim aracit olan radyo, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde (ABD) “ticari” ve “ulusal” bir iletisim mecrasi olarak goriiliiyordu. Kita
Avrupa’sinda ise radyo, giivenlik endiseleri nedeniyle devlet kontrolii altinda tutulmakta,
Ozellikle Britanya’da, “kolonilerle iletisimi saglayacak™ ulusotesi® bir arag olarak
goriilmekteydi (Woods, 1992: 22- 23).

1932 yilinda “Empire Service”, Imparatorluk Servisi olarak kurulan BBC’nin
sinirdtesi  yaymlarinm amaci Britanya Imparatorlugu’nun kolonileriyle iletisimini
saglamaktir. Ancak BBC’nin bu rolii ¢ok kisa siirede savas nedeniyle degisime ugramistir.
Ikinci Diinya Savasi'nin esiginde, uluslararasi yayinlara ilgi artinca, Arapga radyo
yaymlar1 ilk kez Italya tarafindan baslatilmist1 (Woods, 1992). Italya’nin, Misir, Filistin

4 Aragtirmaci, Subat 2011- Subat 2012 aras1 Birlesik Krallik’ta Westminster Universitesi, Iletisim ve Medya
Aragstirmalart Enstitiisii’nde misafir akademisyen olarak bulunmus ve uluslararasi iletisim ve kiiresel haber aglarini
ele alan bir ¢aligma yiiriitmiistiir. Calismanin Tiirkge Servisi ile ilgili boliimii i¢in bakiniz: Yanardagoglu (2013).
5 Ulusotesi yayinciligin ilk drneklerini 1930’1ardan itibaren BBC Diinya Servisi [British Broadcasting Corporation
World Service-Britanya Yaym Kurumu Diinya Servisi], Amerika’nin Sesi Radyosu [Voice of America (VOA)],
Almanya’nin Deutsche Welle radyosu ve Tiirkiye’nin Sesi radyosu [Voice of Turkey (VOT)] gibi kurumlarin
yayinlari olusturmustur.
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gibi yerlere yaptig1 Arapca yayinlar1 bertaraf edebilmek amaciyla Britanya hiikiimeti
BBC’ye Arapga dilinde yayin yapma yetkisi verince, Diinya Servisi yaymlar1 ilk kez 3
Ocak 1938’de baslad1 (Walker, 1982:7).

Woods (1992: 35) Britanya’nin radyoyu dis politikanin bir pargasi olarak gérmesinin
onu diger iilkelerden ayiran bir 6zelligi oldugunu soyle anlatir:

Britanya, bu yeni araci sadece eglence i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal manipiilasyon
araci olarak goren ilk ulustur. O [Britanya] ayrica radyo yayinciligini propaganday1 ulusal
diizeyde yayabilecek bir ara¢ olarak algilayan ilk iilke olmus... radyoyu daha da 6nemli
bir rolde-diinyanin geri kalanina enformasyona dayali propaganda yaymak tizere- bir dis
politika araci olarak gérmenin de tohumlari [bu donemde] atilmistir.

Gergekten de, savas basladiginda Ingilizce disinda yedi dilde yayin yapan, Diinya
Servisi-[Imparatorluk Servisi] 1945 yilinda savas sona erdiginde kirk bes dilde yayin
yapiyordu. Webb’e gore, 1938°de yerel dillerde yayin yapmaya baslamasi BBC’nin “yayin
amacini kokiinden dontistliirmiis” kurulus amaci Britanya’nin kolonilerinde yasayan halka
ve devlet memurlarina ulagmak olan servisin yayinlariyla “savas sonrasi ortaya c¢ikan
vakumun Britanya’nin sesiyle doldurulmasini” saglayacagi anlasilmisti (2008: 556-558).

BBC’nin Yabanci dillerdeki yayinlarmin isleyisini belirleyen Sart ve Lisans
Anlagmasi (The BBC Charter and License Agreement) 1947 yilinda yiiriirliige girer ve artik
Dus Servisler (External Services) olarak anilan servisin, ¢calisma prensipleri olusturulur.
Lisans anlagmasina gore, BBC’nin Britanya hiikiimeti tarafindan belirlenecek dillerde ve
siirelerde, yurtdisina yayimn yapma zorunlulugu vardir. Hiikiimet de bu yayinlarin finansal
sorumlulugunu tstlenir. Lisans anlagsmasi, BBC’nin ‘bagimsizligina’ vurgu yapar ama
yabanc1 dillerdeki yayinlar i¢in hiikiimetle “siki igbirligi” i¢inde olunacagini da ifade
eder. BBC kurum olarak, gelirini vatandaglar tarafindan radyo ve televizyon kullanimi
icin 6denen bir tiir bandrol vergisinden (license fee) saglamaktadir. Ancak, yabanci
dilde yayinlar Disisleri Bakanlig1 biitgesinden verilen bir hibe fonuyla karsilanmaktadir
(Walker, 1982: 14).

BBC’nin Britanya’ya yayin yapan ulusal kisminin 1920’lerdeki kurulusundan
itibaren benimsedigi “tarafsiz ve objektif gazetecilik”” anlayisi, uluslarasi topluma hizmet
edecegi diisiiniilen Diinya Servisi’nin de mesleki ahlak kurallarini olugturmustur (Mc
Nair, 2006). BBC’nin bagimsizlik ve objektiflik gibi degerlerinin korunmasi adina,
“haber biiltenlerinin ikna etme amaci giitmemesi, bagka iilkenin i¢ islerine karismanin
BBC’nin isi olmamasi; tartismali uluslararasi konularda Britanya’nin resmi goriisii ve
buna mubhalif yabanci goriislerle birlikte ele alinmasi” gibi hususlar Diinya Servisi’nin
yayin ilkelerinden bazilarini olusturur (Walker, 1982: 14-15).

Mc Phail’in (2006) ifade ettigi gibi, ikinci Diinya Savasi’ni takip eden dénemde
uluslarararas1 iligkileri belirleyen “komiinizm-demokrasi”, “Dogu-Bat1” karsitligi
ekseninde devam eden “Soguk Savas” retorigi, uluslararasi iletisime de hakim olmaya
baslar. Avrupa’da savas sonrasi ortaya ¢ikan siyasi ve cografi konjonktiirde, iilkeler i¢in
“kendi bakis agilarin1” yaymaya devam etmek 6nem kazaninca, BBC’nin “objektiflik” ve
“editoryel bagimsizlik” gibi yayin ilkeleri, diplomasinin beklentileriyle test edilecektir.
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Ornegin, Britanya hiikiimeti, BBC yaynlari {izerinde “editoryel” bir role sahip olmadig1
halde, “ulusal ¢ikar gibi muglak bir kavrami 6zellikle devreye sokar” ve disisleri bakanligi
BBC’nin objektifligini “fazla gelismis” buldugunu, BBC’nin komiinizme karsi1 daha
“sivri elestiriler” bekledigini ifade eder (Webb, 2005: 560-61).

Ulusal medya sistemlerinin genellikle “devlet tekeli” oldugu bu dénemde, BBC
Diinya Servisi ve Voice of America [VOA] gibi ulus-6tesi yayincilik yapan kurumlar,
komiinizm tehlikesine karsi farkli dillerdeki yayinlarinda “ifade o6zgirligi”, “basin
ozgurliigii” ve “demokrasi” gibi temel kavramlar1 desteklerler (Mc Phail, 2006). Price’a
(2009: 199) gore BBC ve VOAnin Soguk Savag donemindeki kisa dalga radyo yayinlar
hem ‘hedef iilkedeki diisiince akisini degistirmeye’ hem de ‘enformasyon tizerindeki
tekelleri kirmaya’® yonelik olarak devam etmistir. Price, 6zellikle BBC Diinya Servisinin
yaymlarinin Britanya’nin “dis politika” emelleriyle baglantili oldugunu vurgular.

Diinya Servisi’nin finansoriiniin Disisler1 Bakanligi olmasi, gazetecilerin
bagimsizlik ve tarafsizlik ilkelerini nasil yerine getirecegi sorusunu bir sorunsal
giindeme tasimig, Diinya Servisi’nin “sahibinin sesi” olup olmadig stirekli tartisma
konusu olmustur. Ornegin, Jaber and Baumann (2011: 172) biitcesi Disisleri Bakanlig
tarafindan saglandigi i¢in Diinya Servisi’nin dis politikada atilan adimlarda “hiikiimetin
arkasinda durmasinin” beklendigini ancak editorlerin “tartismali” uluslararasi olaylari
haberlestirirken “bagimsizlik aurasini’”’ siirdiirmek i¢in siirekli ¢abaladiklarini ifade eder.
Asagidaki boliimlerde bu sorunun editdr ve yoneticiler tarafindan nasil algilandigi ve
gazetecilik rutinleriyle nasil iliskilendirildigi ele alinmaktadir.

Profesyonellerin Gazetecilik ve Kamusal Diplomasi Algisi: BBC Diinya Servisi
Ana Haber Merkezi Editorlerinin Deneyimleri

BBC ile Britanya hiikiimetinin dis politika alanina giren gelismelerde farkli
yaklasim sergilemelerinin ilk 6rnegi Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Misir ile yasanan
Stiez Kanal1 krizinde belirginlesir® (Vaughan, 2008). Baska bir ¢alismada da ele alindig:
gibi, Britanyali diplomatlarin Arap diinyasi1 ile savas sonrasi izlenecek politikalar
konusunda anlasamamasindan dolayr BBC bu donemde yayinlarinda zor bir denge
saglamak zorunda kalir. Ancak, Siiez Krizi sirasinda Misir’da halkin BBC Diinya Servisi
yayinlarini dinlemeye devam etttiginin tespit edilmesiyle birlikte, BBC’ye “propaganda”
yerine “kiiltiirel diplomasi” i¢in yatirim yapilmasinin daha yerinde olacagi kabul gérmeye
baslamistir (Yanardagoglu, 2013).

Diinya Servisi’nde 1984-1987 arasinda yoneticilik yapmis olan Elizabeth Smith,
servisin objektiflik ve editoryal bagimsizligi saglamak i¢in o donemlerde kullandigi
mekanizmalar1 sdyle anlatmaktadir:

6 Enformasyon iizerindeki tekeller kavramiyla, ulusal kamu yayinciligi ifade edilmektedir. Soguk savas doneminde
ozelelikle 1990'larda 6zel televizyonculuk baslayana kadar hakim olan yayincilik tiriidiir.

7 Oxford Sozlikkte aura'nin birinci anlami, bir yere, kisiye veya varliga ait belirgin 6zellik olarak tanimlanir.
(Oxford Paperback Dictionary, 2001: 51).

8 Siiez Kanali krizi, Misir devlet Bagkani Nasir'in gelisen Arap milliyetciliginin etkisiyle 1956 yilinda kanali
ulusallastirmak istemesi iizerine baslayan ve Ingiltere'nin Fransa ile birlikte Misir'a kars1 baslattig1 hava harekatim
ve sonrasindaki gelismeleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
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[Hiikiimetten gelen] sikayetler her zaman vardi. Bir ara bu tiir sikayetlerle ilgilenen boliimde
gorevliydim. Bir bakan haberlerde 6nyargi veya hata oldugunu diisiindiiyse ve sikdyette bulunduysa
biz bunu arastiriyorduk. Eger bir Onyargi veya hata bulunursa BBC bunu kabul ediyordu, ama
bulunmadiysa onlara yazip durumu bildiriyorduk. Sikayetler siirekli gelip giderdi ama higbir zaman
hiikiimetten korkulan bir atmosfer olmadi. Santyorum bu ¢ok derine giden kiiltiirel bir durum, yoksa
yazili kanunlarda BBC’yi koruyan veya BBC’nin bagimsiz, dnyargisiz olmasi gerektigini sdyleyen
maddeler yok. [BBC sitemi] ¢ok eski, kendine 6zgii ve ¢cok zayif belgelere dayanarak galisan bir sistem...
BBC Sart1 koruyuculugu ¢ok az olan bir belge, bu yiizden BBC’yi bagimsiz kilan bu dékiimanlar degil,
orada calisan insanlarin akli. Bu kisiler yaptiklar1 isi dogru yapiyorlar ve hiikiimetten korkmuyorlar” (28
Mart, 2011, Londra, Britanya).

Elizabeth Smith’in, BBC’nin temel prensiplerine bagh calismayr kuruma ait
“kiiltiire]” bir durum olarak tanimlamasi BBC ile ilgili yapilan pek¢ok arastirmada
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Britanya yayincilik tarihinde uzman arastirmacilardan
Jean Seaton (2008: 445), BBC Diinya Diinya Servisi ile ilgili bir ¢alismasinda, BBC
Diinya Servisi’nde ¢alisan editorlerin/gazetecilerin “BBC’nin haber kiiltiirii ve degerlerine
baghligin1” BBC’nin Britanya’ya yayin yapan ulusal boliimiiniin degerlerinin Diinya
Servisi’nin diger boliimlerinde de “gdmiilii” olmasiyla agiklamaktadir. Buna gore, BBC
Diinya Servisi haberciligi BBC’nin temel deger ve prensiplerine bagl kalmakla varligini
stirdiirmektedir.

BBC’deki  “kurumsal kiiltiiri™ inceleyen Lucy Kiing-Shankleman’in (2003)
caligmas1 da Seaton’in gazetecilik kiiltiirliyle ilgili tespitini desteklemektedir. Kiing-
Shankleman, da benzer bigimde BBC’nin “temel becerilerinin ve rekabet giiciiniin ¢ok
derine inen kiiltiiriinden kaynaklandgini” ifade eder. Lucy Kiing-Shankleman (2003:
78), BBC’nin “kiiltiirel paradigmasinda yer alan dort varsayimi soyle tanimlar: “kamu
yayinciligina baglilik; standartlar1 belirleyen profesyonellik; Britanya hayat tarzina
baglilik/Britanya kamuoyuna hizmet etmek; BBC gelenegine sahip ¢ikmak”. BBC
calisanlar ve iist diizey yoneticileriyle yapilan miilakatlara dayanan s6z konusu ¢caligsmada
profesyonellik, BBC’nin habercilik, sanat, teknik beceriler ve yayinclilik konusunda
“standartlar belirleyen” kurum olduguna olan inanc1 ifade etmektedir. BBC gelenegine
baglhlik olarak ifade edilen kurumdaki bir diger kiiltiirel paradigma da, calisanlarin
kendilerine “cok 6zel ve 6nemli bir yayincilik mirasi”nin bekgileri olarak gérmeleridir
(Kiing-Shankleman, 2003: 81).

Asagidaki boliimlerde bu kiiltiirel yapinin ve profesyonel standartlarin alanda
nasil algilandigini incelemek {izere bu arastirma kapsaminda ana habaer merkezinde
calisan editorlerle yapilan miilakatlara deginilmektedir. BBC Diinya Servisi Ana Haber
Merkezi’nde (Central Newsroom) 10°u bolgesel masalara bakan, 6’s1 24 saatlik kesintisiz
haber akisini saglayan “merkez haber masasi”nda calisan iist-diizey “ndbetci” editorler
olmak tizere toplam 40 editor calismaktadir. Burada ¢alisan ve miilakatlara katilan editor
ve Ust-diizey editorlerin tiimii Diinya Servisi’nin bir kamu diplomasisi aygiti oldugu
konusunda hemfikirdir. Ancak, bu durumu Diinya Servisi’ndeki gazetecilik kiiltiirline bir
tehdit olarak gormediklerini ifade etmislerdir. Calismada yer alan editorlerin hepsi, BBC
haberciliginin “bagimsizlik, objektiflik ve tarafsizlik™ ilkelerini uygulayabildiklerini ve
yaptiklar1 haberciligin hi¢bir sekilde hiikiimetten baski gérmedigini vurgulamislardir.

9 Kiing-Shankelman, kurumsal kiiltiirii, bir grup tarafindan problemleri ¢6zdligii ve adaptasyon sagladigi kabul
edilen grupga paylasilan temel varsayimlar olarak kullanmaktadir.
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Diinya Servisi’nin en {ist diizey yoneticilerinden birine gére, BBC Diinya Servisi
“tarafsiz gazeteciligin en iyi 6rneklerini” uyguladigi i¢in kamu diplomasisinin bir pargasi
olarak goriilmelidir, ¢iinkii bu 6zelligi sayesinde Britanya i¢in uluslararasi arenada
saygideger ve olumlu bir imaj yaratilmaktadir:

Diinya Servisi kamu diplomasisinin bir unsuru olarak goriiliiyor. Clinkii Servis Britanya
i¢in ¢ok olumlu bir imaj yaymaktadir. Ancak BBC Diinya Servisi kanallari Britanya’y1 diinya
kamuoyu nazarindan iyi gdstermek i¢in yaym yapmaz. Bu ikisi ¢ok farkli seylerdir. Bize
¢ok iyi bir ig yaptigimiz i¢in ve Britanya hiikiimetine karsi tarafsiz durabildigimiz i¢in saygi
duyulmaktadir. Yillar iginde Britanya’da hiikiimetlere dokunan konularda bile objektif ve
tarafsiz tutum alabildigimizi kanitladik. Eger [Diinya Servisi] yumusak gii¢ olarak goriiliiyorsa
bu basitce isini iyi yapmasindan kaynaklanmaktadir. Biz, yurtdisinda Kralice veya ingiltere
futbol ligi kadar popiileriz. Bu bizim hakkimizda birsey sdylemektedir” (Miilakat, 16 Haziran
2011, Londra, BBC Bush House).

Ana haber merkezinde stajyer olarak gecirilen donemde o hafta merkezi haber
masasini yoneten kidemli editorlerle de miilakat yapilmisir. Giindiiz dongiisiinii yoneten
editor, Diinya Servisi’nin Britanya’nin “yumusak gilici’niin bir par¢asi olduguna
inanmaktadir. Bu editore gore, Britanya da pek ¢ok sorunun yasandigi bir iilke olmasina
ragmen BBC’nin bu sorunlar hakkinda haber yapiyor olmasi, bunlari kamuoyu 6niinde
tartismaya acabilmesi, izleyicilerin Britanya’y:r “sahih, giivenilir ve ifade 6zgiirliigline
onem veren demokratik bir {ilke” olarak gérmelerine katkida bulunmaktadir. Yaptiklari
habercilikte bunu “vurguladiklarin1” ifade eden editér, BBC Diinya Servisi’nde
deneyimledigi haberciligi s0yle anlatmaktadir:

1982 senesinden beri burada ¢alisiyorum, seneye 30 yil olacak... Burada c¢aligmaktan zevk
aliyorum ciinkii burada yaptigimiz igle insanlarin diinyada ne olup bittigine dair bilgileri igin bir

fark yaratiyoruz. Bu durum yillar iginde 6nemli dlgiide degisiklige ugradi. Buraya ilk geldigimde

Soguk Savas hala devam ediyordu, ve Dogu Avrupa ile ilgili enformasyon c¢ok kisitliydi. 1989°da

Berlin Duvari’nin yikilmasiyla engeller kalkti. Peki bizim var olus sebebimiz ne olacakti? Sanirim [o

donemde] insanlara Rusya ve diger Komiinist iilkelerde verilen haberlerin diginda haber sunabilmek

6nemliydi. Ama Berlin duvar yikilinca biiyiik bir tartisma yasadik. Bundan sonra ne yapacagiz? Kime

yaymn yapacagiz? [varolusumuzun devamini] hakli gdstermek ig¢in yapabilecegimiz en biiyiik sey,

diinyada ve tilkemizde olan bitenler hakkinda elimizden geldigince dogru ve titiz habercilik yapmak.

Burada calistigim 30 yil boyunca Disigleri bakanligindan dogrudan bir baskiyla kargilasmadim. Elbette

hangi dillerde yaymn yapacagimiza karar veriyorlar, ¢iinkii ne de olsa buradaki misyonumuzdan biri,

dikatorliikle yonetilen iilkelerde yasayan insanlara bizim degerlerimizi anlatmakti. Ama artik diinyadaki

pek cok iilkenin demokratiklesmesiyle bu da biiyiik dlgiide degisti (Miilakat, 19 Mayis, 2011, Londra,

Bush House).

Bu editériin deneyiminin de gosterdigi gibi, BBC Diinya Servisi’nde hangi
dillerin yayinlarinin hangi sartlarda devam edecegi stirekli olarak Disisleri Bakanligi ile
miizakere konusu olmustur. Taussig (2008)’in de belirttigi gibi, Soguk Savas’in bitmesi,
eski komiinist blok iilkelerinin ¢okmesiyle olusan yeni devletlerin zamanla Avrupa Birligi
ile entegrasyona girmesiyle ortaya ¢ikan konjonktiirde, Diinya Servisi’nin yayin yaptigi
diller degismeye baslamistir. Bat1i Avrupa ve Balkan tilkelerinin dillerindeki yayinlar
yavas yavag sona ermis, Arapca ve Farsca yayilarsa ozellikle 11 Eyliil saldirilarindan
sonra onemini yeniden kazanmistir.

Eski komiinist blogu Balkan iilkelerinden Yugoslavya’nin ¢okiisii sirasinda Sirpga
servisinde ¢alismis bir editoriin Diinya Servisi’nin habercilik kiiltiirine yaklasim1 ve kamu
diplomasisiyle ilgili goriisleri ¢alisma i¢in ¢ok dnemliydi. Sirpca Servisi’nin kapanisini
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takip eden iki yildir Ana Haber Merkezi’'nde Avrupa Masas1 editorliigiinii yiiriiten bu
editdr de, BBC’nin kamu diplomasisi unsuru oldugu goriisiine katiliyordu:
Evet, evet, evet, kamu diplomasisinin bir 6gesi. Ancak bu iilke propagandaya fon saglamiyor.
Siyasi etkiden tamamen bagimsiz, tarafisz bir kamu yaymciligini finanse ediyor ve bu iilke kendi
degerlerini diilnyaya bu sekilde gosteriyor. Bazi kiiltiirlerde bu zordur. Sirbistan’da ve tahmin ediyorum
sizin {ilkeniz Tiirkiye’de burada yapilanlarin propaganda oldugunu sdyleyen komplo teorileri mecvuttur.
Ben 13 yildir burada ¢alisiyorum ve elimi diiriist¢e kalbimin iistiine koyup soyleyebilirim ki ben higbir
siyasi baski gormedim. Meslektaslarimla, editorlerle bazen islerin nasil yapilmas: gerektigi konusunda

¢esitli tartigmalar yapildigini goriiyorum ama ben dis isleri bakanligindan higbir baskiyla karsilagsmadim
(Miilakat, 20 Mayis 2011, Londra, Bush House).

Editorlerle yapilan miilakatlarda BBC’nin habercilik kiiltiiriinii yansitan degerlerin,
-tarafsizlik, objektif olma, dogruluktan taviz vermeyen titizlik- Diinya Servisi’nde
caligsanlar tarafindan nasil i¢sellestirilmis oldugu gozlemlenmektedir. Miilakatlar ayrica
BBC Diinya Servisi ile ilgili 6nceki ¢alismalarin'® “kurumsal kiiltiir”, “profesyonel kodlar”
veya “haber merkezi kiiltiirtiniin aktarilmasi1” olarak adlandirdiklari siirecin halen isledigini
ve kurumsal degerlerin gazeteciler tarafindan giiclii bir bicimde benimsendigini isaret
etmektedir. Ana haber merkezinde gecirilen kisitli siire boyunca izlenen haber toplantilari
ve gozlemlenen haber yazma pratikleri de bu degerlerin benimsendigini, ekip ¢alismasi
bigimde haber yazmanin haberciligin bir pargast oldugunu gostermistir. Calismada
ilging olan nokta, Diinya Servisi’ndeki habercilerin diplomasinin beklentilerinden ¢ok
habercilik refleksleriyle hareket etmeleridir.

Taussig (2008: 591-92)’e gore, BBC Diinya Servisi, Disisleri Bakanligi’nin
kendisini “Britanya’nin kiiltiirel diplomasi” kollarindan biri olarak gorerek onu British
Council (Britanya Kiiltiir Ofisi) ile birlikte ayn1 kulvarda degerlendirmesinden “cekinir”.
Bu “cekinmenin altindaki ortiik sebep, Britanya’nin promosyonunun yapilmasini 6ngéren
gorev talimatidir.” Ciinkii bu durum, BBC’nin “editoryal bagimsizlik™ ilkesi ile ciddi bir
karsitlik olusturur. Taussig, bu celiskili duruma bulunan “pragmatik” ¢6ziimde, Disisleri
Bakanligi’nin, 2005 yilinda yayinladigi Kamu diplomasisi raporunda, BBC Diinya
Servisi’nin bagimsizligimin 6nemini kavradigini, ancak Servis’in “Oncelikli pazarlar
ve orta ve uzun dénemli yatirimlar1” konusunda bakanliga danisarak hareket etmesinin
editoryal bagimsizligina zarar vermeyecegi konusunda uzlasildigini ifade eder.

Ayni1 yil, BBC Diinya Servisi’nin yoneticisi Nigel Chapman (http://www.bbc.
co.uk), servis i¢cin 2010 yil1 ve Otesi i¢in bes dnemli kisa ve orta vadeli hedef ve ii¢
temel hedef izler kitle belirler. Buna gore, her tiirlii pazardaki “kamuoyu liderleri” birinci,
“gelisen pazarlarda” bilgi ve enformasyona ihtiya¢ duyan insanlar ikinci, “catisma” olan
bolgelerdeki devletlerdeki kisiler tigiincii hedef izlerkitleyi olusturur.

2010 yili ve sonrasi i¢in belirlenen bes Oncelik alanindan ilki TV yayinlarina,
ozellikle de Arapga gibi farkli dillerde yapilan yayinlara verilir. Bu donemdeki ikinci
oncelikli alanm ise “yeni medya” olusturmaktadir. Diinya Servisi ayrica FM radyo
yayinlarina, uluslararasi ofisler kurulmasi ve pazarlama etkinliklere 6nem verilmesini
oncelikli hedefler olarak tanimlar.

BBC Diinya Servisi 2009 faaliyet raporunda da “uzun dénemli yatirim” mantiginin

10 Metinde s6zii gegen calismalar disinda iki 6zel sayi igin, bakiniz: Journalism, (2011), 12, Sayt: (2) ve
Historical Journal of Film, Radio and Television (2008) 28 Say1: (4).

Say1 38 /Bahar 2014 m 125



Eylem Yanardagoglu

ifade edildigini gérmek miimkiindiir. Bu rapora gore Diinya Servis temel amaglarinin
basinda “uluslararasi haberlerde diinyanin en ¢ok taninan ve saygi duyulan sesi olarak
Birlesik Kralliga, BBC’ye ve tiim diiyadaki izleyicilere fayda saglamak”™ gelir. Raporda
diger amaglar da, karmasik konular1 daha iyi anlasilmasin1 saglayacak analizlere yer
vererek, “ulusal siirlar ve kiiltiirel farkliliklar1 agan” bir izleyici diyalogu yaratmaktir.

Bu raporun yayimlanmasini takiben BBC’yi genel olarak, Diinya Servisi'ni 6zel
olarak etkileyen Oonemli bir gelisme, 2008 yilinin son g¢eyreginde baslayan kiiresel
ekonomik krizin iilke ekonomisinde yarattig1 olumsuz etkiler olmustur. Bu kapsamda
alinan kamu maliyesi 6nlemlerince 2011 yilinda Diinya Servisi’nin biit¢esinde %16’lik
kesinti yapilir, Arnavutca, Makedonca, Afrika i¢in Portekizce, Karayipler i¢in Ingilizce
gibi dil servislerinin yayinlari tamamen iptal edilirken; Azerice, Cince, Rusga, Kiiba i¢in
Ispanyolca, Vietnamca ve Ukraynaca dil servislerinin de radyo yaymlari kapatilir. Bu
donemde Tiirk¢e yayinlarinin kesilmesi olasiligi giindeme gelse de (http://tinyurl.com),
bu karar 2011 Mayis ayina kadar uygulanmamustir.

Tiirkce dahil biitiin dil servislerinin bagl bulundugu, ana haber merkezi sefinin''in
acikladig1 gibi BBC, vatandaslardan aldigi yillik 145 sterlin TV lisans vergisinden
elde ettigi gelirle kamu yayinciligi yapmakla yiikiimliidiir. Diinya Servisi’nin biitcesi,
bu sekilde elde edilen BBC’nin genel biit¢esinin disinda tutulmakta, disisleri bakanligi
tarafindan verilen hibe-fonlariyla ayr1 bir biit¢eyle yonetilmekteydi. Ancak 2014 yilinda
uygulamaya girecek yeni yonetmelikle Diinya Servisi, disisleri bakanliginin verdigi
hibe fonuyla degil, biitiin BBC’yi besleyen televizyon vergisiyle kendi kendisini finanse
edecektir.'?

Ana haber merkezi sefi, ekonomik krizle giindeme gelen yeni kamu maliyesi ve
2014 sonras1 ortaya ¢ikacak mali sistemin Diinya Servisi’nin isleyisini kokten degisime
ugratacak tlirden oldugunu diisiinmektedir. Bu editoriin verdigi bilgilere gore televizyon
lisans ticretlerinden yillik toplam 3,8 milyar sterlin gelir saglanmakta, Diinya servisinin
aldig1 hibe fonu ise yillik 280 milyon sterlin olmaktadir. Bu miilakatta, 2014 yilindan
sonraki donemde Diinya Servisi’nin Britanya vatandaslari i¢in de anlami olan bir haber
servisine servise doniistiiriilmesi gerekliligini ifade edilmistir (Yanardagoglu, 2013).

Anahabermerkezinde 10 yildir galisan bir program edit6riine gore, Diinya Servisi’nin
artik internet iizerinden de erisiliyor olmasinin kendilerini ulusal izleyicilerle bulusturarak
yaptiklar1 haberciligin daha genis bir izleyici profiline ulagsmasini saglamaktadir.

Diinya Servisi’nin amaglarindan biri de Britanya’da olup bitenleri diinyaya, Diinyada olup
bitenleri de Britanya’daki izleyiciye anlatmaktir. Bu bence ¢ok dnemli, ¢iinkli sonug olarak vatandaglarin
verdigi vergiler s6z konusu. Biz diinyada olanlar1 aktariyoruz. Britaya’daki izleyicilerin de bizi artik dijital
olarak dinlemesini ¢ok dnemli buluyorum, onlar da ulusal radyodan alacaklarindan ¢ok daha fazla dis

habere bizim sayemizde ulasabiliyorlar” (Miilakat, 20 Mayis 2011, Londra, Bush House)."

19 Mayis 2011 tarihinde goriisiilen ve o giin haber masasinin kidemli editorii de
bir onceki editdr gibi Diinya Servisi’nin kamu diplomasisi unsuru olarak goériilmesinin
11 Miilakat, 19 Mayis 2011, Londra, Birlesik Krallik.
12 Hiseyin Siikan ile miilakat, 20 Mart 2011, Londra, Birlesik Krallik.

13 Internet yaymnlar1 baslamadan 6nce BBC Diinya Servisi yaymlar1 sadece yayin yapilan iilkede FM veya kisa
dalga radyo frekanslarindan dinlenebiliyordu.
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gazeteciligin temel kodlariyla catismadigini diisiinmektedir. Ancak kesintilerden
kaynaklanan kayiplarin da farkinda olarak su yorumu yapmustir:

Hayir, bir ¢eligki oldugunu diistinmiiyorum. Ciinkii yerel BBC’ye baktiginiz zaman orada
programlar var, [Diinya Servisi haberleri] iilkenin kiiltiirel yasamina bir katk: sagliyor. Neden ulusal
izleyici de bizim haberlerimizi alabiliyor? Ciinkii onlar da umuyorum ki iilkede ve diinyada olanlar
hakkinda tarafsiz bilgi sahibi olunca bu konularla ilgili kendi kararlarin1 daha rahat verebilir, tilkelerinin
ne kadar demokratik oldugunu gorebiliriler. Son dénemde kapatilan dil servisleri benim de aklimi
karistirdi, ama disisleri bizim hangi dillerde yaym yapacagimiza karar verdigi i¢in bu ¢ekinilmez
bir durum oldu. Bu konuda tartigsmalar devam ediyor. Gergek su ki bazi dil servisleri kapatilmaliydi
¢linkii bizim biitcemizi kestiler. Ama bazi seyleri de salam makinesi kullanir gibi ince ince kesmek
olmuyor. Ornegin [eski Sirpca servisi editorii] de Sirbistan’in hala ¢ok agik ve demokratik bir iilke
olmadigini diisliniiyor, ama artik Berlin duvari yikildigi igin bu tiir iilkelerin kendi yollarini ¢izeceklerini
sOylenebilir.

Ekonomik kriz dolayisiyla kesintiye ugrayan servislerden biri de Tiirk¢e radyo
yayinlari olmustur. Tiirkge Servisi’nin edit6rii Murat Nisancioglu,'* BBC’nin her yayin
kurumu gibi belli donemlerde kendisine yeni yonler belirledigini, ama son kesintilerin
yasandig1 stratejinin belirlenmesinde 2014’te beklenen finansal degisimin biiyli rolii
oldugunu ifade etmistir. Farkli izleyici gruplarina “gevrimici” yolla ulagmanin BBC
Diinya Servisi’nin kendisi i¢in son yillarda belirledigi “genel fonksiyonu” oldugunu
aciklayan Servis yoneticisi,'® Tiirkge gibi dillerde radyo yayinina son vermenin ¢ok zor
bir idari karar oldugunu, son kesintilerle kapanan dil servislerinden dolayr 30 milyon
izleyici kaybetmelerine ragmen, yeni medya trendlerine ayak uydurabilmenin kiiresel
habercilik i¢in ne kadar elzem oldugunu ifade etmistir (Yanardagoglu, 2013).

Sonug¢

Bu calismada uluslararas1 yayincilik 6rneginde uluslararasi iletisim ve kamu
diplomasisi arasindaki iligki degerlendirilmis, bu degerlendirme i¢in s6z konusu alandaki
en eski yayincilardan biri olan BBC Diinya Servisi 6rnegi iizerinde durulmustur.

Soguk Savas sonrasi olusan iletisim ortaminda, devlet yayincilik tekelleri yikilmais,
internet ve uydu teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi, iletisim dinamiklerini doniistiirmeye
baslamustir. Ozellikle internet ve yeni medya ortaminin gelismesi kiiresellesen gazeteciligin
hizin1 ve dinamiklerini de takip etmeyi zorunlu kildig1 gézlemlenmistir.

Internet ve dijital medya ortaminin gelismesi BBC nin dengelilik, tarafsizlik gibi
geleneksel editoryal siyasalarinin uygulanmasinin yani sira kiiresellesen gazeteciligin
gereklerinin yerine getirilmesi 6nem kazanmistir. Kurumun 2005 ve sonrast i¢in belirledigi
hedefler diisiiniildiiglinde, haber iiretiminde dijital medya ortamina ve kiiresellesen medya
“pazar”larina 6nem verildigi, baska dillerde televizyon yayinciliginin gelistirilmesinin
temel hedefler olarak saptandigi goriiliir.

Arastirma siireci, 2008 yilindan beri siiren kiiresel ekonomik krizin etkilerinin somut
olarak hissedildigi bir doneme rastlamistir. Alan ¢alismasinin radyonun kapanma siirecine
denk gelmesinden dolay1, belli dil boliimlerinin kapatilmasi i¢in siiren miizakerelerde
ekonomik sebeplerin ne kadar etkili oldugunun da sorusturulmasini gerektirmistir.

Calisma sirasinda, dil servislerinde 6nemli kesintiler yapilmis, belli dil boliimlerinin
14 Murat Nisancioglu ile miilakat, 25 Eyliil 2011, Birlesik Krallik.
15  Miilakat,16 Haziran 2011, Londra, Bush House.
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kapatilmasi icin siliren miizakerelerde kamusal diplomasinin beklentilerinin yanisira,
ekonomik sebeplerin ne kadar etkili oldugu goriilmiistiir. Ornegin gesitli Balkan dillerinde
ve Tiirk¢e radyo yayinlarinin kesilmesinde sebep olarak bu iilkelerdeki demokratiklesme,
Avrupa Birligi entegrasyonu ve gelisen medya sistemlerine sahip olmalar1 gosterilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan miilakatlarda BBC kurumunun haberciligini
belirleyen kodlarin ve degerlerin Diinya Servisi’nin gesitli boliimlerinde gorev yapan
gazeteci ve editorler tarafindan haber merkezi kiiltiirii igerisinde igsellestirilmis oldugu
gozlemlenmistir. Bu bulgu BBC haberciligi lizerine daha 6nce yapilan ¢aligmalarin
bulgulariyla uyum gosterir.

Diinya Servisi’nde uzun siiredir ¢alisan editorler acgisindan Diinya Servisinin en
onemli gorev ve fonksiyonu, medyanin devlet baskisit altinda oldugu komiinizm veya
diger otoriter rejimlerle idare edilen iilkelerdeki vatandaslar icin alternatif haber kaynagi
olmasidir. Yapilan goriismelerde editoryal bagimsizlik ve tarafsizlik ilkelerinin yanisira,
“Batili ve demokratik degerlerin” yapilan yayinlarla yayginlastirilmast amacimin da
editorler tarafindan igsellestirildigi gozlemlenmistir.

Calismaya katilan gazetecilerden elde edilen verilerin de isaret ettigi gibi, Diinya
Servisi’nin gazetecilik anlayisi artik giindemi sadece ulusal degil, kiiresel olarak takip
etmek isteyen okuyucuya ulasmak, ulus-devletlerin haber akisini kisitlama cabalari
karsisinda, diinyay1 ilgilendiren meseleler hakkinda bilgi almak isteyen izleyiciyi
bilgilendirmeyi hedefler. Diinya Servisi yaymlarinin Britanya’daki izleyicilerin de
erisimine acilmasiyla yayinlarin kiiltiirel diplomasinin beklentilerinden daha ileri
giderek, detaylara yer veren haber programlara énem verilmesi s6z konusu olmustur.
Sonug olarak, diplomasinin beklentileri zaman i¢inde degisiklige ugrasa da haberciligin
gereklerinin yerine getirilmesinin ¢alisanlarin algis1 agisindan daha 6nemli bir fonksiyon
oldugu goriilmistiir.
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Orgiit Kimligi, Kurumsal Calismada sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinden orgiitsel kimligin ingasina énemli
Sosyal Sorumluluk, katki saglayan halkla iliskiler ve sosyal sorumluluk uygulamalarina odaklanilmaktadir.
Halkla fliskiler, Halkla iligkiler, orgiitsel kimligin insas1 ve bunun ilgili paydaslara iletilmesi i¢in kullanilan
Telekomiinikasyon onemli iletisim araglarindan biridir. Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de &ne ¢ikan dort
Sektoril. telekomiinikasyon sirketi (Turkcell, Tiirk Telekom, Avea ve Vodafone) ele alinarak bu

sirketlerin halkla iliskiler ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri degerlendirilmis
ve bunlarin orgiitsel kimlik insasinda ne sekilde ve ne etkide rolii oldugu incelenmistir.
Calisma kapsaminda incelenen telekomiinikasyon sirketlerinin kurumsal Web siteleri tema
diizeyinde igerik analizi uygulanarak derinlemesine incelenmis, dne ¢ikan temalar ve bu
temalar icerisinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin rolii ortaya konulmustur.
Calisma sonuglar1 Tiirkiye’de telekomiinikasyon sirketlerinin temel is faaliyetlerinin yani
sira toplum faydasini ve kendi istiinliiklerini vurgulayan temalara da 6nem verdiklerini ve
bu sayede deger yaratma ve mesru bir kimlik olugturma ¢abasi igerisinde olduklarini ortaya
koymusgtur. Ayrica ¢alisma sonuglart kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kimlik
ingasinda ve mesruiyet kazanmadaki dnemli roliinii gostermistir.

Keywords: Abstract

Based on social identity theory, this exploratory study of the four largest Turkish
Telecommunication (Turkeell, Tiirk Telekom, Avea and Vodafone) companies aims to
understand the process of organizational identity construction by examining how public
relations and corporate social responsibility practices help establish organizational
identity. In order to analyze the telecommunication companies’ organizational identity,
the research examines the four major companies’ corporate Websites through content
analysis. The results of the study revealed that in addition to their core business functions,
telecommunication companies in Turkey utilize themes that focus on community benefit
and their own superiority to create value and construct a legitimate identity. Additionally,
study results showed that corporate social responsibility activities have an important role in
identity construction and gaining legitimacy.
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Giris

Sosyal kimlik ve grup kimligi kavramlar1 her ne kadar literatiirde 1970’11 yillardan
berielealintyorolsada, cok azsayida calisma orgiitsel kimlik (organizational identification)
veya sirket kimligi (corporate identity) tizerine odaklanmaktadir (Ashforth ve Mael, 1989).
Literatiirdeki bu bosluk dikkate alinarak bu ¢alismada, orgiitsel kimligin insas1 siireci
anlagilmak istenmektedir. Bu amaca yonelik olarak orgiitsel kimligin ingasina dnemli
katki saglayan halkla iliskiler ve sosyal sorumluluk uygulamalarina (social responsibility
practices) odaklanilmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de internet’in bu alanda kurumsal kimligi
paydaslara iletmek ve iligski gelistirmek acisindan da ne sekilde kullanildig incelenmis
ayrica Internet ve sosyal aglarin bu alandaki énemi anlasilmaya ¢alisiimistir.

Halkla iliskiler bir kuruma olumlu bir kamuoyu olusturmak, giiclii bir itibar
kazandirmak ve halk destegi saglamakta yardimci olabilir. Maksadinin bir kurum ve
paydaslar arasinda karsilikli fayda saglayan iliskiler olusturmak, [bu iligkileri] devam
ettirmek ve saglamlastirmak oldugu diisiiniildiiglinde, halkla iligkiler 6nemlidir (Brunig
ve Ledingham, 2000; Ledingham, 2006; Ki ve Hon, 2007). Buradan yola ¢ikarak arastirma
kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) bir halkla iligkiler stratejisi olarak ele
alinmaktadir. Grunig ve Hunt(1984) sosyal sorumluluk faaliyetlerinin halkla iligkilerin
vazgecilmez bir pargasi oldugunun altini gizer.

KSS, hem iletisim hem de idari bilimler alanlarindaki akademisyenlerin
giindeminde son on yildir yer almakta, KSS faaliyetleri paydaslarin kurumlar1 nasil
gordiigiiniin belirlenmesinde giderek artan oranda etkili olmaktadir. Sosyal kimlik teorisi
temelinde, miisteri-firma kimliginin KSS’den olumlu yonde etkilendigi 6ne siiriilmektedir
(Bhattacharya ve Sen, 2003). Eger ki kurum sosyal sorumluluk girisimlerinden
faydalanmak ve kendisini rakipleri karsisinda farklilastirabilmek arzusundaysa,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili olarak paydaslarla iletisim igerisinde
olmas1 gerekmektedir (Smith ve Alexander, 2013). Bu ¢alismada KSS bir halkla iliskiler
stratejisi olarak ele alinmakta ve orgiitsel kimlik insa siirecindeki etkisi incelenmektedir.
Bu nedenle, Tiirkiye’deki dort biiylik telekomiinikasyon sirketinin KSS faaliyetleri
belirlenecek ve orgiitsel kimlik iizerindeki rolii anlasilmaya caligilacaktir.

Internet ve kurumsal Web siteleri drgiitsel kimlik ingas1 ve bunun hedef kitlelere
iletilmesi acisindan kurumlar i¢in ¢ok kiymetli araclar haline gelmistir. Internetin bu
giderek artan yaygin kullanimi halkla iligkiler ve kurumsal iletisim acisindan bir¢ok yeni
firsat yaratmakta ve bu da hem halkla iliskiler ¢calisanlarinin hem de akademisyenlerinin
ilgisini ¢cekmektedir. Internet’in halkla iliskiler alaninda kullanimi konusunda 1992
ile 2009 yillar1 arasinda ¢ok sayida akademik arastirma yapilmistir. Bu arastirmalar
kurumlarin Interneti nasil kullanildigi, kurum ve paydaslar arasi iliskiler ve etkilesim
acisindan Internet’in kullanimi ve paydaslarin diisiinceleri ve deneyimleri de arastirma
konular1 arasina dahil olmustur (Ye ve Ki, 2012). Halkla iliskilerin ¢evrimigi (online)
olarak kullanilmasindan ilk olarak Kent ve Taylor (1998) bahseder; ve o donemden beri
paydaslariylabir etkilesim kurmak icin cevrimigiiletisimi kullanmak kurumlarin yaygin bir
uygulamasi halini almistir. Aragtirma icin Tiirkiye’deki en biiyiik dort telekomiinikasyon
firmasinin se¢ilmis olmasi biiyiik firmalarin daha giiclii bir KSS taahhiidii ortaya koyma
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egilimi bulunduguna isaret etmektedir (Campbell, 2007; Luo ve Bhattacharya, 2006).

Bu kavramsal yaklagimdan yola ¢ikilarak, KSS uygulamalarinin miisteri-sirket
kimlik 6zdeslesmesi (Bhattacharya ve Sen, 2003), miisteri tatmini (Luo ve Bhattacharya,
2006) ve itibar ve imaj (Kiousis, Popescu veMitrook, 2007) {izerindeki etkileri ortaya
konulmustur. Bu caligmada ise, KSS’nin orgilitsel kimlik insas1 siirecine katkisina
bakilmaktadir. Aragtirmanin konusu internet ve websiteleri kullanimina odaklandigindan,
en Onemli faaliyet alani iletisim hizmeti saglamak olan telekomiinikasyon sektoriiniin
dort biiyiik sirketi olan Tiirk Telekom, Turkcell, Vodafone ve Avea incelenmektedir. Bu
dort sirket kendi sektorii igerisinde en biiylik aktorler oldugundan onlarin internet ve
websitesi kullanimlar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6ne ¢ikacagi ve tam
anlamiyla bir sektor temsiliyeti saglayacagi varsayilmaktadir.

Kuramsal Cerceve
Sosyal Kimlik Teorisi ve Orgiitsel Kimlik

Temellerini sosyal kimlik teorisinden alan orgiitsel kimlik insas1, giiniimiizde bir¢ok
aragtirmacinin ilgisini ¢cekmektedir. Orgiit kimligi, drgiitiin icindekiler ve digindakiler
tarafindan kolektif olarak nasil algilandigini ortaya koymaktadir (Albert ve Whetten,
1985; Gioia, vd. 2000). Sosyal kimlik kavrami kaynagini Tajfel’in (1974) ¢calisgmasindan
almaktadir. Yazar bu kavrami, bireyin belli bir gruba verdigi duygusal deger ve bu grubun
bir mensubu olduguna dair inancin bilgisi olarak tanimlamistir (Tajfel, 1978; Hogg
ve Terry, 2001). Buradaki grup aidiyeti resmi bir yapiyla tanimlanan bir tiyelik degil,
bireyin kendini ait hissetmesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Greene, 2004). Baska bir deyisle
sosyal kimlik kurami, bireyin kendini ait hissettigi ve o kategorinin 6zellikleri ile kendi
kimligini tanimladig1 sosyal kategorinin pargasi olan kimlige odaklanmaktadir (Hogg ve
Terry, 2001). Buna gore oOrgiitler, cesitli iletisim araglar1 kullanarak kimlik iddialarini
ortaya koymakta ve izleyicilerin/dis paydaslarin orgiite iligkin algilarini sekillendirmeye
calismaktadirlar (Gioia vd., 2000; Can, 2013). Boylece orgiitsel kimlik, orgiitiin kendini
tanimladig1 ve dis paydaslar nezdinde olusturmak istedigi kimlik algisini ifade ederken,
orgiitsel iletisim de kimlik ingasinda aragsal bir nitelik kazanmaktadir (Sekil 1).

Ileti;i:_mjn ve Halkla Ileti;i:_mjn ve Halkla
Digkilerin Orgiitsel Kimlik Ingas: Digkilerin
Eumnurmun Sosyal Katlus Katlus Dis
Sonumlulik iy Kurumsal Web sitesi Analizi | Paydaslar

Uygulamalan
Analiz Yinetimi:
Mitel we MNicel

Sekil 1. Orgiit Kimligi, Sosyal Sorumluluk Ve Halkla iliskiler Etkilesim Modeli

Sekil 1 iletisim ve halkla iligkilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin
kurumsal web sitesi araciligiyla orgiitsel kimlik insas1 ve bu kimligin dis paydaslara
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aktarilmasinit yansitmaktadir. Arastirma kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari halkla iligkiler faaliyetlerinin bir pargasi olarak ele alinmaktadir. Buradan
yola ¢ikarak, calismada kurumsal web siteleri iizerinden sirketlerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri incelenerek orgiitsel kimlik ingasina katkis1 ortaya konulmaktadir.
Orgiitsel kimlik insas1 kadar bu kimligin paydaslara aktarilmas: ve anlatilmasi da biiyiik
Oonem tagimaktadir. Bu nedenle, bir halkla iliskiler aract olan web sitelerinin, orgiitlerin
kendilerini nasil ifade ettiklerini ve bu yolla nasil bir 6rgiitsel kimlik insa ettiklerini ortaya
koyacag1 varsayilmaktadir. Ayrica, yine bir halkla iligkiler stratejisi olarak kabul goren
kurumsal sosyal sorumlulugun orgiitsel kimlik insasi stirecindeki roliiniin de anlagilmasi
miimkiin olacaktir.

Halkla Iliskiler ve Sosyal Sorumluluk

Kurumlarin paydaslariyla uzun vadeli iliskiler kurmalarini saglayan halkla iliskiler,
kurumsal iletisim islevlerinin en 6nemlilerinden bir tanesidir. Halkla iligkiler, kurumlara
kurumsal hedeflere ulagsmada “ortamlarina uyum saglamak, ortamlarinin devamini
saglamak ve ortamlarini degistirmek” yoOniinde destek saglayan stratejik bir iletisim
islevi olarak tanimlanmaktadir (Long ve Hazelton, 1987: 6). Halkla iliskiler, paydaslarin
kurumun kimligi ve faaliyetleri hakkinda bilgilendirilmesi agisindan gereklidir. Halkla
iliskiler, kurumsal iletisim hedeflerine ulagsmaya calisir ve c¢esitli kararlar alirken
kurumlarin kendi paydaslarinin fikirlerini, ahlaki kaygilarin1 ve sosyal sorumlulugu da
hesaba katmalarini irdeler (Grunig, 2006). Bir kurumun kimligini yansitmak ve hedefkitle
ile giiclii bir iletisim kurmak ve yine giiclii iliskiler gelistirmek halkla iligkilerin 6rgiitlere
onemli katkilar1 arasinda yer almaktadir. Arklan (2009:132) halkla iligkilerin faydalarin;
saygin bir orgiitsel kimlik ve imaj, saglikli kurum-miisteri iliskileri, kurumsal istikrar,
kurumun halka (hedef kitleye) mal edilmesi ve kurumsal mesruiyet olarak siralamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, halkla iligkiler alaninin en énemli ¢calisma
konularindan biridir. 1950’lerde gelismeye baslayan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami,
1960’lar ve 1970’lerde gelisme gostermistir. Davis (1973), orgiitlerin kanun ve kurallara
uymaya ilaveten toplum yararina faaliyetler gostermesi halinde sosyal sorumluluk sahibi
olabileceklerini belirtmektedir. Kazanct (2002: 59) ve Yildirnrm (2010: 166) sosyal
sorumluluk projelerinin, 6zellikle de 6zel sektor icin neredeyse bir liituf haline gelmis,
cevreyi etkileme ve kurum ic¢in olumlu bir imaj olusturup bunu siirdiirebilme oldugunu
savunsa da, sosyal sorumluluk aslinda bir liituftan daha fazlasi olarak degerlendirebilir.
Esasen, KSS stratejileri saglam olan firmalar miisterileri nezdinde daha olumlu bir
tutum olusturabilmekte, daha olumlu degerlendirilmekte ve ddiillendirilmektedir (Hsu,
2012). Kurumun itibar1 ve mesruiyetinin KSS’ye bu denli bagimli olmasi nedeniyle KSS
faaliyetlerinin yayginlastirilmast da kurumsal iletisim cabalarinin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir (Verboven, 2011). Ancak, sosyal sorumluluk sahibi olmak saglam bir
itibar1 garantilemez. Sosyal anlamda sorumluluk sahibi olmalarina ilaveten, firmalar
aynit zamanda iyi de birer iletisimci olmahidirlar. Eger ki KSS’nin yararin1 gérmek
ve rakiplerine kiyasla daha olumlu algilanmak istiyorsa bir firma KSS alanindaki
caligmalarim1 paydaslarina aktarabilmelidir (Smith ve Alexander, 2013). Bir firmanin
itibar1 ve mesruiyeti etkili bir KSS iletisimine dayandigindandir ki, KSS faaliyetleri
kurumsal iletisimin merkezinde yer almaktadir (Verboven, 2011).
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Kurumsal sosyal sorumluluk ve paydaslar flzerinde etkisi Tiirkiye’deki
arastirmacilar tarafindan incelenmistir (Ertuna ve Ertuna, 2010; Tiirker, 2009; Ertuna
ve Tiikel, 2010; Zora, 2011). Kaya ve Ayman (2013) GSM sektoriinde kurumsal sosyal
sorumluluk konusunu arastirmis, ancak bu calisma Sadece Kuzey Kibris’da bulunan
iki GSM sirketi ile sinirlt kalmistir. Yine benzer konuda bir ¢alisma Karayel Bilbil,
Siit¢ii ve Dayang Kiyat (2013) tarafindan gerceklestirilmis, marka kavrami ve itibar
cercevesinden KSS’yi ele almasi agisindan alana katki saglamistir. Karayel Bilbil ve
arkadaslar1 dort biiylik GSM sirketi lizerine odaklanmisg, dis paydaglara uygulanan bir
anket calismasi ile KSS’nin itibar ve marka sadakati iizerindeki etkilerini dlgmiiglerdir.
Cesitli tezlerde de KSS iizerine ¢alisilmistir. Bunlardan Ulutas (2012) insaat sektoriinde
KSS konusunu nitel olarak calismus, Tiirkiye ve Ingiltere’den iki sirketin kiyaslandig1
bir o6rnek olay c¢aligmasi gergeklestirmistir. Bilgehan (2012) Tiirkiye’deki en biiyiik
yiiz sirketi yerli ve yabanci olarak ikiye ayirmis ve bu kurumlardaki sosyal sorumluluk
faaliyetlerini inceleyip kiyaslamistir. Zora (2011) Tiirkiye’deki iki bankay1 (Garanti ve
HSBC) sosyal sorumluluk faaliyetlerine gore kiyaslamis ve KSS’nin bankalara iliskin
olumlu degerlendirmeler {izerinde etkisi oldugunu gostermistir. Zora (2011) ¢aligmasinda
bankalarin KSS faaliyetlerinin iletisimine Oonem vermeleri ve interneti daha etkili
kullanmalar1 gerektigine dikkat cekmistir.

Sekil 1’de de ortaya konuldugu gibi, KSS faaliyetlerinin belirlenip uygulanmasi
kimlik insasinda 6nemli bir role sahip oldugu diistiniilmektedir. Ancak, KSS faaliyetlerinin
uygulanmasi kadar bu faaliyetlerin paydaslara iletilmesi de gereklidir. Bu noktada da
kurumsal iletisimin dnemi ortaya ¢tkmaktadir. Giiniimiizde Internet iizerinden Web siteleri
ve sosyal medya hesaplar1 paydaslarla iletisim kurmada ve orgiitsel kimligin aktariminda
gittikge daha da onemli hale gelmektedir. Bu nedenle, bu ¢alismada incelenen dort biiyiik
telekomiinikasyon sirketinin Web siteleri {izerinden paydaslarina orgiitsel kimligi nasil
aktardiklar1 incelenmistir.

Etkili Internet Kullanimi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmek kadar bunlar1 hedef
kitleler ve paydaslara iletmek de halkla iliskiler ¢alisanlarinin en 6nemli gorevlerinden
biridir. Internetin ve sosyal aglarin bu kadar yogun kullanildig1 bu dénemde, halkla
iliskilerinde bu araclar1 yogunlukla kullanilmasi dogaldir. 1990larin ortalarinda kitlelerle
tanismasi ile birlikte Internet halkla iliskiler faaliyetleri i¢in de gdzde bir iletisim araci
haline gelmistir. Internet ve yarattig: iletisim olanaklari iki-yonlii iletisimi giiclendirmekle
beraber kurumlarin paydaslar1 hakkinda bilgi edinmelerini saglamakta ve kamuoyu
takibini kolaylastirmaktadir (McAllister ve Taylor, 2007; Van der Merwe vd. 2005).
Verboven, (2011) KSS cabalarinin paydaslara aktarilmasinda firmalarin Web sayfalarini
giderek artan bir sekilde kullandigini belirtmistir. Firma Web siteleri, kurumsal iletisimin
bir pargasi olmalaria ilaveten paydaslarla etkilesimde de etkilesimli (interactive) bir
ara¢ halini almaktadir (Bonson ve Ratkai, 2013). Pavitt’in de (2012: 25) ortaya koydugu
gibi, kurumlarin iletisim teknolojilerini etkin ve etkili bir sekilde kullanmalar1 ve “gercek
anlamda bir tiizel vatandas olarak etik ve sorumluluk sahibi olmaktan artik daha fazla
kacamayacaklarini fark etmeleri” sarttir.
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Comscore 2011 arastirma verilerine gore Tiirkiye’de Internet kullanim diinyadaki
en yliksek kullanimlardan biridir ve Tiirkiye ayda ortalama 32.7 saat internet kullanimi
ile Avrupa’nin 3iincii en etkili (engaged) internet kullanicisidir (Comscore, 2011).
Tiirkiye’nin bu derece yogun Internet kullanimi, internetin kurumlar tarafindan
vazgecilmez bir iletisim ve pazarlama yontemi olarak kullanmasina neden olmaktadir.
Tiirkiye’de kurumsal iletisim ve halkla iligkiler alanlar1 da interneti ve ¢evrimigi iletisim
olanaklarin1 yakalamak ve kullanmaya baslamakta ge¢ kalmamistir. Alikili¢ ve Atabek
(2012) Tiirkiye’de halkla iligkiler profesyonellerinin internet kullanimini aragtirmis ve
Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi iiyesi 126 halkla iliskiler ¢alisani ile bir anket ¢alismasi
gerceklestirmistir. Arastirma sonuglar1 Tiirkiye’de halkla iliskiler ¢alisanlarinin internet
ve ¢evrimici iletisimi yeni bir iletisim firsati olarak degerlendirdikleri ve sosyal aglarda
da halkla iliskiler alaninda kullanim agisindan biiylik bir potansiyel gordiiklerini ortaya
koymaktadir.

Yontem

Bu kesifsel (exploratory) arastirma kapsaminda web sitesi igerikleri analiz edilmek
suretiyle kurumlarin kendilerini nasil tanimladiklar1 ve belirleyici 6zelliklerini pozitif
kimlik olusturmaya doniik bir dille ilettikleri incelenmistir. Kurumlar tarafindan saglanan
bilgilerin incelenmesinde icerik analizi yaygin olarak kullanilan bir arastirma metodudur
(Ettredgevd., 2001; Bonsonvd., 2008; Bonson ve Ratkai, 2013; Gallego-Alvarezvd.,
2011; Waters, vd., 2010). Tirkiye’deki en biiylik dort telekomiinikasyon firmasinin
Web sitelerinde orgiitsel kimliklerini yansitmakta kullanmis olduklar1 dil, ¢alismanin
temel odak noktalarindandir. Zira dil, sosyal etkilesim yoluyla anlam olusturabilmekte
onemli bir aractir (Berger ve Luckmann, 1966). Metinsel veriler, dort telekomiinikasyon
firmasinin Web sitelerinde yer alan hakkimizda, tarih, misyon ve vizyon ve kurumsal
sosyal sorumluluk linklerinden derlenmistir.

Arastirma orneklemi IPSOS Arastirma Sirketinin 2013 'iin En Samimi Markalart
Arastirmasinda 6ne ¢ikan dort telekomiinikasyon sirketinden (Turkcell, Tiirk Telekom,
Avea ve Vodafone) meydana gelmektedir. Ayrica www.kurumsalsosyal.com ve kssd.org
web sitelerinde telekomiinikasyon sirketleri arasinda bu dort biiyiik sirketin 6ne ¢iktigi
goriilmiistiir. Tirkiye’de telekomiinikasyon sektoriinde en biiyiik ve en yaygin kullanima
sahip sirketlerin tamami 6rnekleme dahil edilmistir. Calismada sirketlerin dis paydaslar
iizerinde nasil bir orgiit kimligi algis1 olusturmaya calistiklar1 belirlenmek istenmistir.
Bu dogrultuda 6rneklemde yer alan sirketlerin sosyal sorumluluk uygulamalarina dair
ikincil verilere, kurumsal Web sitelerinden elde edilen metinlere, tematik igerik analizi
uygulanmaistir.

Calisma kapsaminda incelenen telekomiinikasyon sirketlerinin her birinin web
sitelerindeki genel igerik ve KSS ile ilgili igerikler ayr1 dokiimanlar olusturacak sekilde
dosyalara kopyalanarak ¢alismanin veri seti olusturulmustur. Daha sonra bu dokiimanlar
On okumalar ile derinlemesine incelenmis ve her birinde tekrarlayan temalar arastirmacilar
tarafindan kodlanmustir. Tekrarlayan temalar incelenen biitiin veri dosyalar1 i¢in bir
biitiin olarak ele alinarak benzer temalar ayni temalar altinda gruplanmislardir. Ana
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temalar belirlendikten sonra okumalar bir kez daha tekrarlanarak her
bir telekomiinikasyon sirketinin ikincil verilerinde bu temalarin kag
kere tekrarlandigi sayilarak igerik analizi tamamlanmistir. Calisma
arastirmacilart tematik igerik analizini ayr1 ayr1 gerceklestirmisler
bdylece igerik analizinin tutarliligini degerlendirme imkani elde
etmiglerdir. Uyumlu kodlanmayan analizler caligma arastirmacilar
tarafindan birbirlerinden bagimsiz olarak tekrarlanmis ve uyum elde
edilene dek bu uygulamaya devam edilmistir. Tekrarlayan temalarin
sayllmasi tamamlandiktan sonra her bir temanin hem genel igerik
icerisindeki hem de KSS igerigi icerisindeki ylizde agirligi hesaplanmaistir.
Boylece analiz sonucunda hem sirketlerin hangi tekrarlayan temalar ile
orgiit kimligini insa ettiklerini belirlemek, hem de KSS faaliyetlerine
yapilan vurgunun orgiitsel kimlik insas1 igerisindeki roliinii tespit edebilmek
miimkiin olmustur. Son olarak, arastirmaincelenen sirketleri karsilagtirma ve
ne tip KSS faaliyetlerinin 6ne ¢iktigini belirleme imkan1 sunmaktadir.

David ve arkadaslar1 (2005) istege bagl (discretionary) kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerini; ‘sanat ve kiiltiirel programlara katki’; ‘sosyal igerik ile

ilgili konularda farkindalik yaratma’; ‘aclik, aile ici siddet’; ‘¢ocuk ve aile konularini

destekleme’; ‘kamu saglik programlarini destekleme’ alt bagliklari altinda siniflandirmistir.

Bu kapsamda onerilen projede incelenecek olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,

David ve arkadaslariin (2005) caligmasindaki siniflandirma ve Tiirkiye’de kurumsal

sosyal sorumluluk alaninda 6nemli kaynaklar olarak goriilen ve kurumlarca yakinen

takip edilip giincellenen ‘www.kurumsalsosyal.com’ ve ‘kssd.org’ Web sitelerinde de
kullanilan siniflandirmalara gore incelenmistir.

Literatiir 6zetinde de deginildigi lizere, etkili KSS faaliyetlerinden s6z edilebilmesi
ancak etkili KSS iletisimi ile miimkiin goriinmektedir. Internet kurumlar tarafindan KSS
iletisimde en sik kullanilan ve 6rgiite en az maliyet doguran mecralardan biridir (Wanderley
vd., 2008). Arastirmada telekomiinikasyon sektoriinde sosyal kimlik teorisi ¢ergevesinde
orgiitsel kimligin insasma halkla iliskiler ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkisinin
ne oldugu sorusuna cevap aranmaktadir. Bu kapsamda asagida verilmis olan arastirma
sorularina odaklanilmaktadir:

(S,) Tirkiye’deki en biiytik dort telekomiinikasyon sirketi tarafindan orgiitsel kimlik
ingasinda en ¢ok kullanilan temalar ve tema kategorileri hangileridir?

(S,) Incelenen dért sirketin Web siteleri yoluyla insa etmek istedikleri orgiitsel
kimlige yiiriitiilmekte olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkisi nedir?

Bulgular
Web Sitesi Analizinden Elde Edilen Temalar

Aragtirma sonuglarina bakildiginda ¢alisma kapsaminda incelenen sirketlerden
Tiirk Telekom ve Turkcell, web sitelerinde orgiitsel kimliklerini vurgulamak i¢in hem
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gorece ¢ok sayida hem de ¢ok ¢esitli temalar kullanmaktadir. Ancak Vodafone ve
Avea’nin websitelerinde Turkcell ve Tiirk Telekom’unki gibi belirli temalara vurgu
yapilmadigindan bu sirketlerin kurumsal kimlikleri ¢ok net bir sekilde 6ne ¢ikmamakta
ve sektordeki diger biiyiik sirketlerle rekabet konusunda geride kalmaktadirlar. Ancak bu
sonuglar degerlendirilirken, Vodafone Tiirkiye’nin yalnizca sekiz y1l 6nce kuruldugunun
ve Tiirk Telekom ve Turkcell’e gore ¢ok gen¢ oldugunun ve Avea’nin hisselerinin de
yiizde 90’ min Tiirk Telekom’a ait oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Bagka bir deyisle, bu iki
sirketin sektordeki ¢ok daha koklii olan Turkcell ve Tiirk Telekom ile rekabet etmeleri
bu agidan da pek miimkiin goriilmemektedir. Websitesi tematik analizinde tekrarlayan
temalar Tablo 1’de sunulmaktadir.

Genel Igerik Telekomiinikasyon Sirketleri

Temalar Tiirk ;::iekog/r:** Tug/l;:ell - Aoz)ia - Vo%zgone%**
Uriin ve Hizmet Kalitesi 8 |13.79(11.27| 6 |15.38|822| 3 [15.00[10.72| 2 |20.00| 9.09
Ustiinliik Vurgusu 5 | 862|704 5 |12.8216.85| 5 [25.00({17.86| 3 |30.00|13.64
Kalifiye Personel 4 1690|563 2 |[513]|274 1 5.00 | 3.57 1 |10.00]| 4.55
\Yatirimlar 4 1690 5.63 1 2.56 | 1.37 1 5.00 | 3.57 1 ]10.00| 4.55
Ortaklik / Birlesme 6 |1034| 845 | 3 7.69 | 4.11 2 110.00| 7.14

Biiylime 6 |[15.38] 8.22 1 5.00 | 3.57 1 ]10.00| 4.55
Uluslararast 9 123.08(12.33| 2 [10.00| 7.14| 2 |20.00| 9.90
Miisteri Odaklilik 6 (1034|845 5 |12.82] 6.85

urumsal Sosyal

Sorumluluk_KSS YA 15 |25.86(21.13] 1 2.56 | 1.37

Aciklik/Saydamlik 2 1345|282 1 2.56 | 1.37

Yenilikgilik 3 5.17 | 5.63 3 115.00]10.71

Ozellestirme 1 1.73 | 1.41 1 5.00 | 3.57

Yiiksek Teknoloji 4 1690 5.63 1 5.00 | 3.57

Toplam Genel Icerik 58 39 20 10

Tablo 1. Tiirkiye’deki Telekomiinikasyon Sirketlerinin En Cok Kullandiklar1 Temalar

KSS

Kiiltiir Sanat 1 7.69 | 141 1 | 294 | 137 | 1 | 12.50 | 3.57

Dezavantajli Gruplar 2 | 1538 [ 282 | 4 | 11.76 | 548 | 1 | 1250 | 357 | 1 | 9.09 | 4.55
Egitim 5 13846 |7.04| 5 | 1471 | 6.85 1 | 12.50 | 3.57 | 2 | 18.18 | 9.09
Girigimcilik 7 |20.59 | 9.59

Istihdam 1| 294 | 137 | 1 | 1250 | 3.57 | 3 | 27.27 | 13.64
Cevre 1| 769 [ 141 | 1 | 294 | 137 | 1 | 12.50 | 3.57

Halk Saglig 2 | 18.18 | 9.09
Spor 2 | 1538 | 282 | 8 [2353]1096 | 1 | 12.50 | 3.57

Teknoloji 1| 7.69 | 1.41 2 12500 | 714 | 2 | 18.18 | 9.09
Caligan Goniilliiliik Faaliyetleri | 1 7.69 | 141 | 7 |20.59 | 9.59 1 9.09 | 4.55
Toplam KSS 13 34 8 11

Genel Toplam 71 73 28 22

*Geneligerikve KurumsalSosyalSorumlulukaltbashklariicerisindetemalarinyiizdedagihmu.
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**Genel Toplam i¢erisinde temalarin yiizde dagilimi.

Arastirma sorularindan ilki incelenen dort biiyiik telekomiinikasyon sirketinin
hangi temalar iizerinden oOrgiitsel kimligini insa ettigini anlamayi hedeflemektedir.
Incelenen bu dort telekomiinikasyon sirketinin orgiitsel kimlikleri net bir sekilde
farklilagsmaktadir. Sirketlerin orgiitsel kimliklerini vurgulamak icin kullandiklar1 temalar
biiyiik farkliliklar gostermektedir. Tiirk Telekom orgiitsel kimligini insa ederken stratejik
bir sekilde kurumsal sosyal sorumluluk iizerinde durmakta ve kendini rakiplerinden
ayirmaktadir. Tiirk Telekom buna ilaveten {irlin ve hizmet kalitesi, ortaklik/birlesme ve
misteri odakli olma temalarini 6ne ¢ikarmaktadir. Turkcell baskin olarak uluslararasi
olma temasina odaklanmakta ancak iiriin ve hizmet kalitesi ile bliylime temalarin1 da
onemli 6l¢iide vurgulamaktadir. Vodafone kurumsal Web sitesinde higbir belirgin temay1
vurgulamazken, Avea kendini yiiceltme temasina deginmektedir. Bunun bir nedeni de,
hisselerinin ¢ogunun Tiirk Telekom’a ait olmasindan dolay1 pazardaki giiclinli ve 6nemini
vurgulamak istemesi olarak diisiiniilebilir.

Web sitesi analizlerinde ortaya ¢ikan en onemli sonuglardan biri dort biiytlik
telekomiinikasyon sirketinin her birinin iiriin ve hizmet kalitesi, kendini yiiceltme, kalifiye
personel ve yatirimlar temalarina farkli boyutlarda da olsa vurgu yapmalandir. Tiirk
Telekom ve Turkcell, iiriin ve hizmet kalitesi temasina gii¢lii bir sekilde deginirlerken,
calisma kapsaminda incelenen diger iki sirket olan Avea ve Vodafone, {irlin ve hizmet
kalitesine dolayli olarak genel igerik boliimlerinde (hakkimizda, tarihge, misyon boliimleri)
deginmektedir. Tiim sirketlerin kullandiklar1 diger bir tema ise kendini yiiceltmedir.
Kendini yiiceltme temasi arastirmacilar tarafindan en biiyiik, oncii, lider, en gii¢lii, en iyi,
ilk, en ¢ok tercih edilen gibi anahtar kelimeler bir araya getirilerek olusturulmustur ve
ayni baslik altinda kodlanmigstir. Benzer sekilde dort sirket tarafindan kullanilan diger iki
tema kalifiye personel ve yatirimlardir. Bu iki temaya yapilan vurgu, sirketlerin bilylime
ve gelismeye onem verdiklerinin bir igareti olarak degerlendirilebilir.

Calismanin ikinci arastirma sorusu Orgiit kimligi insast siirecinde kurumsal sosyal
sorumlulugun etkisini ve 6nemini anlamaya odaklanmistir. Calisma sonuglari incelenen
dort sirketin tamaminin kendilerini farklilastirmak ve ayirt edici kimliklerini inga etmek
icin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine degindiklerini ortaya koymustur (Tablo
1). Egitim ve dezavantajli gruplar ile ilgili olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
dort sirket tarafindan da ortak olarak kullanilan temalardir. Dezavantajli gruplara
yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri engellilerle birlikte kadin programlarini
da kapsamaktadir. Turkcell’in kurumsal Web sitesinde one ¢ikan KSS temalar spor,
girisimcilik ve caligan goniilliiliik programlaridir. Tiirk Telekom’un KSS temalar
icerisinde ise tek One c¢ikan tema egitimdir. Avea ve Vodafone i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri acisindan herhangi bir ayirt edici tema 6n plana ¢ikmamistir. Bu
sonuglar, kurulus tarihi bakimindan daha koklii sirketler olan Tiirk Telekom ve Turkcell,
KSS’yi daha stratejik ve etkili kullandiklarini gostermektedir.

Tartisma ve Sonug
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Orgiitler, i¢ ve dis paydaslarinezdinde kimliklerini insa etmek i¢in her gegen giin daha
da artarak Web sitelerini ve sosyal medya hesaplarini kullanarak internet iizerinden iletisim
kurmaktadirlar. Orgiit kimligi ve KSS akademik yazin1 kurumsal sosyal sorumlulugun
orgiit kimligi insasindaki roliinii ortaya koymak i¢in sosyal kimlik teorisinden ve orgiitsel
kimlik kurgusundan faydalanmaktadir. Bu kurumsal ¢er¢eveden faydalanan caligmalar,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal itibar ve imaj (Kiousis, Popescu
veMitrook, 2007), miisteri-sirket kimlik 6zdeslesmesi (Bhattacharya ve Sen, 2003) ve
miisteri tatmini (Luo ve Bhattacharya, 2006) tizerindeki 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica
bu ¢alisma, ele alinan dort telekomiinikasyon sirketinin KSS faaliyetlerini paydaslariyla
Web siteleri aracilifiyla bag kurmak i¢in kullandiklarini da ortaya koymustur. Halkla
iligkiler agisindan bakildiginda arastirma sonuglari uzun siiredir akademik yazinda baskin
olan iligki yonetimi (relationship management) yaklasimini desteklemektedir.

Calisma sonuglari, Tiirkiye’deki dort biiyiik telekomiinikasyon sirketinin Orgiit
kimliklerini insa etmek ve aktarmak i¢in Tablo 2’de sunulan tema kategorilerini
kullandiklarin1 ortaya koymaktadir. Dort biiyiik telekomiinikasyon sirketi tarafindan
kullanilan temalar listelenmis, kimlik insasi i¢in kullanilan temalarin iligkileri gozetilerek
calisma arastirmacilart tarafindan gruplanmis ve simiflandirilmigtir. Tablo 2’de de
goriildiigii lizere incelenen sirketler; temel is faaliyetleri ile ilgili olan kalifiye personel,
irtin ve hizmet kalitesi ve miisteri odakli olma gibi temalar1 vurgulamanin yani sira,
yaygin etki ve gelisim, gelecek yonelimi, etik olma ve tstiinliik gibi tema kategorileri
ile kimliklerini insa etmektedirler. Buna gore, incelenen sirketlerin temel is faaliyetlerine
odaklanmaya ilave olarak, temel is faaliyetleri diginda kalan ve toplum faydasini ve kendi
tistiinliiklerini vurgulayan temalara da 6nem verdikleri anlagilmaktadir. Buradan yola
cikarak, sirketlerin temel is faaliyetleri disinda kalan temalar ile deger yaratma ve mesru
bir kimlik olusturma ¢abasi igerisinde olduklar1 sonucuna varilabilir. Boylece, toplum
gbziinde pragmatik degerinin Otesinde ahlaki bir mesruiyet kazanmis olmaktadirlar
(Suchman, 1995: 579; Ozen ve Yeloglu, 2006).

Tablo 2’de incelenen sirketlerin orgiit kimliklerini insa ederken kullandiklar1 tema
kategorileri goriilmektedir. Buna gore, Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sirketlerininyaygin
etki ve gelisim, gelecek yonelimi, etik olma, Ustiinliik ve temel 1 faaliyetleri tizerinden
kimliklerini insa ettikleri anlagilmaktadir. Literatiirde de ortaya konuldugu gibi orgiitler
kurumsal iletisim arag¢larini kullanarak paydaslarina kimliklerini aktarmakta, kendilerini
anlatmakta ve paydaslar {lizerinde oOrgiite iliskin bir kimlik algis1 olusturmaktadirlar
(Gioiavd., 2000; Can, 2013). Incelenen sirketlerin kimlik insasinda stratejik davrandiklar
ve birbirlerinden farklilasan temalar tizerinden kimliklerini ayristirdiklart goriilmustiir
(Tablo 1). Ancak her ne kadar kimlik insasinda farkli temalara agirlik verseler de hepsinin
asagidaki tema kategorilerinden faydalandiklar: belirlenmistir.

141 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Tiirkiye’de Telekomiinikasyon Sektoriinde internet Uzerinden
Orgiitsel Kimlik Insasinda Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Rolii

Tema Kategorileri

Yaygin Etki ve Gelecek Yonelimi  Etik Olma  Ustiinliik  Temel is Faaliyetleri
Gelisim
Uluslararast Kalifiye Personel
Biiyiime Yenilikgilik Saydamlik Ustiinlik  Uriin ve Hizmet
Ortaklik / Birlesme Yiiksek Teknoloji ~ KSS Vurgusu - Kalitesi
Vatirmlar Miisteri Odaklilik

Tablo 2. Tiirkiye’deki Telekomiinikasyon Sektoriiniin Kimlik insasinda Kullandiklar1 Tema
Kategorileri

Genel olarak caligma bulgular1 degerlendirildiginde, KSS faaliyetlerinin orgiitsel
kimlik insa silirecinde 6nemli bir rolii oldugu anlasilmaktadir. Tablo 2’de goriildiigii lizere,
etik olma tema kategorisi igerisinde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk temasinin,
incelenen telekomiinikasyon sirketlerinin kimlik insasinda 6nemli bir rolii ve agirligi
oldugu tespit edilmistir. KSS faaliyetleri toplum nezdinde etkili bir kimlik insasinin ve
mesruiyet kazanmanin altin anahtar1 olarak nitelendirilebilir.

Uygulamaya Yinelik Oneriler

Sonug olarak, sosyal kimlik kuramina dayanan oOrgiitsel kimlik ingasi, Orgiitiin
kimligini ortaya koydugu ve paydaslarina orgiitsel iletisim araglari ile aktardig: bir siire¢
olarak degerlendirilebilir. Bundan dolayi, sirketlerin kimlik insasinda hangi temalar1
vurguladiklari ve rakiplerinden kendilerini ne kadar farklilastirdiklari, rekabetci tistiinliik
elde etmede stratejik bir onem tasidigindan bu siire¢ etkili bir bicimde yonetilmelidir.

Calismanin Simirliliklar: ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu calismanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tek bir sektorde
faaliyet gosteren dort sirketi ele almasi nedeniyle dar bir kapsama sahip olmasidir.
Calisma, farkli sektorlerin ele alinmasiyla ve sektorler arasi karsilastirmalar yapilarak
gelistirilebilir. Ote yandan, ileri ¢alismalara yol gdstermesi ve farkli bir perspektif
kazandirmas1 bakimindan calisma bu haliyle de ilgili literatiire katki vermektedir.
Ikinci olarak, calismanin analizleri ikincil veriler (Web sitesi icerikleri) kullanilarak
gergeklestirilmistir. Ileri alismalarda, ¢alisanlarla yapilan derinlemesine goriismeler veya
dis paydaslarin algilarini ortaya koyacak anket ¢calismalariyla toplanacak birincil verilerin
analizi ile ¢calisma zenginlestirilebilir. Bu smirlhiliklar ¢calismanin kesifsel niteliginden
kaynaklanmaktadir. Ancak bu calismayeni ¢aligsma fikirlerinin ortaya ¢ikmasia katki
verecek niteliktedir.
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Anahtar Kelimeler: Oz
letigim Egitimi, fletisim Tirkiye’de iletisim egitimi 1960’lardaki baglangic yillarindan bu yana
Fakiilteleri. Miifredat tartisilmaktadir. Bu ¢alisma, iyi bir iletisim egitiminin nasil olmasi gerektigi konusunda

fletisim Akademisyenleri ogrencilerin, akademisyenlerin ve meslek mensuplarimin tutumlarini ve bu tutumlarin nasil
farklilagtigini aragtirmaktadir. Bu amagla, toplam 309 kisiden olusan uygunluk &rneklemi
grubundaki akademisyenlerin (n=149), iletisim fakiiltesi 6grencilerinin (n=112) ve iletisim
meslek mensuplarinin (n=48), temel iletisim egitimi konularmdaki tutumlar1 6l¢tilmiistiir.
Ogrencilerin, akademisyenlerin ve meslek mensuplariin uygulamal derslerin ve yiiksek
teknolojik olanaklarin artirilmasi ile yabanci dil egitiminin 6nemi konularinda ortak
ve yiiksek diizeyde olumlu tutuma sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ogrenciler alan dis1
derslere kars1 olumsuz tutum sergilerlerken, meslek mensuplari Tiirkge dili ve edebiyat
derslerinin artirilmasina yonelik olarak daha olumlu tutuma sahiptirler. Tutumlar genel
olarak degerlendirildiginde paydaslarin bazi tutumlarinin gelisiminin paradoksal oldugu
goriilmektedir. Bu sorunlu durumun iletisim egitimi paydaslarinin akilct ve katilimer
tartigmalartyla asilabilecegi ongoriilmektedir.

Keywords: Abstract

Communication and mass media education in Turkey has been debated since its

Communication Education, L . . ) 0
beginning years in 1960’s. This study researches the attitudes of students, academicians and

Communication . N . . .

Faculties. Curriculum professionals on how a better communication and mass media education could be achieved.
Commun’ication ’ Towards this aim, a convenience sample (N=309) which is composed of academicians
Academicians (n=149), students (n=112) and professionals (n=48) was surveyed for their attitudes on

basic communication and mass media education issues. It is found that attitudes of students,
academicians and professionals converge on high levels of positive attitudes towards
increase in practical courses; development of high technological facilities and importance
of foreign language education. Students were found to have negative attitudes towards the
increase of the number of courses from other disciplines and professionals displayed more
positive attitudes towards the increase of Turkish language and literature courses. When
attitudes are altogether assessed, the development of certain stakeholders’ attitudes is found
to be paradoxical. It is envisaged that this problem can only be overcome through rational
and participative discussions among stakeholders.
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Girig

“Iyi bir iletisim egitimi nasil olmalidir?” sorusu iilkemizde iletisim egitiminin
basladig1 1960’11 yillardan' itibaren yanitlanmaya ¢alisilmis dnemli bir sorudur. Bu soru,
iletisim egitiminin gorece daha erken basladigi Avrupa ve ABD’de de hala tartisilmakta
ve ¢esitli farkl goriisler ileri stirtilmektedir. “Nasil bir iletisim egitimi” sorusu, “nasil bir
{iniversite egitimi” sorusuyla iliskilidir ve bu konudaki tartismalar1 Yale Universitesi’nin
1828°de yayimladigi belgeye kadar uzatmak olanaklidir. Bu belgede “nasil bir tiniversite
egitimi” sorusuna yanit aranmaya c¢alisilmis ve ABD’de daha sonra bagka iiniversitelerce
de benimsenen 6zgiirliik¢ii egitim (liberal arts) yaklasimi ortaya konmustur. Ozgiirliikcii
egitim kavramsallastirmasi ile bir {iniversite mezununun edinmesi gerekli goriilen
entelektiiel birikimi saglamak iizere almasi zorunlu derslerin miifredata yerlestirilmesi
anlagilmaktadir. Boylelikle 6grenci bazi temel dersleri alarak 6grenmeyi 6grenecek ve
stirekli degisen ve gelisen bilim ortaminda kendini yenileyebilecektir (Yale, 2014: 14-31).
Bu tartismanin, aslinda 5. yiizyildan itibaren c¢esitli diizeylerde okutulan ve daha sonra
ilk Ortagag Avrupa iiniversitelerinin temel miifredatin1 olusturan trivium ve quadrivium’
grubu derslere kadar uzandigini ileri siirebiliriz. Ozgiirlikk¢ii {iniversite egitiminin
amacinin “O0zgiirlestirici” bir egitim oldugu ve 6zgiir bireylerin yetismesinin ancak bdyle
bir miifredatla saglanabilecegi ongoriilmiistiir (Pipin, 2000). Ozetle, {iniversite egitiminin
salt bir meslek egitimi olmadigi, 6grencinin bir entelektiiel olarak toplumsal roliiniin de
onemsenmesi gerektigi goriisii uzun yillardan beri giindemdedir.

Ote yandan, ozellikle sanayi devriminden sonra ortaya ¢ikan mesleklere yonelik
egitim ihtiyaci da yiiksekogretim kurumlarinin glindemine girmistir. Bu ihtiyag,
yiiksekdgretim kurumlarinin giderek meslek egitimini temel alan programlar gelistirmesine
neden olmustur. Ozellikle 19. yiizy1l sonlarindan itibaren miihendislik, tip, hukuk gibi
alanlarda ytliksekdgretim diizeyinde meslek egitimi ihtiyaci agirlik kazanmistir. Bu durum,
19. yiizyilin basinda agilan ve daha sonra birgok {iniversiteye model olusturan Humboldt
Universitesi® ile yeni alanlara yonelik fakiiltelerin ve béliimlerin kurulmasini giindeme
getirmistir. Ancak, bu tiir yeni alanlarin giderek artmasi ve 1960’larda belirginlesen
yliksekogretimde kitlesellesme egilimi, liniversitelerde giderek daha ¢ok mesleki egitim
verilmesine neden olmustur. Iste bu yillarda yayginlagsmaya baslayan iletisim egitimi de,
bu iki farkl yiiksekdgretim anlayisinin etkisi i¢cinde gelisimini stirdirm{istiir.

1 Tiirkiye’de iiniversite diizeyinde iletisim egitimi baslangic1 olarak Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi’ne
bagli olarak 1950 yilinda kurulan Gazetecilik Enstitiisii kabul edilebilir (Tokgdz, 2003: 14-15). Ancak, gazetecilik
egitimine yonelik ilk girisimlerin Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren basladig1 (Alemdar, 1981: 1-2), gazetecilik
egitimi vermek iizere kurulan ilk egitim kurumunun 1948’de Istanbul’da bir 6zel okul olarak kuruldugu (Inugur,
1988: 155-157) bilinmektedir. Universite diizeyinde iletisim egitiminin, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi’ne bagl olarak kurulan Basin Yayin Yiiksekokulu (1965) ile Istanbul (1966), Ankara (1967) ve Izmir’de
(1968) kurulan 6zel gazetecilik okullartyla 1960’11 yillarda yayginlastigi goriilmektedir. Bu okullar, 1992 yilinda
Yiiksekogretim Kurumlart Teskilati Hakkinda Kanunda yapilan degisiklikle fakiilteye donistiiriilmiislerdir.

2 Ogzgiirliikgii egitimin temelini #ivium grubu dersler (gramer, mantik, belagat) ile quadrivium grubu dersler
(aritmetik, geometri, astronomi, miizik) olusturmaktadir. Giiniimiiz iiniversitelerinde 6zgiirliikk¢ii egitimden bir
hayli uzaklagildigin1 ve meslek egitiminin giderek agirlik kazandig: goriilmektedir.

3 1810 yilinda kurulan Berlin Universitesi’nin temsil ettigi model. Prusya kiiltiir bakan1 Wilhelm von Humboldt’un
iiniversitenin kurulusuna katkilari ve ideal iiniversite lizerine ¢alismalari nedeniyle 1949 yilindan itibaren bu isimle
antlmaya baglandi. Humboldt {iniversitesi anlayisi, “yeni” alanlara yer agtig1 gibi, 6zgiir aragtirmanin ve egitimin
dengeli bir sekilde birlikte yiiriitiilebilecegini savunan bir gelenegi de yerlestirmistir (bkz. Paletschek 2001). 1933
Tiirk tniversite reformunun da bilyiik 6l¢iide Humboldt¢u anlayist benimsedigi belirtilmektedir (Tekeli, 2003;
Yagci, 2010).
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fletisim Egitiminde Temel Egilimler

[letisim egitimi, amag, kapsam ve igerik bakimlarinda iilkeden iilkeye ve kurumdan
kuruma belirli farklilik gostermektedir. Hatta bir kurumdaki anlayisin zamanla degisim
gostermesi de soz konusu olabilmektedir. Iletisim egitimi konusunda ABD’deki en
taninmig akreditasyon kurumu olan Accrediting Council on Education in Journalism
and Mass Communications (ACEJMC), iletisim egitiminin standart bir miifredatinin
olamayacagi, her kurumun “kendine 0Ozgii kiiltiirel, sosyal ve dinsel baglamlari,
misyonlar1 ve kaynaklar1” olabilecegi ve bu farkliliklarin korunmasi gereken bir deger
oldugu goriistindedir (ACEJM, 2014). Bu nedenle, ACEJM akreditasyon islemlerini
kurumlarin kendi koyduklari amagclar1 da dikkate alarak temel gereklilikler ¢cercevesinde
degerlendirir.

[letisim egitiminin nasil bir egitim olmas1 gerektigi iizerine yapilan tartismalar,
bircok yiiksekdgretim alaninda da oldugu gibi, genel olarak iki eksende gelismistir: 1)
Kuramsal ve uygulamali dersler ve 2) Alan i¢i ve alan dis1 dersler. Kuramsal dersler ve
uygulamali dersler tartigmasinin temelini bu derslerin hangi oranda 6gretilecegi konusu
olusturmaktadir. Levin’e (1824-1907) ya da Maxwell’e (1831-1879) atfedilen “iyi bir
kuramdan daha pratik bir sey yoktur” onermesi konunun karmasikligina isaret eder.
Kuramsal derslerin iletisim egitimi i¢in 6énemini vurgulayanlar, ABD’nin en 1yi iletisim
okullar1 listesinde birinci siray1* alan Pensilvanya Univeritesi’ne bagli Annenberg School
for Communication’u 6rnek gosteriyorlar. Bu okulda okutulan derslerin neredeyse
tamami kuramsal derslerdir’. Buna karsin, uygulama derslerinin daha 6énemli oldugunu
savunanlar i¢in de iletisim egitimi veren taninmis okul bulmak olanaklidir. Ornegin, ayni
listenin ikinci sirasinda yer alan Syracuse Universitesi’ne bagl S.I. Newhouse School of
Public Communications yiiksek teknolojiye sahip stiidyolarini ve akademik kadrosunun
sektorel deneyimini vurgulamakta ve miifredatinda ¢ogunlukla uygulama derslerine
agirlik vermektedir®.

Ikinci tartisma konusu, alan ici ve alan dis1 derslerin neleri kapsamasi ve oranin
ne olmasi gerektigi tizerinedir. Accrediting Council on Education in Journalism and
Mass Communications (ACEJMC) akreditasyon verecegi kurumlarda 6grencilerin
tiim Ogrenimleri boyunca en az 72 kredi-saatlik alan disi ders almasini beklemektedir’.
Tirkiye’de ise, Ornegin gazetecilik boliimlerinin ilk iki y1linda “genel formasyon” dersleri
olarak adlandirilan dersler agirlik kazanmaktadir (Dagtas, 2003: 155-194). Benzer
durumun, iletisim fakiiltelerinin diger béliimleri i¢inde gegerli oldugunu sdyleyebiliriz.
Ogrencilerin ¢ogunlukla “bu dersin iletisimle ne ilgisi var?” diyerek tepki gosterdikleri
bu alan dis1 derslerin genellikle kuramsal dersler olmasi, ayn1 zamanda kuramsal derslere
iliskin 6grenci hosnutsuzlugunu da artirmaktadir. Bu baglamada alan i¢i ve alan dis1 ders
tartismasi, kuramsal ve uygulamali ders tartismasiyla i¢ ice gegmektedir.

4 COLLEGE CRUNCH (2009). “The 20 Best Schools for Communications Majors in 2009”, http://www.
collegecrunch.org/rankings/the-20-best-schools-for-communications-majors-in-2009/, Erigim Tarihi: 01.05.2014.
5 ASC (2014). “Courses Overall”. http://www.asc.upenn.edu/Students/Undergraduate/Program/Course-
Descriptions.aspx, Erisim Tarihi: 15.05.2014.

6 http://newhouse.syr.edu/

7 Onceleri ACEIMC, alan dis1 derslerle ilgili daha kat1 bir tutum izleyerek 75/25 kuralina gére toplam 120 kredi-
saatlik bir egitim programinda 90 kredi-saatlik alan dis1 ders zorunlulugunu uyguluyordu (bkz: Giirkan ve rvan
2000: 354-355).
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Ote yandan, iletisim akademik ¢evreleri ile iletisim sektdrleri arasindaki iliskiler
de onemli bir tartigma konusunu olusturmaktadir. Genel olarak bu iliskilerin ¢ok saglikli
oldugu sdylenemez ve iletisim sektdrlerinin iletisim egitimi hakkindaki olumsuz yargilar
olduke¢a yaygindir. Ayni sekilde iletisim akademisyenlerinin sektore yonelik elestirilerinin
dozu oldukga yiiksektir. Tiirkiye’de de iletisim egitiminin yeterliligi konusunda medya
sektorlinlin genellikle olumsuz goriise sahip oldugu bilinmektedir. Medya sektorii ile
iletisim egitimi veren kurumlar arasinda bir giivensizlik bulundugu, sektoriin iletisim
egitimini genellikle denetlemek egiliminde oldugu, egitim kurumlarinin da buna direng
gosterdikleri (Mutlu, 1992; 2000) goriilmektedir®. ABD’de iletisim egitim kurumlarinin
sektore insan kaynagi yetistirmeyi amaclayan Lazarsfeld gelenegiyle kuruldugunu
vurgulayan Mutlu, Tiirkiye’de de amacin baslangigta bu oldugunu, ancak bunun
ABD’deki gibi verimlilik ve igbirligi diizeyinde ger¢eklesemedigini ve sektoriin okullar
yetersizlikle elestirdigini belirtmektedir (1992). Sektor, ozellikle 1980’lerden sonra
tekellesmeyle birlikte biiylik bir endiistri haline geldikten sonra, iletisim egitimine yonelik
hognutsuzlugunu daha sert bir sekilde dile getirmeye baglamigtir. Sektor temsilcisi olarak
gazeteci Ertugrul Ozkok’iin (2001) “iletisim fakiilteleri medyaya diisman yetistiriyorlar”
elestirisi iletisim akademisyenleri arasinda hosnutsuzlukla karsilanmis (Giirkan, 2001),
tartisma giderek biiyiirken, bu elestiriye akademik bir yanit olmak iizere “Medyaya
diisman yetistiriyorum” baslikli bir kitap yayimlanmistir (Batmaz, 2003). Bir yandan
iletisim fakiiltelerinin “piyasaya eleman yetistirmek” olmadigi gorlisii savunulurken
(Ozbek, 1993; Tilig, 2001), diger yandan, son yillarda sektor ile egitim kurumlarmni
yakinlagtirma cabalar1 goriilmiis, 6zellikle vakif {iniversiteleri iletisim fakiiltelerinde
“danigsma kurulu” tiirti 6rgiitlenmelerle meslek mensuplarinin iletisim egitimi konusunda
Onerilerinin alinmasi uygulamasina baslanmistir. Bu tiir uygulamalarin, bazi1 devlet
tiniversiteleri iletisim fakiiltelerinde de son yillarda benimsendigi goriilmektedir.

fletisim egitiminin kapsam giderek genislemektedir. Teknolojik yeniliklere kosut
olarak, gazetecilik, halkla iliskiler, radyo-televizyon gibi ana egitim alanlarinin yan
sira, geligen yeni ve giincel iletisim alanlar1 da yiiksekdgretim diizeyinde iletisim egitimi
kapsamina girmistir. Tiirkiye’de 1960’larda kurulan iletisim okullarinda dnceleri yalnizca
gazetecilik egitimi verilirken, sonralar1 buna halkla iliskiler ve radyo-televizyon egitimleri
de eklenmistir®. 1993 yilinda UAK Sosyal Bilimler Egitim Konseyinde alinan bir kararla
iletisim fakiiltelerinde gazetecilik, radyo-televizyon ve halkla iligkiler ve tanitim adlariyla
¢ bolim ve bu boliimler altinda da dorder anabilim dali olusturulmustur'®. Ancak
giinimiizde birgok fakiiltede yeni boliimler ve anabilim dallar1 kurulmus ve iletisim
egitiminin kapsami olduk¢a genislemistir. Tiirkiye’de bugiin yiiksekdgretim diizeyinde
iletisim egitimi gazetecilik, halkla iliskiler, reklamcilik, radyo-televizyon, sinema, gorsel

8 Bu sorunlu iligkinin bir bagka boyutu da “alayli-mektepli” catismasidir (bkz.: Sagnak, 2012).

9 A.U. Basin Yayin Yiiksekokulu haric, bu okullarin baslangictaki adi “gazetecilik” yiiksekokuludur. Okullarin
ad1 daha sonra “gazetecilik ve halkla iliskiler” yiiksekokulu olmustur. 1982 yihinda YOK yasastyla “basin-yayn‘
yiiksekokulu adimi alan okullar, 1992 yilinda Yiiksekogretim Kurumlart Teskilati Hakkinda Kanunda yapilan
degisiklikle, “iletisim fakiiltesi* olarak adlandirilmistir.

10 Akademik béliimlerin akademik gereklere gore degil de meslek tiirlerine gore yapilmasi elestirilmistir (Ozbek,
1993). Fakiilteler ¢cogunlukla “iletisim bilimleri” ve “iletisim sanatlar’” seklinde iki bolimlii bir yapilanma
onermislerdi. UAK tarafindan olusturulan anabilim dallar séyledir: Gazetecilik Boliimii: genel gazetecilik, basin
ekonomisi ve isletmeciligi, basin yaym teknigi, bilisim. Radyo Televizyon Sinema Bdliimii: radyo televizyon,
iletigim bilimleri, sinema, fotografeilik. Halkla fliskiler ve Tanitim Béliimii: halkla iliskiler, reklamcilik ve tanitim,
arastirma yontemleri, kisilerarasi iletisim.
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iletisim tasarimi, yeni medya, fotograf, bilisim, oyun tasarimi, kiiltiir yonetimi gibi
bir¢ok alani kapsamaktadir. Ancak, mevcut 6gretim iiyelerinin biiyiik gogunlugu iletisim
egitiminin geleneksel boliimlerinde (gazetecilik, halkla iligkiler ve radyo-televizyon) yer
alirken gorsel iletisim tasarimi vb. yeni bolimlerdeki 6gretim {iyesi sayist ¢ok diisiik
kalmaktadir (Arik ve Bayram, 2011:92-93). Ote yandan, yiiksekdgretim diizeyinde iletisim
egitimi, ABD ve Avrupa’da ornekleri oldugu gibi sadece iletisim fakiilteleri tarafindan
verilmemektedir. Tiirkiye’de giizel sanatlar ve tasarim fakiiltelerinde 9, iktisadi ve idari
bilimler ve isletme fakiiltelerinde 2 ve fen-edebiyat fakiiltelerinde 1 boliim iletigsim alaniyla
dogrudan iliskili egitim vermektedir (Uzun, 2007: 125). Bunlarin disinda 2 yillik meslek
yiiksekokullarinda da cesitli iletisim egitimi programlar1 yiirtitiilmektedir. Tirkiye’de
isletisim alanindaki yiliksekogretim kurumlart her y1l 8000’ nin {izerinde 6grenci kontenjani
aciklamaktadirlar (Seker ve Seker, 2011: 110). Iletisim fakiiltelerinin sayis1 da hizla
artmaktadir. Bu artisin en dnemli nedenleri arasinda, bagli bulunduklar: iiniversitelerin
disariya agilan pencereleri olarak halkla iligkiler etkinliklerini yiiriitmeleri beklentisi ve
RTUK yasast ile biinyelerinde iletisim fakiilteleri bulunduran iiniversitelere egitim amagh
yerel radyo ve televizyon yayin yapma olanagi taninmis olmasi gosterilmektedir (Varol
ve Alemdar, 2007: 2; Dagtas, 2011: 38)'!.

Yontem

Bu ¢alisma, Tiirkiye’de iletisim egitimi konusunda 68rencilerin, akademisyenlerin
ve meslek mensuplarinin goriislerini karsilastirmali olarak incelemektedir. Bu konuda
Tirkge literatiir oldukca siirhidir. Tirkiye’de iletisim egitimi {izerine oldukca ¢ok sayida
caligma varken iletisim egitimi konusunda paydaslarin goriislerini inceleyen calismalar
cok smirhidir. Tirkiye’de, 6grencilerin goriislerini inceleyen dort ¢alisma (Mutlu ve
Tuncel, 1999; Eroglu ve Atabek, 2006; Terkan ve Balci, 2007; Korkmaz, 2012) ile
muhabirlerin gazetecilik egitimi konusundaki gériislerini arastiran bir ¢alisma (Ozer,
2006) ve akademisyenlerin gériislerini inceleyen bir calisma (Unlii vd., 2001) disinda
ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin goriislerini karsilagtirmali olarak ele alan
bir ¢caligma bulunmamaktadir. Bu ¢alismamizda iletisim egitimi ile ilgili {i¢ temel paydas
grubunun (6grenciler, akademisyenler ve meslek mensuplari) iletisim egitimine iligkin
tutumlarini karsilagtirmali olarak incelenmektedir. Calismamiz iki aragtirma sorusuna yanit
arayacaktir: 1) Iletisim egitimine iliskin temel konularda dgrencilerin, akademisyenlerin
ve meslek mensuplariin tutumlari nelerdir? 2) Ogrencilerin, akademisyenlerin ve
meslek mensuplarinin iletisim egitimine iliskin tutumlar1 hangi konularda farklilik
gostermektedir?

Bu amagla 112 6grenci, 149 akademisyen ve 48 meslek mensubundan olusan
(N=309) bir 6rneklemden veri toplanmistir. Orneklem uygunluk (convenience) drneklemi
olarak olusturulmakla birlikte, farkli gruplarin temsil edilebilmesi i¢in 6zen gosterilmistir.
Toplam 112 6grencinin %61°1 devlet (n=68), %39’u vakif (n=44) iiniversitesi 6grencisidir.
Benzer sekilde, akademisyenler de devlet ve vakif iiniversiteleri ongoriilerek 6rneklem
olusturulmustur. Toplam 149 akademisyenin %66°s1 devlet (n=99) ve %34’ vakif (n=50)
iiniversitelerinde gorev yapmaktadir. Meslek mensuplarinin 6rneklem dagiliminda ise

11 3984 sayili yasada 2002 yilinda yapilan degisiklikle saglanan bu olanak, 6112 say1l1 yasa ile ortadan kalkmustir.
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gazetecilik-televizyonculuk (n=33) ile halkla iliskiler-reklamcilik (n=15) meslekleri
arasinda bir denge kurulmasina ¢alisilmistir.

Veri toplama iki farkli aragla gerceklestirilmistir. Akademisyenler igin web
tabanli bir soru kagidi olusturulmustur. Daha sonra soru kagidi baglantisi e-posta ile
akademisyenlere gonderilerek soru kagidini yanitlamalar1 istenmistir. Akademisyenler
tarafindan kullanilabilecek diizeyde yanitlanan web tabanli soru kagidi sayis1 149°dur.
Meslek mensuplari i¢in basilt bir soru kagidi olusturulmus ve 6nde gelen iletisim meslek
orgiitlerinin'? gesitli etkinliklerindeki katilimcilarina uygulanmistir. Meslek mensuplari
tarafindan kullanilabilecek diizeyde yanitlanan soru kagidi sayis1 48°dir. Ogrenciler icin
de basili bir soru kagidi hazirlanmis iletisim fakiilteleri dersliklerinde uygulanmustur.

Ogrenciler tarafindan kullanilabilecek diizeyde yanitlanan soru kagidi sayisi ise 112°dir.
Boylece toplam 309 soru kagidi ile arastirma verileri toplanmustur.

Calismamizda ti¢ farklh grupta veri toplanmistir. Birinci grup veriler, 68renciler i¢in
tiniversite, boliim, siif gibi egitim alinan kuruma iligkin verilerdir. Akademisyenler i¢in
ise liniversite, boliim ve akademik unvan bilgileri birinci grup veriler olarak toplanmustir.
Meslek mensuplari i¢in birinci grup veriler olarak meslek alani, meslekteki statiisti/gorevi
ve meslek kidemi verileri toplanmistir. Ikinci grup veriler 6grenciler, akademisyenler ve
meslek mensuplart i¢in ortaktir. Bu ikinci grup veriler, iletisim egitimi konusunda 22
onermeye iliskin tutumlarin 8lciilmesiyle elde edilmistir. Onermeler, iletisim egitimine
iliskin yukarida 6zetledigimiz cesitli tartisma konularini kapsamaktadir. Her bir 6nermeye
iliskin 5’11 Likert tipi bir oOlgek kullanilmistir (1=Hi¢ katilmiyorum; S5=Tamamen
katiliyorum). Ugiincii ve son grup veriler ise soru kagidi sonunda yer alan “eklemek
istediginiz goriisiiniiz var m1?” baghgi altinda acik uglu bir soru ile elde edilmistir. Bu
nitel verilerin, elde ettigimiz nicel bulgularla iligkili olanlar1, degerlendirmeye alinmustir.

Bulgular

Birinci ve ikinci sorular iletisim egitiminin yeterli bulunup bulunmamasiyla ilgilidir.
Birinci soru Tiirkiye’de genel olarak iletisim egitiminin yeterliligini sorarken ikinci soru
Ogrencinin/akademisyenin/meslek mensubunun kendi okudugu/calistigi/mezun oldugu
okulun egitim diizeyinin yeterligini sormaktadir. Tablo 1 bu iki soruya verilen yanitlarin
ortalama degerlerini vermektedir.

Tiirkiye’de Iletisim Egitimi Fakiiltemde Iletisim Egitimi Yeterli
Genel Olarak Yeterlidir Diizeydedir

Ogrenci 2,28 2,65

Akademisyen 2,52 3,10

Meslek mensubu 2,61 2,68

Toplam 2,45 2,88

Tablo 1. Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin Tiirkiye’de genel olarak ve
fakiiltelerindeki iletisim eg@itimi diizeyi hakkindaki yamitlarinin ortalama degerleri

12 Bu orgiitler Tiirkiye Gazeteciler Federasyonu, Izmir Gazeteciler Cemiyeti, Ankara Gazeteciler Cemiyeti,
Tiirkiye Halkla {liskiler Dernegi ve Izmir Reklamcilar Dernegi’dir. Calismamiza katkilari icin tesekkiir ederiz.
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Tablo 1’in incelenmesinden goriilecegi gibi genel olarak Tiirkiye’de iletisim egitimi
hakkindaki tutumlar olduk¢a olumsuzdur (m=2,45). Ozellikle dgrencilerin en olumsuz
tutuma sahip olmasi1 (m=2,28) dikkat ¢ekicidir. A¢ik uglu soruya yanit veren devlet ve
vakif iniversitelerindeki 6grenciler hem 6gretim elemani yetersizligini hem de teknolojik
donanim eksikligini dile getirmislerdir. A¢ik u¢lu soruya yanit veren vakif iiniversitesinde
yardimci dogent unvanli bir akademisyen ise “iiniversite sinavinda yiiksek puan almis
basarili 6grencilerin hak etmedigi diisiik diizeyde bir egitim standardiyla kars1 karsiya”
olduklarini vurgulayarak Tiirkiye’de genel olarak iletisim egitiminin yetersizligine iliskin
olumsuz goriislinii aciklamaktadir. Ancak, Tiirkiye’de genel olarak iletisim egitimine
iligkin olumsuz bu tutum, 6grencilerin okuduklari, akademisyenlerin ¢alistiklar: ve meslek
mensuplarinin mezun olduklar1 kurumlardaki iletisim egitimine gelince daha az olumsuz
olmaktadir (m=2,88). Bu durumda s6z konusu ii¢ grubun genel olarak Tiirkiye’deki
iletisim egitimini yetersiz bulduklari, ancak kendi kurumlardaki iletisim egitimini ise
ayn1 Ol¢iide yetersiz bulmadiklar1 sonucunu ¢ikarabiliriz. Bu durumu salt bir “kurum
sovenizmi” olarak degerlendirebilmek ic¢in elimizde baska bir veri bulunmamaktadir.
Ote yandan, Tiirkiye’de genel olarak iletisim egitimine yonelik tutumlar agisindan
lic grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir fark bulunmazken,
gruplarin kendi fakiiltesindeki iletisim egitimine yonelik tutumlarda {i¢ grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel bakimdan anlamlidir (F=7,085; df=2; p=0,01). Her iki soruya
verilen yanitlarla 6grencinin sinifi, akademisyenin unvani ve meslek mensubunun kidemi
bakimindan herhangi bir korelasyon bulunmamaktadir.

Ugiincii sorunun konusu olan Tiirkge iletisim ders kitaplarmin yeterligi, genel
olarak iletisim egitimi diizeyiyle iligkilendirilebilecek bir diger konudur. Tablo 2 bu
soruya verilen yanitlarin ortalama degerlerini vermektedir.

Tiirkge {letisim Ders Kitaplari
Yeterlidir

Ogrenci 2,59

Akademisyen 2,27

Meslek mensubu 2,76

Toplam 2,46

Tablo 2. Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarimin Tiirkge iletisim ders kitaplarimin
yeterligi hakkindaki yanitlarinin ortalama degerleri

Tablo 2’nin incelenmesinden de goriilecegi gibi li¢ grup i¢in Tiirkge iletisim ders
kitaplarinin yeterliligi hakkinda olumsuz tutum s6z konusudur. En olumsuz degerlerin
akademisyenlerce verilmesi ilgingtir (m=2,27). Ancak, bunu bir “0z elestiri” olarak kabul
edebilmemiz i¢in elimizde baska bir veri bulunmamaktadir. A¢ik u¢lu soruya yanit veren
devlet tiniversitesinde dogent unvanli bir akademisyen, mevcut kitaplarin 6grencilerin
diizeylerinin oldukga iizerinde oldugunu vurgulayarak sistematik ders kitabinin 6nemine
isaret etmektedir. Ote yandan, Tiirkce iletisim ders kitaplarinin yeterligi ile akademik
unvan arasinda diisiik de olsa negatif bir korelasyon bulunmustur (Spearman’s rho=-0.175;
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p=0.05). Bu bulgu, kidemli akademisyenlerin ders kitaplar1 yetersizligi konusundaki
tutumlarinin daha olumsuz oldugunu gostermektedir. Tiirkce iletisim ders kitaplarinin
yeterligine verilen yanitlarla diger degiskenler arasinda herhangi bir korelasyon
bulunmamaktadir.

Miifredata iliskin olarak kuramsal, uygulamali ve alan dis1 derslerin oranlari
hakkinda yukarida 6zetledigimiz tartisma baglaminda {i¢ soru sorulmustur. Bu sorulara
verilen yanitlarin ortalama degerleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Uygulamali Dersler Kuramsal Dersler Alan Dis1 Dersler
Artirtlmalidir Artirilmalidir Artirilmalidir
Ogrenci 4,54 3,38 2,60
Akademisyen 3,71 3,54 3,32
Meslek mensubu 428 3,43 3,50
Toplam 4,10 3,47 3,08

Tablo 3. Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin miifredatta uygulamah, kuramsal ve
alan dis1 dersler hakkindaki yamitlarinin ortalama degerleri

Tablo 3’lin incelenmesinden de goriilecegi gibi paydaslar uygulamali derslerin
artirtlmas1 yoniinde olumlu tutum sergilemektedirler. Uygulamali derslerin artirilmasi
yoniinde en olumlu tutum 6grencilerde goriilmektedir (m=4,54). A¢ik uglu soruya yanit
veren devlet ve vakif tiniversitelerindeki ¢ogu 6grenciler okuduklar1 okuldaki uygulamali
derslerin yetersizligini vurgulamislardir. Devlet iiniversitesi birinci sinifta okuyan bir
ogrenci uygulama derslerinin yarigmalarla iligkisini vurgulayarak yarigmalara katilim
olanaklarinin artirilmasint “hayal giici bilgiden 6nemlidir” diyerek savunmaktadir.
Ancak, akademisyenlerin bu konuda en diisiik ortalama degeri (m=3,71) vermis olmalar1
dikkat ¢ekicidir. Genellikle uygulamali dersleri yiiriiten 6gretim gorevlileri ve uzmanlarin
yanitlar1 disarda birakilarak yapilan hesaplamada ortalama degerlerin daha da diistiigii
(m=3,50) goriilmiistiir. Kuramsal derslerin artirilmasi yoniinde ise en yiiksek olumlu
degeri akademisyenlerin vermis olduklar1 goriillmektedir (m=3,54). Ayni sekilde 6gretim
gorevlileri ve uzmanlarin yanitlar1 disarda birakilarak yapilan hesaplamada ortalama
deger daha da ylikselmektedir (m=3,58). Bu sonuclar akademisyenlerin uygulama
derslerinin artirilmasina 6grenciler ve meslek mensuplari kadar olumlu yaklagmadiklarini
gostermektedir. Ne var ki, yine de, yapilan ANOVA test sonuglarina gore, uygulamali ve
kuramsal derslere yonelik paydaslar arasindaki tutum farklari, istatistiksel olarak anlaml
diizeyde bulunmamustir. En belirgin tutum farki ise alan dis1 dersler konusundadir.
Alan dis1 derslerin artirilmasina en olumsuz tutum gosterenler 6grencilerdir (m=2,60).
Akademisyenlerin (m=3,32) ve meslek mensuplarinin (m=3,50) alan dis1 derslere yonelik
tutumlari ise gorece daha olumludur. Ogrencilerle akademisyenler ve meslek mensuplari
arasindaki alan dis1 derslere yonelik tutum fark: istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(F=18,103; df=2; p=0,01).
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fletisim egitimi acisindan tartismali konulardan birisi de teknolojidir. Tiirkiye’de
iletisim fakiiltelerinde teknolojik donanimin egitsel bir ara¢ olmaktan ¢ikip salt niceliksel
boyutlariyla dviiniilecek bir arag haline geldigi elestirisine karsin (Atabek, 2000) iletisim
egitiminde teknolojinin bir fetig olmayi siirdiirdiigli gézlemlenmektedir. Tablo 4, 6grenci,
akademisyen ve meslek mensuplarmin teknoloji hakkindaki yanitlarinin ortalama
degerlerini gostermektedir.

Teknolojik Olanaklar Artirilmalidir
Ogrenci 4,54
Akademisyen 4,38
Meslek mensubu 4,33
Toplam 4,43

Tablo 4. Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarimin iletisim egitiminde teknolojik
olanaklarin artirilmasi hakkindaki yanmitlarinin ortalama degerleri

Tablo 4’iin incelenmesinden de goriilecegi gibi teknolojiye karst tutum oldukc¢a
olumludur (m=4,43). Ogrencilerin tutumunun diger paydaslara gore daha olumlu oldugu
goriilmektedir (m=4,54) ve bu deger Ogrencilerin uygulamali derslerin artirilmasina
yonelik tutumla ayni yiiksek olumluluk diizeyindedir. Ayrica, teknolojik olanaklarin
artirilmasina yonelik olarak yalnmiz 6grencilerin degil tiim paydaslarin yiiksek diizeyde
olumlu tutum sergilemeleri dnemlidir. iletisim egitiminin basarisini teknolojik olanaklara
dayandirmak anlamima da gelebilecek bu tutumun iletisim egitiminde teknoloji
fetislestirilmesi ile iliskili oldugu agiktir. Iletisim fakiiltelerinin akademik yoneticilerinin
kendi kurumlarindaki teknolojik olanaklardan Gvgiiyle bahsetmeleri, web sitelerinde
teknolojiye iliskin gorsel malzemelere sikca yer verilmesi yine bu baglamda anlam
kazanmaktadir. Ustelik bu durum, sadece Tiirkiye’de degil, ABD ve Avrupa’daki ¢ogu
iletisim okulunda da gegerlidir. Orneklemimizde tiim paydaslar i¢in, uygulama derslerinin
artirilmasina yonelik tutum ile teknolojik olanaklarin artirilmasina yonelik tutum arasinda
pozitif bir iligki bulgulanmistir (Spearman’s tho=-0.435; p=0.01). Bu bulgu, paydaslarin
uygulama ile teknolojiyi biiyiik dl¢iide 6zdeslestirdiklerini gostermektedir. Halbuki haber
yazma, reklam/halkla iliskiler metni yazma, kampanya 6rnek olay ¢oziimlemesi, senaryo
yazma gibi bir¢ok uygulama dersi i¢in 6zel teknolojiler gerekmedigi bilinmektedir. Buna
karsin, yeterli diizeyde uygulama egitimi i¢in yeni ve yiiksek teknolojiyi zorunlu gérme
yaklasimi paydaslarin cogunlugunca benimsenmis goriinmektedir.

Dil egitimi, iletisim egitimine iliskin 6nemli tartismalardan bir digeridir. Bu tartisma
hem yabanci dil egitimini hem de Tiirkce dil/edebiyat egitimini kapsamaktadir. Tablo 5,
Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplariin iletisim egitiminde yabanci dil ve Tiirkce
hakkindaki yanitlarinin ortalama degerlerini géstermektedir.
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Yabanci Dil Egitimi Artirilmalidir X:Eﬁ;‘;ﬁﬁgeblyat Dersleri
Ogrenci 4,18 3,24
Akademisyen 4,22 3,69
Meslek mensubu 4,52 4,26
Toplam 4,25 3,61

Tablo 5. Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin iletisim egitiminde yabana dil ve
Tiirk¢e dersleri hakkindaki yamitlarinin ortalama degerleri

Tablo 5’in incelenmesinden de goriilecegi gibi, tiim paydaslar yabanci dil egitimine
kars1 olumlu tutum i¢indedir (m=4,25). Bu deger, teknolojik olanaklarin artirilmasina
(m=4,43) yonelik olumlu tutum degerinden sonra ikinci sirada yiiksek olumlu degerdir.
Meslek mensuplarmin tutumlarinin  ortalama degerinin (m=4,52) O6grencilere ve
akademisyeneler gore daha yiiksek olmas1 dikkat ¢ekicidir. Benzer sekilde, Tiirkge ve
edebiyat derslerinin artirilmasina yonelik olarak meslek mensuplarinin tutumlari en
yiiksek olumlu ortalama degere sahiptir (m=426). Ancak, yapilan ANOVA testleri, bu
farklarin istatistiksel olarak anlamli diizeyde olmadigini gostermektedir. Paydaslarin
hem yabanci dil egitimine, hem de Tiirk¢e dil ve edebiyat egitimine karsi olumlu
tutum sergilemeleri paradoksal goriilebilir. Orneklemimizdeki tiim paydaslar icin,
bu iki tutum arasinda pozitif yonli bir iligki bulgulanmistir (Spearman’s rho=-0.207;
p=0.05). Bu pozitif iligki, akademisyenlerde (Spearman’s rho=-0.207; p=0.05) ve meslek
mensuplarinda (Spearman’s tho=0.375; p=0.05) daha da yiiksektir. Yabanc1 dil 6grenimi
ve Tiirkge dil yetkinligi gibi biiyiik ol¢iide lise diizeyinde ¢oziilmesi gereken sorunlarin
tiniversite dilizeyindeki iletisim egitimi sorunlar1 arasinda bas siralarda sayilmasi
diisiindiiriiciidiir. Ote yandan, genel olarak yabanci dil egitiminden yalnizca Ingilizce
dil egitimi anlasilmaktadir. Ornegin, agik uglu soruya yanit veren bir vakif {iniversitesi
ogrencisi Ingilizceyi “kiiresel ve ortak bir dil” olarak betimlemis ve iletisim egitiminde
ihmal edilmemesi gerektigini vurgulamistir.

Miifredatin sadece akademik kurullarin kararlarina gore degil de 6grenci ve meslek
mensuplarindan da goriis alinarak olusturulmasina yonelik oneriler bir diger tartismali
iletisim egitimi konusudur. Tablo 6, 6grenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin
iletisim egitimi miifredatinin olusturulmasinda meslek orgiitlerinden, sektorden ve
ogrencilerden goriis alinmasi hakkindaki yanitlarinin ortalama degerlerini gostermektedir.

Meslek Orgiitlerinden Sektorden Goriis Ogrencilerden Goriis
Goriis Alinmalidir Alinmalidir Alinmalidir

Ogrenci 4,16 424 433

Akademisyen 3,69 3,63 3,47

Meslek mensubu 4,28 4,37 3,93

Toplam 3,95 3,97 3,86

Tablo 6. Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin iletisim egitim miifredatinin
olusturulmasinda goriis alinmasi hakkindaki yanitlarinin ortalama degerleri
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[letisim egitimi miifredat: olusturmada, akademik kurul kararlarinin disinda meslek
orgiitlerinden, sektor temsilcilerinden ve dgrencilerden goriis alinmasi konusunda tiim
paydaslarin olumlu tutum sergiledikleri Tablo 6’dan goriilmektedir. Beklenildigi gibi,
meslek mensuplar1 grubu meslek orgiitlerinden (m=428) ve sektdrden (m=4,37) goris
alinmasinda; Ogrenci grubu ise Ogrencilerden (m=4,33) goriis alinmasinda gorece
daha olumlu tutum ig¢indedirler. Akademisyenler ise goriis alma konusunda gorece
daha az olumludurlar. Ozellikle 6grencilerden goriis alinmasi ydniinde en az olumlu
tutum sergilendigi (m=3,47) goriilmektedir. Ancak, yapilan ANOVA testlerinde,
paydaslar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli diizeyde bulunmamistir. Buna
gore, 0grencilerin, akademisyenlerin ve meslek mensuplarinin miifredat olusturulurken
akademik kurullarin diginda goriis alinmasi konusunda ortak ve olumlu bir tutum i¢inde
olduklar1 goriilmektedir.

fletisim kurumlarinin, igeriklerinin ve mesleklerinin giderek bir birine yakinsadig1
(convergence) ve iletisim egitiminde de bu egilime uygun olarak akademik bolimlerdeki
miifredatin birbirine yakinsamasi gerektigi goriisii tartisilmaktadir. Bu konudaki
onermelere iliskin 6grenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin verdikleri yanitlarin
ortalama degerleri Tablo 7°de gosterilmektedir.

Boliimlerdeki Boliimler Boliimler Yandal ikinci Anadal
Uzmanlagma Daha Arasi Farklar Kaldlrllmah Tek Yayglastirilmalidir
Cok Artirilmalidir Azalmalidir Iletisim Bolimii
Olmalidir

Ogrenci 434 3,07 2,15 4,13

Akademisyen 3,72 3,06 2,54 3,54

Meslek mensubu 424 3,43 2,76 3,78

Toplam 4,03 3,12 2,43 3,80

Tablo 7. Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin iletisim egitiminin yakinsamasi
hakkindaki yanitlarinin ortalama degerleri

Tablo 7’nin incelenmesinden de goriildiigii gibi paydaslar boliimlerin kaldirilarak
tek bir iletisim boliimii olmasma karsi olumsuz tutum sergilemektedirler (m=2,43).
Benzer sekilde boliimler arasindaki farkin azaltilmasi konusunda gorece diisiik diizeyde
olumlu tutum sergilemektedirler (m=3,12). Yan dal, ikinci ana dal uygulamalarinin
yayginlastirilmasi (3,80) ve boliimlerdeki uzmanlagmanin daha ¢ok artirilmasi (m=403)
konularindaki tutumlar ise olumludur. Bu bulgular, iletisim egitiminde yakinsama fikrinin
ogrenciler, akademisyenler ve meslek mensuplar1 arasinda bir karsiliginin olmadigini
gostermektedir. 21. ylizyilinin ilk on y1lin1 “yakinsama yillar1” olarak adlandiran Kolodzy
vd. (2014), medya ve iletisim egiticilerinin de bu yakinsamay1 dikkate almalarinin 6nemini
vurgulamaktadir. Medya diinyasinda kurumlar, icerikler ve meslekler hizla yakinsarken
iletisim egitiminin bunun disinda kalmasi diisliniilemez. Bulgular gostermektedir ki,
Tiirkiye’de iletisim egitimine iligkin tartismalarda yakinsama temel bir glindem degildir;
aksine, boliimlerin uzmanlasmasina dayali ayrisma (divergence) goriisii hala gecerligini
korumaktadir.
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Son grup sorular, iletisim fakiiltelerine 6grenci kabul sistemi hakkindadir. Bu
sorular 6grenci kabulii icin mevcut sistemi (TS1), esit agirlikli puanla 6grenci almayi,
sayisal puanla 6grenci almayi, her fakiiltenin kendi sinavini yaparak 6grenci almay1
ve 0zel yetenek smaviyla 6grenci almay1 onermektedir. Bu sorulara verilen yanitlarin
ortalama degerleri Tablo 8’de gosterilmektedir.

Mevcut Ogrenci Esit Ag1r11kh Sayisal Puan Her Fakiilte Ozel Yc?tenek
. . Puan Ile ST . . Sinavi Ile
Se¢me Sistemi Ny . Ile Ogrenci Kendi Smavini . .
Uygundur Ogrenci Almmalidir Yapmalidir Ogrenci
e Alinmalidir Alinmalidir
Ogrenci 1,94 2,24 1,67 3,32 3,33
Akademisyen 1,75 3,47 1,85 3,03 3,20
Meslek mensubu 2,07 2,72 2,39 3,43 3,50
Toplam 1,87 2,90 1,87 3,20 3,29

Tablo 8. Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin 6grenci kabul sistemleri hakkindaki
yanitlarinin ortalama degerleri

Ogrenci, akademisyen ve meslek mensuplarinin mevcut dgrenci se¢gme sistemine
kars1 ortak ve olumsuz bir tutum (m=1,87) sergiledikleri Tablo 8’den goriilmektedir.
Mevcut durumdan tiim paydaslarin memnun olmamasi 6grenci segme sistemine iliskin
genel bir hosnutsuzlukla ilgili olabilir. Ancak, ayni ortak ve olumsuz tutum sayisal
puanla 6grenci alinmasina yonelik olarak da goriilmektedir (m=1,87). A¢ik uglu soruya
yanit veren bir devlet liniversitesi 6grencisi “kesinlikle sézel puanla 6grenci alinmasi
gerektigini” vurgulayarak sozel boliim ve okuma deneyimi iliskisini 6ne ¢ikartmustir.
Sayisal puanla 6grenci alinmasina yonelik tutumun bu 6l¢iide olumsuz olmasi ilgingtir.
Bir yandan halkla iligkiler ve tamitim boliimlerindeki arastirma yontemleri anabilim
dali, diger yandan da gazetecilik boliimlerindeki bilisim anabilim dali diistiniildiigiinde
matematik bilgisinin en azindan bu iki alan i¢in kaginilmaz oldugu goriilecektir. Kald ki,
teknolojik yeniliklere kars1 asir1 derecede olumlu tutum gelistiren ve iletisim egitimindeki
basarisizlikla teknolojik donanim eksikligini iliskilendiren tiim paydaslarin, matematik
karsisindaki bu olumsuz tutumlarinin bir paradoks olusturdugu ileri siiriilebilir. Ote
yandan, Iletisim Dekanlar1 Konseyi (ILDEK) toplantilarinda daha “kaliteli &grenci”
alabilme gerekcesiyle TM puani ile 6grenci alinmasi giindemin ilk siralar arasinda yer
almaktadir. Ne var ki, akademik yoneticilerin aksine 6grenciler, hem matematige hem
de Tiirk¢e dil egitimine sicak bakmamaktadirlar. Platon’un akademisinin kapsinda
“geometri [matematik] bilmeyen giremez” yazdigi rivayet edilir. Tiim bilimsel disiplinler
gibi, iletisim disiplinlerinin matematikle bu kadar yakin iligkisine karsin, iletisim
Ogrencilerinin [ve akademisyenlerinin] matematikten uzak durmaya ¢alismalar1 ilgingtir.
Bu durum, 6zellikle yeni medya egitimi alaninda ilging sorunlara yol agabilmektedir.
Ornegin, iletisim 6grencileri yalmzca gorsel tasarim, stratejik igerik olusturabilmeyi
Ogrenirken tasarimlarinin ya da igeriklerinin gereksinim duydugu en basit kodlar i¢in
bile miihendislik 6grencilerinden yardim beklemektedirler. TS puaniyla geldikleri
lisede de neredeyse hi¢ matematik okumayan 6grenci, giderek karmasiklasan iletisim
mesleklerini matematik bilmeden 6grenmek durumundadir! Ote yandan, fakiiltelerin
kendi smavlarim1 yapmalar1 ve 6zel yetenek sinavi ile 6grenci alinmasi konularinda
kanaatler olumlu olmaktan ¢ok kararsiza yakindir. A¢ik uclu soruya yanit veren bir vakif
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tiniversitesi 6grencisi aslinda 6zel yetenek sinavindan yana oldugunu belirtmekte ancak
“Tiirkiye’de torpil durumlarinin ¢ok yaygin” oldugunu ileri siirerek kararsizligini ifade
etmektedir. Bu bulgular, paydaslarin 6grenci segcme konusunda genel olarak ¢ok net bir
tutum sergileyemediklerini gostermektedir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu caligmada, iletisim egitimine iliskin temel konularda Ogrencilerin,
akademisyenlerin ve meslek mensuplarinin tutumlarini ve bu tutumlarin nasil farklilastigin
inceledik. U¢ paydasin da yiiksek diizeyde olumlu tutum sergiledikleri konular;
uygulamali derslerin, teknolojik olanaklarin ve yabanci dil egitimi derslerinin artirilmasi
olarak bulgulandi. Ogrenciler, akademisyenler ve meslek mensuplari, yine ortak olarak,
miifredatin olusturulmasinda meslek oOrgiitlerinden, sektérden ve Ogrencilerden goriis
alinmasi1 konusunda olumlu tutum sergilemislerdir. Ancak akademisyenler, 6grencilerden
goriis alinmasi konusunda gorece daha az olumlu tutuma sahiptirler. Paydaslarin tiimii
mevcut Ogrenci se¢im sistemine karsi olumsuz tutumlarini ifade etmislerdir. Benzer
sekilde sayisal puanla 6grenci alinmasina karsi da ortak bir olumsuz tutum goériilmektedir.
Akademisyenler esit agirlikli puanla 6grenci alinmasina yonelik gérece daha olumlu
tutum sergilemektedirler.

Calismamiz, paydaslarin tutumlarinin genel konularda birbirine benzedigini, ancak
bazi durumlarda da ayristigini gostermistir. Ustelik bu tutumlar, yabanci dil ve Tiirkge
egitimi konusunda oldugu gibi, bazen paradoksal bir hal de alabilmektedir. Paydaslarin
sergiledigi kimi tutumlar, boliim yakinsamasi, iletisim egitiminin daha biitiinctil bir
kapsam kazanmas1 gibi konularin iletisim egitiminin giindeminde heniiz yer almadigini
gostermistir. Uygulama dersleri ve teknoloji konusundaki asir1 olumlu, sayisal egitim
konusundaki asir1 olumsuz tutumlarin gosterdigi gibi paydaslar iletisim egitiminin
gelecegini ilgilendiren konularda degismesi zor tutumlar igindedirler. Bu bakimdan
Ozellikle bu gibi uglarda yer alan tutumlarin akilci bir sekilde gozden gegirilmesine olanak
verecek tartismalarin 6grenciler, akademisyenler ve meslek mensuplarmi kapsayacak
sekilde yapilmasi 6nem kazanmaktadir. Aksi durumda, iletisim egitimi konusunda siirekli
serzenis durumunun asilmasi olanakli goériinmemektedir.

Calismamizin, basta 6rneklemin temsil niteligi olmak lizere birgok eksigi bulundugu
aciktir. Ozellikle meslek mensuplarmin daha genis bir temsil olanag1 saglayacak sekilde
tutumlarinin Glgiilmesine yonelik yeni ¢alismalar yapilmasi yerinde olacaktir. Yeni
yapilacak c¢alismalarda, ac¢ik uglu soruya yanit veren bir devlet iiniversitesi arastirma
gorevlisinin 6nerdigi gibi, “soru kagidi disinda baska veri toplama tekniklerinin de
kullanilmas1” yerinde olacaktir. Ote yandan, arastirmamizin bulgularindaki tarihsel
perspektif eksikliginin, yine yapilacak yeni aragtirmalarla giderilecegini umuyoruz. Bu tiir
caligmalarin zaman bakimindan boylamsal (longitudinal) olacak sekilde tasarlanmasinin,
s0z konusu tutumlarin zaman igindeki degisiminin izlenmesi bakimindan 6nemli olacagini
diisiinliyoruz. Makale yazarlar olarak dilegimiz, Tirkge egitim iletisimi literatiiriiniin
yeni ¢alismalarla gelismesi ve bu gelismenin iletisim egitiminin iyilesmesine katki
saglayabilmesidir.
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Anahtar Kelimeler: Oz

Bu caligma, miizakereci bir etkinlik olarak kamusal tartismalarin niteligini
nicel olarak degerlendirmeye yonelik bir igerik ¢oziimleme yoOnergesi gelistirilmesine
odaklanmaktadir. Kuramsal temelini Habermas’in iletisimsel eylem kurami (2001) ile
sOylem etigi (1991, 1996) ¢alismalarinin olusturdugu bu yonerge, kamusal tartismalar akilct
ve etik ilkeler bakimindan degerlendirirken, ¢evrimigi etkilesimin dogasini da g6z 6niinde
bulundurmaktadir. Yonerge kuramsal temelinin yaninda konuyla ilgili yontembilimsel
tartigmalar ile var olan bagka yonergeler gozoniinde bulundurularak gelistirilmistir. Yapilan
bu caligmalarla aracin gecerligi saglanirken, gerceklestirilen kodlayicilararas: tutarlilik
testi de aracin giivenilir oldugunu gostermektedir. Calisma ayrica, yonergenin uygulandigi
ornek bir ¢dziimleme ile bu ¢éziimlemenin betimsel sonuglarint da igermektedir.

Miizakereci Demokrasi,
Habermas, Nicel Icerik
Coziimlemesi, Soylem
Etigi, Iletisimsel Eylem.

Keywords: Abstract

This study focuses on a content analysis scheme development for quantitative
evaluation of the public discussions’ quality as a deliberative activity. The coding scheme
which is theoretically rooted from Habermas’s the theory of communicative action (2001)

Deliberative Democracy,
Habermas, Quantitative

Content Analysis, i ° . . .
Discourse Ethics and discourse ethics (1991, 1996) works, observes public discussions in the context of
Communicative Action rationalistic and ethical principles and it also considers nature of the online interactions. The

coding scheme is also developed with the guidance of existing methodological discussions
in the field and the other content analysis efforts along with the theoretical roots. All these
procedures provide the validity of the scheme and the inter-coder consistency test shows
the reliability of it. Furthermore, the study includes a sample content analysis through the
coding scheme and descriptive results of this analysis.
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Giris

Habermas Kamusalligin Yapisal Doéniigiimii (2009: 103) adli eserinde, erken
modern donem demokrasilerinde, yurttaglarin kamuyu ilgilendiren konularda bir araya
gelerek etkilesimde bulunduklarindan ve siyasal siirecleri etkileme potansiyeli olan bir
burjuva kamusal alaninin varligindan s6z etmektedir. Konum itibariyle devletle toplum
arasindaki gerilim sahasinda bulunan kamusal alan, mal dolasimi ve toplumsal emek
alani ifade eden 6zel alandan da ayri olarak 6zel sahislardan meydana gelmektedir.
Bu “6zel sahislar, hiikiimetin diizenlemelerine tabi olan kamuoyunu, kamusal erke
kars1 vakit gecirmeksizin sahiplenerek; bu erkle, esasen 6zellesmis olan ama kamusal
bakimdan da 6nem tasiyan mal dolasimi ve toplumsal emekle ilgili genel kurallar
konusunda hesaplasmaya koyulmaktadir” (Habermas, 2009: 93). Boylelikle siyasal
kamu, kamuoyu yoluyla toplumun gereksinimlerini devlete iletmektedir. Bununla
birlikte Habermas’a (2009: 292) goére kamuoyunun kitle iletisim ortamlar1 tarafindan
bi¢cimlendirildigi ve kiiltiir endiistrisinin seyircileri tarafindan edilgin bigimde tiiketildigi
bir tekelci kapitalizm bigimine ge¢is, kamusal alanin ¢oziiliisiinii de birlikte getirmistir.
Kitle iletisim ortamlar1 kamusal toplulugu, dinleyen ve izleyenler olarak biiylilemekte,
konusma ve karsi ¢ikma sansini ortadan kaldirmaktadir. Bu ortamlar nedeniyle kamusal
toplulugun elestirel akil yiiriitme etkinligi yerini tiiketicilerin tiiketilen {izerine konustugu,
“zevk” ve “keyif” aligverisine birakmis; dolayisiyla “kiiltiirel akil yiirliten kamusal
topluluktan kiiltiir tiikketen kamusal topluluga dogru bir gecis yasanmistir” (Habermas,
2009: 301). Daha sonra ayni eserine yazdigi ikinci 6nsézde ise Habermas (2009: 31), kitle
iletisim ortamlarinin ‘giiclii etkileri ve edilgen tliketici’ tanimlamasinda bazi degisiklikler
oldugunu belirtmekte ve goriisiinii kamusal toplulugun akil, direng ve elestiri yetenegine
ylikledigi umut baglaminda degistirmektedir. Habermas’a (2009: 35) gore kitle iletisim
ortamlarinin islevleri egemen giicler lehine daha da genislemekte ve derinlesmektedir;
ancak kamusalliga doniik kisirlagtirict miidahaleler yasam diinyas1 kaynaklarindan
kendiliginden beslenerek canlanan bir kamusal iletisimle karsilagsmaktadir. Habermas’in
diisiincesindeki degisimin kaynaginda, giindelik yasamin iletisimsel etkinligi i¢inde
yerlesik olan akilcilik potansiyeline yonelik gelistirdigi yaklasimi bulunmaktadir. Bu
cercevede “akli yalnizca kapitalizm ve biirokrasinin etkinligini arttirmanin bir araci
olarak gormek tek yanli ve dar bir bakis agisidir. Aklin giindelik tartismalar diizeyinde
isleyerek, gercekleri ortaya c¢ikarmayi, elestirileri seslendirmeyi olanakli kilan 6zgiir
ve carpitilmamis bir iletisim potansiyeli de vardir” (Slattery, 2007: 436). Habermas’in
Iletigimsel Eylem Kurami (2001) ¢alismasinda kuramsallastirilan bu diisiinceler, sdylem
etigl (1991, 1996) ¢alismasiyla birlikte, kamusal tartigmalarin demokrasilerde yeniden
islev gorebilmesi i¢in akilc1 ve etik normatif kosullar1 temellendirmeye odaklanmis ve bu
cercevede Ozellikle temsili demokrasinin yeniden demokratiklestirilmesine yonelik bir
girisim olan miizakereci demokrasinin kuramsal temellerine kaynaklik etmistir.

Miizakereci demokrasi yaklasimi, temsili demokrasinin 6zellikle alinan kararlara
halk iradesinin, se¢cim donemleri disinda da siirekli olarak yansimasi konusundaki
eksiklerini katilimc1 bir baglamda kapatacak biitiinlesik bir model 6ne siirmektedir. Bu
yaklasim halkin giindelik etkinliklerinin bir parcasi olarak kamusal islerle ilgilenmesi, bu
islerle ilgili olarak toplumun 6teki tiyeleriyle goriis alisverisinde bulunmasi ile etkilesimine
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odaklanmakta ve farkli deger agiklamalarini bir araya getiren bu etkinlikler sonucunda
olusan kamusal iradenin (ortak iyi, ¢6ziim fikri ya da uzlasinin) karar olusum siireglerine
yansimasinin yollarini tartigmaktadir. Bu nedenle kuramda tartigsma siireclerinin niteligi
onemli bir yer tutmakta ve tartismalarin cesitli ilkelerle akileilik ve etik bakimdan
giivencelenmesi amaclanmaktadir. Bu noktada Habermas’in iletisimsel eylem kurami ve
sOylem etigi calismalarinin ideal tartisma siirecleri i¢in temel olusturdugu goriilmektedir.
Habermas tartisma oturumlarini, katilimcilar ve siireglerini iletisimsel eylem kuramiyla
(2001) akileilik bakimdan; sdylem etigi (1991, 1996) calismalariyla da ahlaki bakimdan
diizenleyen en temel ilkeleri olusturmaktadir.

Bununla birlikte yurttaslararasi kamusal tartigmalar, fiziksel ya da sanal ortamlarda,
kendiliginden ya da orgiitlii bir bigimde gerceklesmektedir. Ozellikle sanal cografyalarm
yeni bir etkinlik alan1 olarak birey yasamina katilmasiyla birlikte kamusal etkinliklerin ve
etkilesimlerin genisledigini sOylemek olanaklidir. Bu etkinliklerin miizakereci niteligini
degerlendirmek isteyen cesitli gorgiil arastirmalar ise (Dahlberg, 2004; Jankowski
ve van Os, 2003; Jensen, 2003; Monnoyer-Smith ve Wojcik, 2010; Scheneider, 1997;
Steenbergen, 2003, Stromer-Galley, 2007), Habermas’in ¢aligmalarindan yola ¢ikarak
tartisma siirecinin 6nkosullarin1 kavramsallastirma yoluna gitmislerdir. Bu ilkelerin neler
oldugu ile ilkelerin ifade edilisleri (kavramsallagtirilmasi) farklilasabilmekle birlikte,
alanda bazi ilkelerin (disiiniimsellik, gerekcelendirme, karsiliklilik, sdylemsel esitlik,
erigebilirlik, siyasi ve ekonomik egemen giiclerden bagimsizlik, saygi ve igtenlik gibi)
one c¢iktig1 ve bu ilkeler konusunda uzlas1 saglanmis oldugu goriilmektedir. Bu ilkelerin
biitiinciil bir bakis agisiyla tam ve dogru bir bigimde degerlendirilmesi, tartisma metinleri ve
kullanicilardan nicel ve nitel tekniklerin bir arada kullani1ldig bir ¢alismay1 gerektirmekle
birlikte (Dahlberg, 2004) nicel icerik ¢dziimlemesi (NIC) ilkelerin birgogu i¢in birincil
veri saglayabilen bir tekniktir. Miizakerelerin niteliksel degerlendirmesini konu edinen
cesitli tartigmalarin (Black vd, 2011; Dahlberg, 2001; Janssen & Kies, 2004; Kies &
Wojcik 2010), igerik ¢dziimleme teknigini dnerdikleri goriilmektedir. Ornegin Jensen
(2003) igerik ¢oziimlemesini, miizakerelerdeki etkilesimin semantic boyutunu almak
ve ¢ozlimlemek icin oldukga iyi bir yontem olarak tanimlarken; Wilhelm’e (2002) gore
igerik ¢coziimlemesi, 6zellikle iiretilen tartisma metinlerinde katilimcilarin olusturduklari
iletilerin karsilikli olup olmadigi, savlarin nedenleriyle birlikte verilip verilmedigi gibi
bazi miizakereci bilesenlerin gézlenmesinde uygun bir tekniktir.

Bu c¢er¢evede calismanin amaci, kamusal tartismalari, Habermasci oOlgiitler
temelinde degerlendiren ve cevrimici tartismalara 6zgili baz1 kategorileri de (kullanilan
teknoloji vb.) iceren bir icerik ¢ozliimleme yOnergesi gelistirmektir. Standartlastirilmis
bir veri toplama aracinin gelistirilmesiyle kamusal tartisma etkinliklerinin nesnel ve
sistemli bir bicimde gdzlenmesi konusunda alana katki saglanilacag: diisiiniilmektedir.
Bu calismada oOncelikle miizakereci demokrasinin kuramsal temelleri ile miizakere
ilkelerinin tanimlanmasi, daha sonra da bu tanimlamalar 1s18inda igerik ¢dziimleme
yonergesinin gelistirilmesi ¢alismalarina yer verilmektedir. Yonerge gelistirme asamast,
coziimleme kategorilerinin olusturulmasi, giivenirlik testlerinin yapilmasi ile yonergenin
uygulama siirecinin agiklanmasini icermektedir. Calismada ayrica igerik ¢6ziimlemesinin
nasil uygulandigini betimleyen 6rnek bir ¢oziimleme de gergeklestirilmistir.
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Miizakereci Demokrasi

Miizakereci yaklasim, demokrasinin oy verme islemleri disinda, toplumun genis
kesimlerine yayilmis tartigmalarla genisletilmesi ve demokratiklestirilmesine odaklanan
bir girisimdir. Bu yaklasimin 0Oziinli, yurttaglar arasinda gergeklestirilen nitelikli
tartismalar yoluyla, halkin karar alma siireglerine etkin ve siirekli olarak katilmasi fikri
olusturmaktadir. Miizakereci demokrasi, temsili modeli dislamadan, ancak onun 6zellikle
alinan kararlara halk iradesinin yansimasi konusundaki eksiklerini katilim1 genisleterek
kapatacak biitiinlesik bir model 6ne siirmektedir (Genger Kasap, 2013: 45). Kamu
goriigiiyle Ortiisen bir siyasal karar alma siireci, temsili modelde temsilcinin segmenin
iradesini yorumlayabilmesi tehlikesinin de Oniine gecebilmesi bakimindan islevsel
goriinmektedir. Miizakereci demokrasi, halkin giindelik etkinliklerinin bir pargas1 olarak
kamusal islerle ilgilenmesi, bu islerle ilgili olarak toplumun o&teki iiyeleriyle goris
aligverisinde bulunmasi ile etkilesimine odaklanmakta ve farkli deger agiklamalarini bir
araya getiren bu etkinlikler sonucunda olusan kamusal iradenin (ortak iyi, ¢oziim fikri
ya da uzlaginin) kararlara yansimasiin yollarini tartismaktadir. Bu nedenle yaklagim,
etkilesim ve tartigma siireglerine 6zel onem vermektedir. Miizakerenin (deliberation),
kendisi bir iletisim bi¢imi, tartisma eyleminin 6zel bir tiiriidiir. Miizakere, 6zglr ve esit
bireyler arasinda akilc1 ve adil bicimde gerceklesen; karsit savlarin degerinin birlikte
tartildigr ve toplumda herkesin ortak ¢ikari olarak goriilene ulagsmayi amaglayan bir
strectir (Benhabib, 1999: 70; Fishkin, 2009: 33). Bu siire¢, insanlarin kendilerini
baskalarinin yerine koyarak onlarin konumlarini algilayarak ve kendi ¢ikarini daha
az disiinerek gergeklestirilecek tarafsizliga yaklasan bir tartismadir. Buradaki amag,
hemfikir olunmasa da, birbirini anlamayi iceren (deliberative disagreement) bir siyasal
etkilesimdir (Gutmann ve Thompson, 1996: 73). Bir konuda c¢atigan goriisler, tartisma
yoluyla uzlasiya kavusturulmalidir, ancak uzlagi demek her zaman goriislerin degismesi
anlamina da gelmemektedir. Bir konu hakkinda farkli diistinmeye devam edilebilir ancak
ortak iyiye ulagmak amaciyla gerekceler cer¢evesinde bir ¢oziim de kabul edilebilmelidir.

Habermas’n iletisimsel eylem kurami (2001) bu ideal tartisma durumunu akilcilik
bakimindan,sdylemetigi¢alismalar1(1991,1996)iseetikbakimdantemellere oturtmaktadir.
Habermas (2001:305) iletisimsel eylem kuraminda, toplumsal diizeyde gergeklesen eylem
bi¢imlerini ‘stratejik eylem’ ve ‘iletisimsel eylem’ olmak iizere ikiye ayirmaktadir: Stratejik
eylemde aktor, yaptirimlarin tehdidine ya da doyumun vaadine dayanarak karsisindakini
kendi arzusu yoniinde etkilesimin siirmesi i¢in etkilemeye ¢alismaktadir. iletisimsel eylemde
ise aktor, stratejik eylemden farkli olarak, konusma Onerisinin baglayici etkisine giivenerek,
karsisindakini akilcilikla gilidiilemeyi amaglamaktadir (Habermas, 1991: 58). Dolayisiyla
iletisimsel eylem, ikna etme yerine akilci etkilesim siire¢lerini ifade etmekte ve 6znelerarasi
etkilesimin ortak anlagsma hedefiyle saglanmasini igermektedir. Kuramda amaglanan anlagma,
akilc1 tartisma siiregleri sonucunda gergeklesmelidir. Giindelik yasam baglamina igkin olan
akilcilik, iletisimsel eylemi baska olanaklarla siirdiirmeyi saglayan basvuru noktast olarak
arglimantasyona isaret etmektedir. Habermas’a (2001: 41) gore arglimantasyon akilci bir
tartigma, savlara (arguments) dayali bir konugsma bi¢imidir. Argiimantasyon, katilimcilarin
karsilikli olarak (karsiliklilik ilkesi) ileti aligverisinde bulunduklari, tartismali gegerlilik
iddialarin1 konu edindikleri ve savlar yoluyla bu iddialarin dogrulugunu kanitlamaya
ya da onlar1 elestirmeye calistiklar1 bir etkilesim siirecidir. Tartismacinin 6ne siirdiigii
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bir sav, gerekgelerle (gerekcelendirme ilkesi) desteklenmelidir. Bir dneri/goriis baska
tartismacilar tarafindan ancak nedenlerle desteklenirse gecerli ve kabul edilebilirdir. Kisi
eger karsit-savlar1 (counter-arguments) goz ardi ediyor ya da dogmatik one siiriimlerle
yanithiyorsa akilct davranmamaktadir. Gerekgeler, konusmacinin gegerlilik iddiasini
akilc1 bir gerceveye oturtan nedenleri igermektedir. Bunlar, ¢esitli agiklamalar, veriler vb.
gibi konugmacimin diislincesinin keyfi olmaktan 6te akile1 bir dnerme oldugu konusunda
dayanak saglamaktadir. Boylelikle dinleyici, ikna edici gerekgeler araciligryla akilci olarak
glidiilenebilmektedir. Bu gerekgeler ayn1 zamanda 6zdiisiinseme (reflexivity) siirecinde de
rol oynamaktadir. Gerekgelerin giiciinii kabul eden kisi ayrica kendi yanilgilarini, yeri
geldiginde kabul etmeye hazir olmalidir (diistiniimsellik ilkesi) (Habermas, 2001: 46).
Ozdiisiinsemeci bir durusa sahip katilimci, baska kisilerin diisiincelerini dikkate alarak
ve empati kurarak kendi diisiincelerinin/konumunun o6tesine gegebilmelidir. Kiginin
kendi savinin gecerli olmayabilecegi kabulii ve karsit-savin giiciine gore kendi savindan
vazgecebilme davranisi, ‘ortak iyi’ye (common good) ve uzlasiya kaynaklik etmede
islevseldir.

Soylem etigi yaklasimi ise, farkli kamusal tartisma bigimlerinde ve savlama
stireglerinde uygulanabilecek en genel ahlaki ilkeleri ortaya koymaktadir. Bu ilkeler
tartismalarin adil bir bigcimde gergeklesmesini giivenceleme amacini tasimaktadir. Soylem
etigi fikrine gore “yalnizca sonuglarindan etkilenen herkesin lizerinde anlagacagi normlar
(genel davranig kurallar1 ve kurumsal diizenlemeler) gegerli (ahlaksal agidan baglayici)
olmaktadir” (Benhabib, 1999: 105). Tartisma siire¢lerindeki her savlamanin baglamina
bakilmaksizin bazi evrensel Onkosullara dayanmasi gerekmektedir. Bu baglamda
Habermas, tartismalarin diizenlenmesini, nitelikli tartismalarin “ideal prosediirleri”
olarak netlestirmektedir. Habermas’in Alexy (1978) ve Cohen’in (1989) yaklagimlarini
degerlendirdigi soylem etigi yaklasiminda su ilkeler 6ne ¢ikmaktadir (Habermas, 1996:
305):

* hi¢ kimsenin konusma ve eylem olanagi sdylemden dislanmamalidir;

* herkesin soru sorma ya/ya da tutumlari, istekleri ve gereksinimlerini ifade etme
gibi savlarini séyleme sokma konusunda esit sans1 vardir;

*hi¢ kimsenin i¢ ve dis baskilarla haklarini kullanmas1 engellenmemelidir;

* herkesin tartisma basligini1 sorgulama ve daha da genel olarak giindemi kontrol
etme hakki vardir;

* herkesin sdylem siirecinin kurallari, bunlarin uygulanma ve yiiriitiilme sekilleri
hakkinda doniislii savlar atmaya hakki vardir;

* soylem kamusal olmak zorundadir.

Habermas bu maddelerde tartismacilari, tartismalarin gectigi ortami ve tartisma
stirecini etik bakimdan giivenceleyen kosullar1 tanimlamaktadir. Evrensel ve farkli
tartisma bigimlerine uygulanabilen bu kosullar, dileyen herkesin esit ve baskidan arinik bir
bicimde tartigmalara katilma ve kamu giindemini belirleme hakkini giivencelemektedir.
Buna gore, tartisma ortamina dileyen herkes katilabilmeli (erisebilirlik ilkesi), katilimcilar
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tartismalara esit ve Ozgiirce (soylemsel esitlik ilkesi) katki yapabilmelidir. Miizakere,
kisilerin diiriist bir bi¢imde ileti aligverisinde bulunduklari, birbirlerinin savlarini
dinledikleri ve anlamaya c¢alistiklar1 (saygili dinleme ilkesi) bir siiregtir. Akilcilik
ilkeleriyle birlikte Habermas’in bu tanimlamalari, katilimcilarin ortak iyiye ulasma
stireci, karsilikli olarak ve gerekcelendirilmis savlamalarla gerceklesmekte; katilimda
Ozgurligi, esitligi ve adilligi gozetmektedir.

Nicel icerik Coziimleme Yonergesi Gelistirilmesi

Igerik ¢dziimlemesi, metinlerden metinlerin kullanim baglaminakadar, yinelenebilen
ve gecerli ¢cikarsamalar yapmay1 saglayan bir arastirma teknigidir (Krippendorff; 2004:
18). Bu teknik, metin iceriginin nesnel ve sistemli bicimde betimlemesine olanak
saglamaktadir. Incelenecek olguya ydnelik kavramlar ve temalarin bir kurama dayanmasi
(timdengelim) ve kategorilerin bu ¢ergevede tanimlanmasi, standartlagtirilmis bir
veri toplama aracinin kullanilmasi (yOnerge), biiyiikk miktardaki veriyi sistematik bir
bicimde coziimlemesi, degiskenleri miktar ve siklik bakimindan betimlemenin yani
sira baz1 degiskenler arasindaki iliskinin de degerlendirilebilmesi bakimindan bu igerik
coziimlemesi c¢aligmasi nicel paradigma i¢inde yer almaktadir. Bir s6ylemin dogasin
Olcmeye yonelik olan bu yaklasim baz1 6zellikler icermelidir:

Icerik ¢oziimleme galismasi (1) kuramsal bir temele dayanmalidir, (2) gdzlemlenebilir
olgulardan yararlanilmalidir, (3) genel olmalidir, (4) giivenilir olmalidar. Tlk ilke arastirmanin
gecerligi ile ilgili oldugu igin, temel bir gerekliliktir. Kuramsal bir temele tam ve dogru
sekilde dayandirilmadan gergeklestirilen bir 6l¢iim yapr gegerliligini engellemektedir. Bu
nedenle igerik ¢oziimleme yonergesinde her kategori, kuramsal baglamlari ve boyutlari
tartisilarak olusturmasi gerekmektedir. Bununla birlikte 6l¢me araci metinde gézlemlenebilir
sOylem davranislarindan yararlanmali ve dogru veri saglamali; bir arastirma alanindan bir
baskasina aktarilabilmesi anlaminda genel olmalidir. Son olarak giivenirlik 6zelligi tasimalidir
(Steenbergen vd., 2003: 23).

Calismada, nicel igerik ¢dziimlemesi (NIC) ydnergesi olusturulmasi siirecinde,
oncelikle yonergenin kodlama kategorileri, ideal tartisma ilkeleri 1s1g81nda belirlenmistir.
Bu ilkelerin neler oldugu ve nasil tanimlandigiyla ilgili ¢alisma kuramsal bir arka
plana dayandirilarak gergeklestirilmis ve boylelikle yonergenin gegerliginin (validity)
saglanmasi amaclanmistir. Calismada Habermas’in fletisimsel Eylem Kurami (2001)
baslikli calismasinda ve sdylem etigi (1991, 1996) yaklasiminda ideal tartisma 6l¢iitlerini
nasil acikladigi temel alinmistir. Bunun yaninda Habermasci oOlgiitler gercevesinde
olusturulmus baska yonergeler ve bu yonergelere getirilen elestiriler de incelenerek
yonergenin kategorileri olusturulmustur.

I¢erik Coziimlemesi Kategorilerinin Olusturulmasi

Miizakere siirecini, ortam1 ve katilimeilart betimleyen ve sonuglari mesru olarak
kabul edilebilecek bir karar olusum siirecini glivence altina almay1 amaclayan miizakere
ilkeleri, igerik ¢oziimleme yonergesinin kategorilerini olusturmaktadir. Bu ilkelerden
erigebilirlik! ise, metinler iizerinden tam ve dogru olarak goézlenmelerinin gligliigii

1 Tartisma alanlarina erigebilmeyi iceren bu ilke, tartisma ortamina erisimin 6niinde birer engel olarak tanimlanan
sayisal bolinme ile (siyasal ve ekonomik) egemen giiglerin kisitlayict diizenlemelerinin incelenmesine
odaklanmakta; (kullanic1 sozlesmelerine yonelik) belge tarama, katilimer gozlem, anket ya da derinlemesine
goriisme teknikleri ile degerlendirilebilmektedir (Dahlberg, 2004; Jansen & Kies, 2004; Jensen, 2003; Witschge,
2008).
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temelinde ¢alisma kapsamina alinmamigtir. Y 6nergenin i¢erik ¢éziimlemesi kategorilerini;
karsiliklilik, gerekcelendirme, diisiiniimsellik, saygi, soylemsel esitlik ile bagimsizlik
ilkeleri olusturmaktadir. Bununla birlikte yoOnergeye, tartisma siire¢lerinde yasanan
miizakere sorunlari ile kullanilan ¢evrimigi teknolojiye yonelik sorunlari saptamak
amaciyla stire¢ ve ortam konusmasi (process and medium talk) (Stromer-Galley, 2007:
26) kategorisi de eklenmistir.

Gerekcelendirme: Miizakereci demokrasi modelinin temel noktalarindan birini,
tartismacilarin karsit-savlart ancak hakli nedenler i¢cermesi halinde kabul edebilmesi
ve boyle bir tartigmanin sonuglarinin uyumlu bir igbirligine gotiirebilmesi nedeniyle
gerekcelendirme kavrayisi olusturmaktadir (Cohen, 1999: 147). Habermas’a (2001:
42) gore bir sav, sorunsal bir anlatimin gegerlilik iddiastyla dizgeli bir baglanti i¢cinde
olan gerekgeler igermelidir. Bir savin “kuvveti” verili bir baglamda, gerekgelerinin
saglamligiyla olglilmektedir. Dolayisiyla tartismaci iletisinde, ileri siirdiigii iddiasinin
kabul edilmesinin (ya da bir karsit-iddianin reddedilmesinin) ni¢in gerektigi konusunda
bir dayanak olusturmalidir. Akiler bir tartisma siirecinde gerekcelendirme davranis,
baska katilimcilarin bu savlar1 dikkate almasina hizmet etmekte, nedensel bir temele
dayanmayan savlarin ise reddedilmesini getirebilmektedir. Bu ¢ercevede gerekgelendirme
aynit zamanda ortak paydada (common ground) bulusulmanin da yolunu agmaktadir
(Janssen & Kies: 2004: 15).

Yonerge araciligiyla gerekcelendirme ilkesi iki asamali olarak gozlenmektedir. Tlk
asamada bir savin gerekce igerip igermedigi, ikinci agsamada ise eger gerekcelendirme
yapildiysa hangi gerekcelendirme tiirtinlin kullanildig1 degerlendirilmektedir. Y 6nergede
gerekcelendirme kategorisi, katilimcinin iletisinde ileri stirdiigii sav ya da karsit-sava
yonelik elestirileri bir neden igeriyorsa GEREKCELI (GRKCL) tersi durumda ise
GEREKCELI DEGIL (GRKCL DGL) olarak kodlanmaktadir. Kodlamanin ilk asamasinda
biriletinin gerekceigeripigermedigini “¢linkii”, “bundan dolay1” “bununicin”“....digindan
dolay1” gibi ifadeler igeren bir ciimle yapisi lizerinden saptamak olanaklidir. Bu ifadeler,
bir sav ileri siiriilmesinin ardindan ilgili savin gerekcelerinin agiklanacagi ciimlelere
gecis aracilaridir. Bunun yani sira katilimeilar savlarint desteklemek i¢in 6rnek verme,
kisisel bir hikdye (deneyim) aktarma, karsilastirma yapma ya da raporlar, istatistiksel
verilerle vb. kaynak belirtme gibi farkli stratejiler kullanma yoluna gidebilmektedir.
Bu farkli gerekcelendirme davranislart ise, gerekge tiirlerini olusturmaktadir. Hangi
gerekce tiirlerinin kullanildiginin saptanmasina yonelik ikinci asama i¢in Graham’in
(2008: 24) simiflandirmasi temel alinmis ve baz1 eklemelerle genisletilmistir. Buna gore
gerekceler (1) ornek verme, (2) kisisel hikayeler/deneyimler aktarma, (3) kaynak/kanit
(istatistiksel bilgiler, raporlar, kitle iletisim ortamlarinda yer alan haberler gibi) belirtme,
(4) karsilastirma yapma olarak kodlanmistir. Bununla birlikte kodlayicilararasi giivenirlik
calismasi®> kapsaminda yapilan on-testte katilimcilarin kendi bakis agisini, degerlerini,
ilkelerini temel alarak ve mantik yiirtiterek de savlarini gerekgelendirdikleri goriilmiis, bu
cercevede gerekgelendirme tiirlerine Jensen’in (2003: 360) de dnerdigi (5) i¢ gecerleme
kodu da bir gerekcelendirme tiirii olarak eklenmistir.

2 Giivenirlik 6l¢timii caligmanin ilerideki boliimlerinde agiklanmaktadir.

Say1 38 /Bahar 2014 m 170



Demet Genger Kasap

Diigiiniimsellik: Habermas’a (2001: 45) gore “kendini yanilsamalardan ve iistelik
yanilgiya degil kendi kendini yaniltmaya dayanan yanilsamalardan kurtulmaya hazir
olan bir kisinin davranisi, 6zel bir vurguyla, akilci bir davranistir.” Bu ¢ergevede tartisma
stireglerinde katilimei, kendi 6znelligine karsi diisiinsemeli (reflexive) davranmalidir.
Diistinimsel bir siirecte katilimcilarin “kendi degerlerini, varsayimlarini ve ilgilerini
daha genis bir toplumsal baglamda elestirel olarak irdelemeleri” (Dahlberg, 2002: 29);
“kendi gegerlilik iddialar1 hakkinda, baska kisilerin gegerlilik iddialar1 1s181inda yeniden
diisiinmeleri’ (Graham, 2010: 103) gerekmektedir. Bu ¢ercevede katilimer karsit savin
giicli karsisinda yeri geldiginde kendi konumundan vazgegebilmelidir. Goriildigi gibi
bu ilke tartigma siireclerinde uzlasiya kaynaklik etmesi konusunda (gerekcelendirme
ilkesinin yant sira) islev goren bir baska kosuldur.

Akilcr tartismanin gerekliliklerinden olan diistinlimsellik ilkesini, tartismacinin
iletilerinde kendi savinin gecerliligini irdeleme, konumundan vazge¢cme ve de karsit-
savi kabul etme anlamina gelen ifadelerin varligi/yoklugu baglaminda goézlemlemek
olanaklidir. Graham da (2008: 20; 2010: 109) bu ilkeyi tartisma metinlerinde, bir
katilimcinin kendi iletisinde karsit-goriisleri ve bu karsit-goriisleri destekleyen bilgilerin/
kanitlarin goriiliip goriilmedigi baglaminda incelemektedir. Yonergede diistinlimsellik
kategorisi, kisi iletisinde kendi diigiincelerini, degerlerini elestiriyorsa ya da savundugu
konumunu degistiriyorsa ya da kars1-goriisiin savini destekleyecek geribildirim sagliyorsa
DUSUNUMSEL (DSNMSL) tersi durumda ise DUSUNUMSEL DEGIL (DSNMSL
DGL) olarak kodlanmaktadir.

Karsiliklilik: Diyalog yerine monologa vurgu yapan bu ilkeye gore, katilimcilar
ortamda yalnizca kendi goriislerini sdylemek icin bulunmamali, ayn1 zamanda bagka
katilmcilarin katkilarma gériis iiretmelidir. Icerik ¢dziimlemesi teknigiyle tartisma
metinlerinde karsiliklilik ilkesinin nasil gdzlemlenecegine iliskin yaklasimlardan
bazilar1 (Graham, 2008; 27; Janssen & Kies, 2004: 15; Jensen, 2003: 355; Stromer-
Galley, 2007: 7) yanit sayma (reply-count) yontemini benimsemektedir. Yanit-sayma
genel olarak katilimcilarin birbirlerine verdikleri yanitlarin sayilmasim igcermekle
birlikte neyin yanit olarak sayilacagi konusunda gorisler farklilasabilmekte ve bu
durum arastirma sonucglarina da etki edebilmektedir. Ornegin Usenet gruplarmin
miizakereciliklerini aragtiran Schneider (1997) ve Wilhelm’in (2002) “karsiliklilik”
ilkesi ile ilgili bulgular1 belirgin bicimde birbirinden farklilasmaktadir. Schneider (1997:
105) tartisma metinlerinde yiiksek diizeyde bir karsiliklilik oldugunu bulurken, Wilhelm
(2002: 98) ise karsilikliligin bu ortamlarda yok denecek kadar az oldugunu saptamustir.
Bu durum, her iki arastirmacinin da karsiliklilik ilkesini farkli sekilde tanimlamalarindan
ve gbozlemlemelerinden kaynaklanmaktadir. Schneider (1997: 74) ii¢ ile yedi giin i¢cinde
girilen ayni ileti zincirindeki baska bir iletiyi ya da bir iletiye dogrudan atifta bulunan
iletileri karsilikli olarak tanimlarken; Wilhelm ise (2002: 93), yalnizca kendinden 6nceki
iletilere agik sekilde yanit veren iletileri karsilikli olarak kabul etmektedir. Dolayisiyla
ayni ortamu farkli bigimde gbézlemleyen iki arastirmanin bulgulari birbirinden tamamen
farklilasmistir.

Wilhelm ve Schneider, bir iletinin baska iletilere yanit verip vermediginin
belirlenmesinde ileti i¢inde agikg¢a bir atfin olmasin1 benimsemektedir. Bununla birlikte
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bir tartisma siirecinde tartismacilarin iletilerinde, onceki iletilere ve iletinin sahibine agik
sekilde atif bulunmasa da iletinin iceriginden 6nceki iletilere yonelik olup olmadiginin
anlasilmasi olanaklidir. Janssen ve Kies de (2004: 15) bu agidan bir yaklagimi dnermekte
ve yanitt daha ayrintili ele almaktadir: YANIT (YNT): (1) Kendinden 6nceki iletilere
ya da iletinin yayimcisma atif igeren iletilerdir. Ornegin sanal ortamlarda gergeklesen
tartismalarda bir katilimci bagka bir katilimciya yanit verirken “@katilimer adi”
seklinde iletisine baslayabilmektedir. (2) Iletinin igeriginden bir &nceki iletinin argiimani
lizerinden bir argiiman inga eden iletilerdir. Bunun disinda kalan ve yeni bir konu
hakkinda tartisma baglatan iletiler BASLANGIC (BSL); katilimcilarin gercgeklestirdigi
tartismanin (etkilesimin) bir parcasit olmayan ancak tartigma konusuna yonelik goriis
bildiren iletiler ise MONOLOG (MNL) olarak kodlanmaktadir. Monolog siniflandirmast
bagka katilimcilarin savlarimi yanitlamayarak dogrudan tartisma basligina gonderme
yapan iletileri icermektedir. Calismada karsiliklilik ilkesinin degerlendirilmesinde Jansen
ve Kies’in bu yaklagimi1 benimsenmektedir.

Soylemsel esitlik: Bu ilke, tartismacilar tarafindan tartismaya yapilan katkinin esit
olmasina vurgu yapmaktadir. Soylem etigine gore “konusan ve davranan rekabetteki
her 6znenin, bir sdylemde yer almasina esit sekilde izin verilmelidir (Habermas, 2007:
89). Ortam tasarimi (tartisma kurallar1 ve yonetimi) bu konuda gerekli diizenlemeleri
gerceklestirmis olsa bile, kullanicilar ortamin sekillenmesinde ve yeniden iiretilmesinde
etkin rol oynamaktadir. Tartismalarda daha ¢ok ileti gonderen katilimci, ortamda
baska katilimcilarin iletilerinin kaybolmasina (okunmamasina) ve bundan dolayr tim
katilimcilarin seslerinin esit duyulmamasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla ¢evrimigi
ortamlarda katilimcilarin bazi etkinlikleri (yogun ileti génderimi, s6z sirasina sadik
kalmama gibi), sOylemsel esitligi birer bozucu unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Soylemsel esitlik ilkesinin, icerik ¢oziimlemesi teknigi ile sanal ortamlardaki
tartismalarda incelenmesinde Schneider (1997: 73), tartisma siireclerine katki yapan
her katilimcinin girdigi ileti sayist ile bu iletilerin uzunlugunu sayarak tartisma
streglerinde katilimcilar arasinda esit katilimin olup olmadigini saptamaktadir. Bu
teknigi daha sonra (2002), Jensen (2003) ve Stromer-Galley (2007) de ¢alismalarinda
benimsemislerdir. Buradan hareketle arastirmada soylemsel esitligin incelenmesinde,
ayni bicimde %katilimer - %katkr istatistigi kullanilmaktadir. Tartisma metinlerindeki
her katilimcinin (K1....Kn) olusturdugu ileti sayis1 ile katilimeinin her iletisinin uzunlugu
(kelime sayis1) ayr1 ayri saptanarak her katilimcinin tartisma siirecine ne dlgiide katildigt
degerlendirilmektedir.

Siyvasal ve ekonomik giiclerden bagimsizlik: Habermas’a (1996: 305) gore,
miizakereler ekonomik ve yonetimsel giliclerin baskisindan uzak olmalidir. Katilimcilar
kendilerini ¢evreleyen tartisma kurallar1 ve iletisim 6nkosullar1 disinda herhangi bir
egemenlikten 6zerk ve Ozgiir sekilde tartisabilmelidir. Dahlberg (2002: 35) bu ilkenin
sansiir ve gozetim gibi olumsuz baglamiyla daha kolay sekilde arastirilabilecegini
belirtmekle birlikte, alanyazinda bu ilkeye yonelik bir igerik ¢oziimleme calismasina
rastlanmamistir. Bu caligmada ise bagimsizlik ilkesi igerik ¢oziimleme ydnergesine
eklenerek, tartismalarda firetilen iletilerde egemen giiclerden dolayir baski hissetme
konusuna yonelik ifadelerin ne o6lciide bulundugu gozlemlenmektedir. Bu ilkenin
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yonergeye eklenmesinin bir baska nedeni ise, bu ilkenin NIC ile gdzlemlenebilecegi
konusundaki Dalhberg’in goriigiinii sitnamaktir.

Yonergede bagimsizlik ilkesine yonelik kodlama, katilimcilarin tartigmalarda
irettikleri iletilerinde siyasal, ekonomik ya da forum yonetimi gibi egemen giigler
tarafindan gozetlenme, iletilerinden otiirii yaptirima ugrama diisiincesi gibi ifadelerinin
saptanmasini igermektedir. Ekonomik egemen giic olarak tartisma ortamlarina bir platform
islevi gorebilen teknolojilerin sahipleri (6rnegin ya da Facebook sirketi i¢in Facebook Inc.,
YouTube igin Google, Second Life platformu i¢in Linden Research Inc. gibi) ile Internet
hizmet saglayicilarini da eklemek olanaklidir.® Yine tartisma siireglerinde etki etmesi bir
baska egemen gii¢ olarak tartisma yoOnetimi ortaya ¢ikmaktadir. Tartisma forumlarinin
sahipligini iistlenen yonetim ile tartisma oturumlarinin yoneticilerinin (moderatdrler)
uygulamalariyla katilimcilar lizerinde istemli ya da istemli olmayan bir bigimde bask1
kurulmasi1 olasidir. Bu noktalar kapsaminda bagimsizlik kategorisi, her tartigmacinin
iletisinde egemen giiglerden dolay1 baski hissedilmesine yonelik ifadelerin (kullanici
hesaplarinin iptal edilmesi, fiziksel yasamda siyasal egemen tarafindan cezalandirilma
gibi) varlig1 ve yoklugu baglaminda bir kodlamay1 igermektedir.

Saygi: Katilimcilarin  birbirlerini dinleme ve anlama yonelimli etkilesimde
bulunmalarimi igeren saygi ilkesi yoOnergede olumlu ve olumsuz baglamlarda
gozlenmektedir. Cevrimigi iletilerin olumsuz gostergeleri 6rnegin, baska katilimcilara
yanit verilmemesi, dogmatik abartili sylemler, kiifiir i¢eren ifadeler, konuyla ilgisiz ve
yogunleti (spam) génderimi gibi ortama egemen olan ve dikkati dagitan davraniglardir. Bu
durumun tam tersi olan davraniglar ise, bagka katilimcilar1 dinleme ve onlara yanit verme,
kars1 tarafi anlamaya caba gosterme ve empati kurma gibi agik girisimleri icermektedir
(Dahlberg, 2002: 33). Bununla birlikte ¢alismada sayg1 ilkesini olumlu, nétr ve olumsuz
baglamlarda kodlara ayiran Steenbergen vd.’nin (2003) yaklasimi benimsenmistir.
Steenbergen vd. (2003: 29) olusturduklari Miizakere Nitelik indeksinde (MNI) “sayg1”
(respect) kategorisindeki iletileri lige ayirmislardir: (0) Sayg: yok (no respect): Gruba,
konusmaciya ya da karsi-goriise yonelik olumsuz ifadelerin bulundugu konusmalardir.
(1) Ortiik saygi (implicit respect): 1letinin i¢inde olumsuz bir ifade bulunmadig1 gibi
olumlu bir ifade de bulunmamaktadir. (2) A¢ik saygr (explicit respect): Olumsuz bir
ifade olup olmadigina bakilmaksizin ileti igerisinde ag¢ikca en az bir adet olumlu bir ifade
bulunmaktadir.

Bununla birlikte sayg: olmast ya da olmamasi durumunda, tiiriiniin ne oldugunun
da kodlama yonergesine eklenmesi gerekli goriilmiistiir. Bu g¢ercevede Dahlberg’in
(2002: 33) saygi ve saygisiz davraniglar konusunda agik belirtecler olarak tanimladigi
unsurlarla Jamieson’un (1998: 10) olusturdugu kelime-tabanli nezaketsizlik (incivility)
indeksinden yararlanilmistir. Yonergede saygisiz ileti ve davraniglar alt-kategorisi su
kodlardan olusmaktadir: (1) Baska konusmacinin konugma hakkini agik¢a engelleme
girisimi (ortamdan ayrilmasini isteme, moderatore boyle bir istekte bulunma gibi), (2)
bagka tartismacilarin sorularini yanitlamama, (3) parlama (flaming), bagirma (biiyiik

3 Bu platformlar esitlik¢i olmayan kullanici s6zlesmeleri, topluluk kurallari/standartlariyla sanal cografyalardaki
gozetimi ve denetimi ellerinde bulundurabilmektedir (Genger Kasap, 2013). Sanal diinyalardaki isleyisi yeni bir
feodal diizen olarak nitelendiren Gemalmaz (2011) da bu sirketleri sanal diinyalardaki en distiin iktidar olarak
tanimlamaktadir.
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harfle yazma gibi), (4) kiifiir ve hakaret ifadeleri, (5) asagilayici ve alayci sdzciik kullanimi
(s1zlanmak, sagmalik gibi ifadeler), (6) stereotip kullanimi, (7) spam gonderimi (ortama
ayni iletinin ust uste gonderilmesi), (8) provokatif ifadeler (slogan atma gibi) ve (9) diger
(abartma, isim takma gibi) maddeleri eklenmistir. Saygi/i dinleme alt kategorisi ise, (1)
tartismacinin karsi tarafi anlama c¢abasi (6rnegin, karsisindaki kiginin savini agiklamasini
istemesi, soru sormast), (2) bagka tartigmacilarin iletilerini/sorularini yanitlama, (3) karsit
tartismacinin diisiincesini 6zetlemesi, (4) kendini bagkasinin yerine koyma (empati), (5)
herkesin sesinin duyulmasi hakkini kabul etmesi ve korumasi, (6) kars tarafi takdir edici,
oviicii ve destekleyici ifadeler kullanimi (akillica, mantikli gibi) ve (7) diger (tesekkiir
ederim gibi) maddeleri baglaminda gozlemlenmektedir.

Stire¢ ve ortam konusmasi: Cevrimigi tartisma forumlarindaki tartismacilarin,
tartisma oturumlar sirasinda, kullanilan teknolojiye (faydalar, teknik sorunlar gibi) ya
da tartisma siirecinin nasil olmas1 gerektigine iliskin ¢esitli sorgulamalar gergeklestirmesi
olanaklidir. Bu unsurlarin tartigsma siireglerine etki edebileceginden de hareketle igerik
coziimleme yoOnergesine, miizakere siire¢leri ve kullanilan iletisim teknolojisine
yonelik bir kategori eklenmistir. Katilimcilarin tartigma siirecine ya da kullanilan
teknolojiye yonelik olumlu bir diisiince, elestiri ya da soru iceren iletileri bu kategoride
kodlanmaktadir. Igerik ¢dziimlemesi yonergesinde, bu boliim Stromer-Galley’nin (2007:
13) olusturdugu siire¢ kategorisinden uyarlanmistir. Bu kategoride teknik sorunlar, teknik
yararlar, miizakere siireci, miizakere sorunlari ve olumlu miizakere olmak iizere bes madde
bulunmaktadir (Stromer-Galley, 2007: 26). Bununla birlikte altinct bir madde olarak,
tartisma etkinliklerine yonelik inangsizligin belirtildigi olumsuz miizakere kategorisi de
calisma kapsaminda eklenmistir:

Teknik sorunlar: Kullanilan iletisim ortaminin teknik sorunlariyla ilgili iletilerdir.
Ornegin, sesli gerceklestirilen bir tartismada sesin duyulamamasi, eszamanli ve metin
temelli gergeklesen bir tartismada hizli ileti akis1 nedeniyle tartigsmanin takip edilememesi
gibi.

Teknik faydalar: Kullanilan iletisim ortaminin teknik 6zelliklerine yonelik olumlu
degerlendirmelerdir.

Miizakere siireci: Moderatore ya da bagka katilimcilara miizakere siireci ile ilgili
(nasil oldugu ve olmasi gerektigi), moderatér hakkinda (varligr ya da yoklugu gibi),
moderatoriin ne yapmasi gerektigi hakkinda ya da tartisma siirecinin herhangi bir bileseni
hakkindaki soru soran ya da goriis bildiren iletilerdir.

Miizakere sorunlari: Siiregle ilgili ne yapmalari gerektigine iligskin hayal kirikligini,
stire¢ ya da gorevle ile ilgili karisikliklar, katilimeilarin tartisma konusu bagliginin disina
cikmalar1 ve onlarin yeniden baglhiga donmelerine yonelik girisimleri icermektedir.

Olumlu miizakere: Katilimcilarin tartisma etkinliginin kendileri, aileleri, tilke ya da
demokrasi i¢in yararlarina iliskin inanglarin bildirdikleri iletilerdir.

Olumsuz miizakere: Katilimcilarin, gergeklestirilen tartisma etkinliklerinin, siyasal
karar alma siire¢lerine yansimayacagi ya da egemen giicler tarafindan isitilmeyecegine ve
dolayisiyla demokrasiye katkisina yonelik inangsizliklarini belirttikleri iletilerdir.
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icerik Céziimlemesi Giivenirlik Cahsmasi

Icerik ¢bziimlemesi kategorilerinin  olusturulmasmin ardindan y&nergenin
giivenirlik caligmas1 kodlayicilar-aras1 tutarlilik (inter-coder consistency) testiyle
gerceklestirilmistir. “Kodlayicilar-aras1 tutarlilik, farkli goézlemcilerin birbirlerinden
bagimsiz olarak ayni ¢éziimleme birimini ayn1 yonergeyle kodlamasidir” (Krippendorft,
2004: 215). Arastirmaci ve iletisim alanindan bir bagka 6gretim gorevlisi, birbirlerinden
bagimsiz olarak ayni tartisma etkinligine yonelik metinleri okuyarak uygun goérdiikleri
kodlarla isaretlemislerdir. Coztimlemede kullanilan 6rneklem, Facebook Toplumsal
Paylasim Ag1 (TPA) {izerinde etkinlik gosteren Tartisan Tirkiye* platformundaki
tartismalar arasindan rastlantisal olarak seg¢ilmistir. Tartisma metninin biitiiniine yonelik
kodlama ¢aligmasi ile tartismay1 olusturan her iletinin degerlendirildigi kodlama siiregleri
gergeklestirilmistir. Her bir ileti i¢in bir kodlama yonergesi kullanilmistir. Isaretlenen
kodlama yonergeleri daha sonra karsilastirilarak goriis birligi ve goriis ayriligi miktarlar
belirlenmistir. Bu ¢alisma ¢ergevesinde kodlayicilarin her biri 200 degerlendirme yapmis
ve bu degerlendirmelerin 179’unda kodlayicilar arasi uyum gerceklesmistir. Bu veriler
Holsti’nin (1969) 2A/(Na + Nb) formiiliiyle degerlendirilmis ve yonergenin giivenirligi
saptanmistir. “Bu formiilde A (agreement) iki kodlayicinin goriis birligini; Na ve Nb,
kodlayict A ve kodlayict B’nin kodlama kararini ifade etmektedir” (aktaran Neuendorf,
2002: 149). Bu islemin sonucunda icerik ¢oziimleme yonergesi i¢in kodlayicilararasi
giivenirlik. 90 olarak bulunmustur. “.80 ve iizeri bir degerin gilivenilir kabul edildigi”
(Krippendorf, 2004: 241) g6z oOniine alindiginda elde edilen sonug, bu veri toplama
aracinin givenilir oldugunu gostermektedir.

Icerik ¢dziimlemesi yonergesinde bulunan her bir kategorinin giivenirlik diizeyi de
uyum yiizdesi baglaminda giivenirlik degerleri hesaplanarak elde edilmistir. SGylemsel
esitlik kategorisinin uyum yiizdesi. 90, karsiliklilik kategorisinin uyum ytizdesi. 90,
gerekcelendirme kategorisinin uyum yiizdesi. 80, saygi kategorisinin uyum ytizdesi. 85,
diistintimsellik kategorisinin uyum yiizdesi. 90 olarak saptanirken bagimsizlik ile siire¢ ve
ortam konugmasi kategorileri milkemmel uyum yiizdesine (1.00) sahiptir. Bu sonugclar ise,
yonergede yer alan alt kategorilerin de kendi i¢inde giivenilir oldugunu ifade etmektedir.

Icerik ¢oziimlemesinde ¢dziimleme birimi (unit of analysis) ileti ve ileti zinciri
olarak iki tanedir. Ileti zinciri (message thread), belirli bir konuda tartisma baslatan
ilk iletiye (seed message) verilen yanitla baslayan ve birbiriyle ilgili iletilerin ardisik
olarak siralandigi bir konugsma durumudur (Papacharissi, 2004: 271; Soma, 2009: 67).
Tartigmanin biitlinii olarak da ifade edilmesi olanakli olan bu zincir, iki ya da daha ¢ok
kisinin katilimiyla gerceklesmektedir. “Soylemsel esitlik”, ilkesiyle birlikte tartismada
yer alan toplam katilimci ve ileti sayisinin saptanmasinda ¢oziimleme birimi olarak ileti
zinciri ele alimmaktadir. Icerik ¢6ziimlemesinde ikinci kodlama birimi ise, ileti zincirlerini
olusturan her iletidir. Bu asamada iletilerin her biri “karsiliklilik”, “gerekcelendirme”,
“dustintimsellik”, “saygi1”, “bagimsizlik”, “siire¢ ve ortam konugmasi” kategorileri
cergevesinde kodlanmaktadir.

4 Tartisan Tiirkiye Facebook sayfasi, Eyliil 2011 tarihi itibariyle, 11. 297 iiyesi bulunan 80’in iizerinde tartigmanin
yapildigi; ¢evre, egitim, ekonomi, siyaset gibi alanlarda kamusal tartigmalarin disiince cesitliligi ekseninde
tartisilmasini kural olarak benimsemis bir tartisma forumudur.
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Ornek Bir Céziimleme Uygulamasi

Gelistirilen NIC yonergesinin uygulanisi konusunda baska kullanicilara 151k
tutmak ve yonergenin isleyisi lizerine tartisabilmek amaciyla calisma kapsaminda
bir de 6rnek ¢oziimleme yapilmistir. Calismanin 6rnek uygulamasi, Tartisan Tiirkiye
forumunda gerceklesen ve “Tiirkiye Ekonomisi” baghigr altinda toplanan tartismalara
odaklanmaktadir. Forumda Aralik 2010 ile Kasim 2011 tarihleri arasinda konuyla
ilgili acilan oturumlardan tartigma niteligi kazanan® oturumlarin timi (N=8) oturum
coziimleme i¢in kayit altina alinmistir. Bu oturumlarda iiretilen iletilerin (N=645) her
biri ise, gelistirilen yonerge araciliftyla kodlanmistir. Daha sonra NIC’ten elde edilen
veriler SPSS 15.0 programi kullanilarak ¢6ziimlenmistir. Verilerin ¢oziimlenmesinde
betimsel istatistik teknikleri kullanilirken veriler frekans dagilimi ve yiizdeler seklinde
0zetlenmistir. Tartigmalarda katilimcilarin katki oranlarindaki dagilimin sdylemsel esitlik
ilkesi agisindan degerlendirilmesinde ise Gini katsayisi ile Lorenz egrisi® kullanilmigtir.
Bu ¢ergevede elde edilen bulgular soyledir:

Soylemsel Esitlik Ilkesi: TPA’da katilimcilarm tartismalara esit olarak katki
yapmasini gozeten sdylemsel esitlik ilkesinin forumda ne Olgiide karsilandigr Gini
katsayis1 ve Lorenz egrisinin hesaplanmasiyla saptanmistir. Bu baglamda bireylerin
iirettigi ileti miktarinin toplam ileti igindeki dagilimi séyledir (Sekil 1):

5 Tartigma forumlarinda agilan her tartisma basligi yeterli katilima ulasmamakta ve bu durumda o baglik altinda
bir tartigma gergeklesmeyebilmektedir. Tartisma forumlarinda bir etkilesim siirecinin tartigmact nitelik kazanmasi
icin kag iletiden olugmas1 gerektigine yonelik alanyazinda bir betimlemeye rastlanmamakla birlikte aragtirmada 10
ve lizeri iletiden olugan etkilesimlerin tartigmact bir nitelik sergilediklerinin kabul edilmesi temelinde forumdaki
bu baglamda olusan tartigma bagliklart degerlendirme kapsamina alinmigtir.

6 Bu hesaplama teknikleri bir dagilimdaki esitsizliklerin (6rnegin gelir dagilimi) saptanmasinda kullanilmaktadir.
Bazi arastirmacilarin  (Albretch, 2006:13; Schneider, 1997:80) bu teknigi tartismalardaki esitsizliklerin
saptanmasinda kullandig1 goriilmektedir.
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Sekil 1: Gini katsayisi ve Lorenz egrisi

Lorenz egrisi orta ¢izgiye ve Gini katsayis1 da sifira yaklastik¢a bireyler arasinda
katki miktar1 dagilimimin esit olacagi g6z Oniinde bulunduruldugunda, TPA’da
tartismacilarin ortama yaptig1 katkinin esit olmadigi goriilmektedir (Sekil 1). TPA’daki
katilimcilarin yalnizeca %8’1 ortamdaki tiim iletilerin yarisini tiretmektedir. Agirlikli ileti
iiretiminin sayica az bir katilimc1 grubunda toplanmasi, bu ortamda sdylemsel esitligin
bulunmadigini agik bir bigimde ortaya koymaktadir.

Karsiliklilik Ilkesi: TPA Tartisan Tiirkiye forumunda gergeklesen tartismalarda
karsiliklilik ilkesinin ne oOlgiide gergeklestigini saptamaya yonelik yapilan ¢éziimleme
sonucunda katilimcilarin %61’°inin birbirlerini yanitladiklari, %39’unun ise baska
tartismacilarla etkilesimi icermeyen bir tiirde iletiler oldugu goriilmektedir. Bu ortamdaki
katilimeilar karsilikli goriis alisverisinde bulunmakla birlikte bagka iletilerle etkilesimi
olmayan monolog tiirlindeki iletilerin, bir tartisma siirecinin gerceklestigi gdz Oniine
alindiginda, yiiksek oldugunu sdylemek olanaklidir. Bununla birlikte devam etmekte
olan tartisma siireglerinde yeni bir tartisma baglatan “baslangi¢™ tiirtindeki iletilerin ise
oldukca diisiik diizeyde bulunmas1 temelinde ise, bu tartismalarda bagka konulara gegme
davranisinin ise oldukga diisiik oldugu goriilmektedir.

Gerekcelendirme Ilkesi: Katilimeilarin savlarin1 nedenleriyle birlikte vermeleri,
uzlasiya da kaynaklik etmesi ile akilci tartismanin temel gerekliliklerinden birisidir.
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TPA forum tartigmalarinda olusturulan iletilerde One siiriilen savlarin (iddialarin) ne
Olciide gerekge icerdigine yonelik bulgular incelendiginde, tartigmacilarin olusturduklari
iletilerin %61 inin yalnizca goriis bildiren ancak bu goriislerin herhangi bir gerekgeyle
desteklenmedigi ileti ozelligi tasidign goriilmektedir. Iletilerin biiyiik boliimiiniin bir
gerekce icermemesi nitelikli tartisma silireglerinin gergeklestirilebilmesi agisindan
olumsuz bir durumdur.

Calisma kapsaminda ayrica iletilerde hangi tiir gerekcelendirme yapildigi da
degerlendirilmektedir. Bu ¢ercevede bir neden igeren 251 ileti gerekgelendirme tiirleri
acisindan kodlanmis ve asagidaki sonuglara ulasilmistir (Sekil 1 ):

140 -
120 -
100 - B Ornek verme
B Deneyimler
80 - Kaynak belirtme
60 - B Karsilastirma
iggecerleme
40 -
20 -
0~ 1

Sekil 2: Gerekgelerin Tiirlerine Gore Dagilimi

Tartigma siireclerinde olusturulan iletilerde gerekcelendirme tiirlerinden en sik
olarak i¢ gecerleme yapildig1 goriilmektedir. Toplam 126 iletide goriilen i¢ gecerleme ile
katilimeilar ileri siirdiikleri savlarinin nedenlerini kendi 6znel ¢ikarimlar1 dogrultusunda
aciklamaktadir. Katilimcilarin 90 iletide ise 6rnek verme, 15 iletide karsilagtirma yapma
ve 36 iletide ise kisisel hikdye ve deneyimler baglaminda gerekg¢elendirme yapildigi
saptanmistir. Bununla birlikte en tarafsiz gerekcelendirme tiirii olarak ifade edilebilecek
gerekcelendirme tiirii olan kaynak/kanit gdsterme ise yalnizca 9 ileti de bulunmaktadir.
Calisma sirasinda ayrica nedenli olarak sayilan bir iletide birden ¢ok gerekcelendirme
tiriiniin birlikte kullanilabildigi de goriilmiistiir.

Diisiiniimsellik Ilkesi: Tartismaciin savundugu konumu gdzden gecirmesini ya
da degistirebilmesini igeren diisiiniimsellik ilkesinin, tartisma metinlerinde kodlanmasi
stirecinde, baglangi¢ niteliginde olan iletilerle katilimcilarin ilk iletileri, katilimcilarin
fikrindeki degisimi gézlemlemeye olanak tanimadig1i¢in kodlama disinda birakilmaktadir.
Bu iletiler disinda kalan iletilerin (N=382) kodlanmas1 sonucu elde edilen bulgulara gore
ise diisiiniimsellik ilkesinin tartigmadaki iletilere %2 oraninda yansidigi, %98 oraninda
ise katilimcilarin kendi konumlarinda herhangi bir degisme olmadan diisiincelerini
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savunmayi siirdiikleri goriilmektedir. Ortamda ger¢eklesen uzlagi yoneliminin de buradan
yola ¢ikarak oldukca diislik oldugunu sdylemek olanaklidir.

Bagimsizlik Ilkesi: Tartisma siireglerinde katilimcilarin baska tartismacilar, tartisma
yonetimi ya da siyasi/ekonomik egemen giiglerin baskisini {izerinde hissetmesine
odaklanan bagimsizlik ilkesi icerik ¢oziimlemesi baglaminda incelenmistir. Tartisma
stireclerinde iiretilen iletilerin %99.6’sinda tartismacilarin iizerlerinde baski hissedip
hissetmediklerine yonelik herhangi bir ifadeye rastlanmamaktadir. Bununla birlikte
katilimci iletilerinin % 0,4°likk kisminda ise bagimsizlik ilkesi kapsaminda degerlendirilen
ifadelerin var oldugu goriilmektedir.

Saygi Ilkesi: Forumda gerceklesen tartisma siireglerindeki saygi diizeyini
saptamak amaciyla yapilan ¢oziimlemede, iletiler ‘agik saygi’, ‘saygi yok’ ve ‘ortiik
saygl’ degerlerine gore kodlanmistir. Bu cercevede tartisma siireclerinde olusturulan
iletilerin sayg1 ilkesine yonelik dagilimini iceren bulgulara gore ortamda egemen olan
sayg1 davranisiin rtiik saygr oldugu goriilmektedir. Ortiik saygr temelinde katilimeilar,
gorislerini birbirlerine acik saygi ya da saygisizlik unsulart icermeden aktarmaktadir.
Bununla birlikte %28 oraninda goriilen saygisiz ifade ve davranislar nitelikli bir tartisma
stireci bakimindan degerlendirildiginde, yiiksek bir oran olarak tanimlamak olanaklidir.
Bununla birlikte sayg1 ve saygisiz ifade ve davranislar, ¢éziimleme kapsaminda tiirlerine
gore de degerlendirilmis su bulgulara ulagilmistir:

100 - B Konugma hakkiniengelleme
%0 - B Yanitvermeme
80 -
Parlama,bagirma
70 -
60 - B Hakaret, kiifiir
50 - Streotip kullanimi
40 - u Ust diste ileti gonderimi
30 -
Sloganatma
20 -
10 - Asagilama/alay etme
0~ | Diger

Sekil 3. Saygisiz ifade ve Davrams iceren ileti Tiirleri Dagilim

Tartigma metinlerine yansiyan dagilimina gore, tartisma siireclerinde katilimcilarin
en ¢cok (N=95) asagilama/alay etme tiirlinde saygi icermeyen ifade ve davranislar
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin bunun yani sira sirasiyla 32 iletide diger
(abartma, vb.), 23 iletide parlama/bagirma (biiyiik harfle yazarak konusma gibi), 22
iletide kiifiir/hakaret, 10’ar iletide streotip kullanim1 ve iist iiste ileti gonderme, 8 iletide
provokatif ifade ve davranislar (slogan atma gibi) ve 4 iletide de bagka tartismaci(lar)in
konusma hakkini engelleme girisimlerinin oldugu saptanmustir.
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Tartisma metinlerine olduk¢a nadir yansiyan (N=15) ve karsit goriisteki katilimcilara
acikca saygi bildiren iletilerin tiirlerine gore dagilimlari ise sOyledir:

- m Kars1 tarafi anlama ¢abasi
= Empati kurma

Herkesin konusma hakkimi
- savunma

- B Kars1 tarafi takdir etme

Diger
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|

Sekil 4. Saygi Tiirleri Dagilimi

Katilimcilarin tartisma siireclerinde iirettikleri agik saygi iletilerinin, 3’1 karsi tarafi
anlama cabasi, 9’u karsi tarafi takdir etme, destekleme ve 3’1 ise diger (tesekkiir ederim
gibi) olarak dagilmaktadir.

Stire¢ ve Ortam Konusmasi Bulgular:: Katilimcilarin tartigmalar sirasinda miizakere
sorunlari, teknik sorunlar ve faydalar, tartigma etkinligi ger¢ceklestirmeye yonelik olumlu ve
olumsuz inanglarina yonelik ifadelerinin degerlendirildigi bu kategoriye yonelik bulgular
ise sOyledir: Katilimei iletilerinin yalnizca %6’sinda bu ¢ergevede ileti iiretmislerdir. Bu
oranin igerisinde agirlikli olarak (%5, N=30) ise miizakere sorunlari kodu olusturmaktadir.
Katilimcilarin diger kodlara iliskin ise oldukc¢a nadir ileti tirettikleri goriilmektedir.

Sonug¢

Bualismada teknoloji-dolayimli kamusal tartismalari akilci ve etik ilkeler temelinde
gbzlemleyen bir icerik ¢oziimleme yoOnergesi gelistirme ¢alismasi gerceklestirilmistir.
Calismanin kuramsal temellerini Habermas’in iletisimsel eylem kurami ile sdylem etigi
calismalar1 olustururken yine bu baglamda alanyazinda olusturulan baska yonergeler
ve bu yonergelere getirilen ¢esitli elestiriler de gdz onilinde bulundurulmustur. Yapilan
bu caligmalar cercevesinde yoOnergenin gecerliginin saglanirken, gerceklestirilen
kodlayicilar-arasi tutarlilik testiyle de aracin hem biitiin olarak hem de alt kategoriler
baglaminda giivenilir oldugu saptanmistir. Tartigsmalar1 hem ileti hem de ileti zinciri
diizeyinde gozlemleyen yonerge; karsiliklilik, gerekgelendirme, diisiiniimsellik, saygi,
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sOylemsel esitlik, bagimsizlik, siire¢ ve ortam konusmasi kategorilerinden olugsmaktadir.

Yapilan Ornek ¢oziimleme ise gostermektedir ki nicel igerik ¢oziimlemesi
yonergesi; sOylemsel esitlik, karsiliklilik, gerekgelendirme ve saygi gibi ilkelerin birincil
diizeyde betimlemesi konusunda islevseldir. Bununla birlikte ¢oziimleme siirecinde
‘egemen gliclerden bagimsizlik’ ile ‘siire¢ ve ortam konusmasi’ kategorilerine yonelik
iletilerin tartigmalarda oldukca seyrek iiretildigi saptanmistir. Bu kategorilerin metinler
tizerinden gozlenebilmesi i¢in katilimcilarin tartigma sirasinda tartisma konusunun
disina ¢ikarak, tartigma siirecine ya da yasanan teknik sorunlara yonelik vb. ileti
tiretmesi gerektirmektedir. Katilimcilar ise, bu diisiincelerini tartisma siireclerinde
her zaman belirtmeyebilirler. Bu nedenle bu kategorilerin igerik ¢oziimlemesinin
yanisira anket ya da goriisme gibi bagka veri toplama teknikleriyle birlikte kullanilmasi
onerilmektedir. Soylemsel esitlik ilkesine yonelik kategori ise, tartismacilar arasindaki
katilim esit(siz)liklerini nicel olarak betimleyebilmektedir. Bununla birlikte sdylemsel
esit(siz)lik, ortamlarda bazi katilimcilarin daha ¢ok ileti iireterek baskinlagsmasi yoluyla
gerceklesebilecegi gibi katilimcilarin kendi tercihlerinden (konugmak istememe ya da
bilgi edinmek, dinlemek i¢in ortamda bulunma gibi) de kaynaklanabilir. Bu nedenle bu
ilkenin gdzlemlenmesi i¢in de yine katilimci degerlendirmeleri ise kosulabilir. Son olarak,
diisiiniimsellik ilkesinin gézlemlenmesi i¢in nicel i¢erik ¢éziimleme tekniginin tek basina
yeterli olmadigini soylemek olanaklidir. Katilimcilarin kendi diisiince ve konumlarinda
degisim olmasina karsin bu durumu tartigma siire¢lerine (ve dolayisiyla metinlerine)
yansitmak istememesi de olasidir. Bundan dolay1 ilkenin degerlendirilmesi siirecinde,
nicel icerik ¢oziimlemesiyle birlikte katilimcilarin tartisma dncesi ve sonrasi diisiince ve
tutumlarindaki degisimlere yonelik 6lgmelerin de gergeklestirilmesinin gerekli oldugu
distiniilmektedir.

Sonug olarak goriilmektedir ki, kamusal tartismalarin niteliksel gézlemlenmesinde,
bazi ilkeler i¢in ¢esitleme (triangulation) yapilmasi tam ve dogru bir saptama icin
gereklidir. Bununla birlikte, nicel igerik ¢oziimlemesi, akilct ve etik kosullarin biiytlik
Olclide degerlendirilebilmesi konusunda islevseldir. Nicel igerik ¢dziimlemesi, farkli
ilkeler i¢in birincil ya da ikincil diizeyde betimsel veri saglayabilen bir teknik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.
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Metin Kazanc ile Halkla fliskiler Uzerine'

“...tek yonlii halkla iliskilerden iki yonlii halkla iliskilere
gecisi ben, 1973 yilinda soyle bir teorik cerceveyle aciklamaya
calismistim,; yonetimden halka giden mesaj vardir, bu tanitmadir,
yonetim kendini tanitmayr amaglamaktadir. Kurum, ‘ben soyle
islerim, ben saat 9 da ise baslarim, benim su memurlarim vardir,
basvurdugun formalite suralardan suralardan gecer, sonunda
sonug olarak ortaya ¢ikar, kurumun ¢iktisi olarak sana iletiliv, bunu

su kadar zaman iginde yaparim’ demektedir.’

Tirkiye’de halkla iliskilerin
seriivenine en basindan tanik olmus birisi
olarak alanin gelisim siirecini sizlerle
paylasmak istiyorum. 1958 yilinda
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’'nde okurken
Nermin Abadan Unat hocamiz “Halkla

Miinasebetler” diye Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Dergisi’'nde bir makalenin
yaymlandigin1  sOylemisti.  Makalede

halkla miinasebetlerin ne oldugu hakkinda
bilgiler bulunuyor, Avrupa’da gelismeye
basladigi, Amerika’da kendisinden sik sik
bahsedildigi ve bu konuyla ugrasilmasinin
elzem oldugu belirtiliyordu. Aradan yillar
gecti ve ben Miilkiye siralarindayken bir
sinavi kazanarak yurt digina gitmeye hak
kazandim. Cemal Mihgioglu ile birlikte
Nermin Hanim bana tekrar “Halkla
Miinasebetler diye yeni bir alan var, senin
bu alanla ilgilenmeni isterim, bu bakir bir

)

alan, bu konuda bir siirii sey tretilebilir”
dedi. Aslinda ben siyaset bilimiyle ilgili
doktora yapmay1 diislindiigiimden, bu
Onerileri basta kulak arkasi etmistim.
Miilkiye’den sonra Fransa’da 7 sene kaldim
ve doktorami tamamladim. Bu siiregte
halkla iligkiler ile ilgili bazi1 kitaplarla
karsilaginca, hocamin sdyledikleri aklima
gelerek heyecanlandim. Kitaplarla biraz
ilgilenince ve konulara asinaliim artinca
alan hosuma gitti ve derken bir de baktim
halkla iligkilerin i¢indeyim.

Doktora yaptigim {iniversitede iki
tane Onemli hoca vardi ve bu hocalar
iletisim ile ilgilenirlerdi. Onlar da “bu
konu Fransa’da da yeni ve gelismeye
acik” diyerek beni tesvik ettiler ve ben
o giinden sonra halkla iliskilerin igine
girdim. Sonrasinda ise Tirkiye’yle ilgili

1 Bu metin, 24.04.2014 tarihinde Metin Kazanci1 tarafindan Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesinde yapilan “Halkla
Iliskiler Uzerine” konulu konferansin desifre edilip diizenlenmesiyle olusturulmustur.
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“halkla iligkiler neredeydi, nereye geldi,
Tiirkiye’de halkla iligkiler su anda nerde
ve nereye gidecek?” sorunlart benim
en Onemli sorunlarim oldu. O doénem
Tiirkiye’de ki {niversitelerde, ciddi bir
halkla iliskiler egitimi bulunmamaktaydi
ve o zamana kadar bugiinkli anladigimiz
anlamda halkla iliskiler, sadece iki metinde
geciyordu. Bunlardan birisi, 1934 yilinda
hiikkiimet programinda yer alan “devlet
vatandasla iliskilerinde dikkatli olmali,
kibar olmali, vatandasin isini aksatmamali”
ibaresi iken digeri, 1947 yilinda Indnii’niin
Cumbhurbagkani oldugu donemde
“hiikiimet vatandasla olan iligkilerine 6nem
verecektir” ibaresiydi ve Tiirkiye’de halkla
iliskilerin tarihi bugiinkii anladigimiz
anlamda buydu.

Ancak uygulayis pratikleri agisindan
baktigimizda halkla iligkilerin ¢ok eskilere
dayandiginm sOylemek mimkiindiir.
Ornegin Osmanli doneminde ciddi halkla
iligkiler uygulamalari ile karsilagilmaktadir.
Osmanli’da halkla iligkilerle gorevli,
“muhtesip” adim1  verdigimiz, pazar
yerlerinde ve ¢arsilarda dolasan, vatandasin
sikayetlerini dinleyerek dilekcelerini alan,
bunlar ilgili yerlere ulastiran ve bugiinkii
zabita memurlarina benzer memurlar
vardi. Aym1 zamanda “rikapdar aga’lar
bulunmaktaydi. Bunlar ise, Padisah Cuma
selamligima gittiginde, Padisahin yaklasik
iic metre arkalarindan gelerek, halkin
dertlerini ve sikayetlerini i¢eren dilekceleri
toplamakta ve bunlar1 degerlendirerek ilgili
vezirlere iletmekteydi. Osmanli doneminde
cok genel hatlariyla halkla iligkiler bu
sekilde yiriitiilmekte iken, belirttigim
gibi Tirkiye’de iki hiikiimet programinda
yer alan kararlar disinda 1960’lara kadar
halkla iliskiler alaninda kipirdanmalar
yasanmamistt ve Ozellikle akademik
alanda bir agirhigt yoktu. 1960’lardan
sonra ise bu isle ugrasilmaya basland1 ve
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halkla iligkilerin tanimi, “vatandas devletin
yaptiklarindan, idarenin yaptiklarindan
haberdar edilmelidir. Yani devletten halkla
mesaj iletilmesi esastir, asildir” bigiminde
sekillendi.

Bu siirecte hakla iliskilere 6nem
vererek alana yon veren ve bu konuda
hakli olarak isim yapmis ¢ kisiden
bahsedebilmek miimkiindiir. Bunlardan
bir tanesi Alaeddin Asna, Devlet Planlama
Teskilati’ndan, o zamanki adiyla Ankara
Universitesi Basin Yayin Yiiksek Okulu’na
gelmis olan hocamiz. Bir diger hocamiz
ise, Gazi Universitesi’nin de hocas1 olan ve
ozellikle kamuda halkla iliskiler konusunda
calismalar yapmus olan Nuri Tortop. Ugiincii
olarak ise, bu konuyla ilgili ¢aligmalar
yapmis olan ben. Bdylece alanda ilk tigte
1980’lere kadar biz varken, ne zaman
Iletisim Fakiilteleri doniisiim gegirmis ve
Basin Yayin Yiiksek Okullar1 olmaktan
cikarak Iletisim Fakiilteleri adi altinda
akademik giicli olan, akademiye ait bir
iinite olarak halkla iligkilerle ugrasilmaya
baslanmis, iste o zaman olaymn gidisi de
degismistir. Iletisimin radyo televizyon,
sinema, estetik sanatlar, halkla iligkiler,
insan iligkileri, kamu yonetimi, uluslararasi
iligkiler gibi alanlarla olan yakimnlig:
saptaninca,iletisimindnemidekavranmistir.
Hiikiimetler iletisim fakiiltelerine biitce
ayirma konusunda goriis birligine varmis
ve o donemlerde fakiiltelerin biitgelerine
onemli destekler yapilmisti. Boylece
1984-85 yillar1 {iniversitelerde iletisim
fakiiltelerinin maddi acidan en rahat
oldugu donemler olmustur. Daha sonra
ise bildiginiz gibi YOK (Yiiksekdgretim
Kurumu) onderliginde yeni bir yasal
diizenleme yapilmis ve Tiirkiye’de iletisim
fakiiltelerinin ~ sayilarinin  arttirilmasi
icin hiikiimetler tesvikte bulunmuglardir.
Boylece Istanbul, Ankara ve Izmir’in yan
sira Eskisehir’de Anadolu Universitesi’nde
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de iletisim fakiiltesi agilmistir.

Bunlardan Anadolu  Universitesi
kendine 06zgli bir yer tutmaktadir.
Acildig1 ilk donemde Yilmaz Biiylikersen
akademinin baskani iken beni fakiilteye
davet etmis ve Anadolu Universitesi
fletisim Fakiiltesi’nin ilk dersini ben
vermistim. Sonrasinda ise 15 yil boyunca
Eskisehir’e her hafta gidip gelerek halkla
iligkiler dersi anlattm. Bu nedenle
bugiin oradan yetismis bir ¢ok hocada,
profesorde emegim olmasi bana hep kivang
vermistir. Ancak 12 Eylill sonrasinda,
Ozal doéneminde &zel iiniversitelerin de
devreye girmeleriyle birlikte Tiirkiye’de
bugiin iletisim fakdiltelerinin  sayilari
60’1 asmis durumdadir. Bugiin iletisim
fakiiltelerinin hemen hepsinde ise halkla
iligkiler bolimleri ve bu bolimlerde
ciddi akademisyenler bulunmaktadir. Bu
fakiiltelerin hepsinde gilizel calismalarin
yapilmasi  hepimizin tememnisi iken
genel olarak ve gordiigiim kadariyla giizel
calismalarin gogu, devlet liniversitelerinden
gelmektedir. Ozel {iniversitelerden ya da
vakif {niversitelerinden benim benim
bildigim kadartyla, alanimda ses getirecek
yayinlarina pek sik rastlanmamaktadir.
Genel olarak devlet iiniversiteleri yaymn
iretir, elemanlar yetisir ve sonrasinda
buralarda yetisenler vakif tiniversitelerine
transfer edilirler. Sanirim isin  kolay1
da budur ve bu durum bize de uygun
gelmektedir ¢linkii, vakif iiniversiteleri
devlet tiniversitelerinden alinan {icretlerin
iki misli fazlasim vermektedirler. Oyle
olunca da tiniversitelerde ¢esitli erozyonlar
yasanmaktadir. Ancak ne olursa olsun yine
de tilkeye hizmet, her yerde makbuldiir.

Sonug olarak, 6zel tiniversitelerin de
devreye girmesiyle birlikte halkla iligkiler
daha genis bir alan haline gelmis ve halkla
iliskilerin tanimi ile igerigi zaman igerisinde

degismistir. “Nedir bu icerik degismesi?”
diye sorarsaniz kisaca su cevap verilebilir;
eskiden kaynaktan hedefe mesaj yollanarak
halkla iligkiler uygulanirken simdi, hem
kaynaktan hedefe mesaj gidecek hem de
hedefte mesajin yaptig1 degisiklik dikkate
aliacak anlayis1 kabul gérmektedir. Buna
gore giiniimiizdeki ¢agdas halkla iligkiler

anlayisinda  “feedback”  (geribildirim)
odak noktadadir ancak bununla da
bitmemektedir. Cagdas halkla iligkiler

anlayisinda hedefin ne disiindiigii ya
da hedefte ne degisiklikler oldugu geri
bildirim aracilifiyla Ogrenildikten sonra
kaynagin kendisini de yeniden diizenlemesi
gerekmektedir. Bu ayn1 zamanda kamu
yonetiminde, halkla iligkilerin  idari
reformun, kamuyu yeniden diizenlemenin
baslangi¢ temellerini olusturdugu anlamina
da gelmektedir.

Ozellikle kamuda yénetim reformu,
halkla iligkiler olmadan olmazken, ozel
sektor de bu konuya dikkat etmekte ve
alana kamu yonetiminden daha fazla bir
ilgi gelistirmektedir. Bir degerlendirme
yapmak gerekirse giinimiizde kamunun
halkla iligkilerinde 6nemli bir gerilemeden
s6zedebilmek miimkiindiir. Ancak burada
kamuda halkla iligkilerin  tamamen
yok olmasindan degil, o6zel sektor ile
yarisamayacak diizeyde gerilemesinden
bahsetmekteyim ki bu izafi bir gerilemedir.
Bu nedenle gilinlimiizde Tiirkiye’de
Halkla Iliskiler denildiginde, 6zel sektor
halkla iliskileri anlagilmaktadir. Buradan
ise faydaci bir analizle soyle bir sonug
cikmaktadir ki bunu oOzellikle hoca
arkadaslarima, 6gretim iiyesi arkadaslarima
duyurmak  istiyorum;  programlarda,
anlatimlarda, derslerde 0zel sektOriin
halkla iligkiler anlayisina, yaklasimina ve
sektoriin beklentilerine biraz daha fazla
agirlik vermek gerekmektedir yoksa bu
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yarigsmada Ogrencileriniz eksik kalacaktir.
Bunu benim ait oldugum Iletisim Fakiiltesi
pek yapmamaktadir, oysa ki bu durum
ogrencilerin istikbaliyle ilgilidir.

Esas  olarak  halkla iligkiler
boliimlerinden yetisen oOgrencilerin  bir
kismi halkla iligkiler sirketine girmekte, bir
kismi sirket agmakta, bir kism1 akademisyen
olmakta, bir kismi da 6zel sektérde halkla
iligkiler uzmani olmaktadirlar. En ¢ok para
kazanan, en ¢ok hayattan keyif alanlarin ise
ozel sektordekiler olduklar1 konusunda bize
stirekli besleyici yanki gelmektedir. Ancak
bir yandan da sektor igerisinden, “sistemin
istedigi bigimde eleman bulamiyoruz”
elestirisi de gelmektedir. Ozel sektor baska
bir sey isterken, fakiilteler bagka bir ¢iktilar
vermetkedir. Bu agidan 6zel sektore gore
iletisim  fakiiltelerinin aslinda iletisim
fakdiltesi olmamasi, iletisim meslek ytiksek
okullar1 olmalar1 gerekmektedir. Onlara
gore Ogrenci dizgi nasil yapilir, matbaada
hurufat nasil dizilir vb. 6grenmelidir, sosyal
bilimde en yeni modellerin, en gerekli
modellerin neler oldugu 6nemli degildir.
Ancak bu da yanhstir. Universitede
diinya nasil doniiyor, niye doniiyor, kim
dondiiriiyor gibi konular tartigilmali, basin
biilteni hazirlamak bunlardan daha sonra
gelmelidir.

Size bir fikra anlatmak istiyorum.
Adamin birisinin kazani (mesela kalorifer
kazani) varmis. Adam bu kazani ¢alistirtyor
ve oradan para kazaniyormus ancak kazan
bir glin ariza yapmis. Adam da ustanin
birini ¢cagirmis ve “gel usta bu kazani tamir
et” demis. Usta gelmis, elinde de bir ¢ekig,
bakmis soyle bir kazana. Elindeki ¢ekigle
kazanin bir yerine bir kez vurmus, baglamis
kazan ¢alismaya. Adam “Usta sag ol eline
saglik kag¢ lira borcumuz” demis. Usta ise
adamdan “100 lira” istemis. Adam “‘usta
cekicle bir tane vurdun 100 lira istiyorsun,
bu fazla degil mi?” demis, usta ise “5 lira

187 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

cekicle vurma parasi, 95 lira da c¢ekicle
nereye vurulacagini bilme parasi” demis,
almis parasini gitmis. Iste iletisim fakiilteleri
de aslinda boyle olmalidir. Ozel sektdriin
istedigi basin biilteni nasil hazirlanir
sorusunu ¢ok iyi yanitlamak ise dgrenciler
kugskusuz bunu c¢ok 1iyi bilmelidirler.
Ancak bu halkla iligkiler agisindan birinci
sorun bu degildir, bu ancak on yedinci-on
sekizinci sorundur. Buna gore fakiiltelerin
asil Ogrenciye vermeleri gereken cekici
nereye vuracagmi bilmeleri, bilgileri ¢ok
iyi degerlendirebilmeleridir.

Simdi tekrar konumuza donersek, tek
yonlii halkla iligkilerden iki yonlii halkla
iligkilere gegisi ben, 1973 yilinda sdyle bir
teorik ¢erceveyle agiklamaya caligmigtim;
yonetimden halka giden mesaj vardir, bu
tanitmadir, yoOnetim kendini tanitmayi
amaglamaktadir. Kurum, “ben soyle
islerim, ben saat 9 da ise baslarim, benim su
memurlarim vardir, basvurdugun formalite
suralardan suralardan geger, sonunda
sonu¢ olarak ortaya ¢ikar, kurumun ¢iktist
olarak sana iletilir, bunu su kadar zaman
icinde yaparim” demektedir. Burada bir
zaman kodifikasyonu vardir, idarede her
sey zamana baglidir, hele yargida bu ¢ok
Oonemlidir ¢linkii haklar1 diigiiren stiredir
ancak yargi disindaki kurumlarda da bu
durum gecerlidir. Her verdiginiz dilekceye
cevap gelir, cevap verilmek zorundadir.
Cevap verilmedigi takdirde ise reddedilmis
sayllmaktadir ancak cevap verilmesi en
ideal yoldur.

Yonetim ise kendine 6zgii bir dile
sahiptir, bu dili sade vatandasin anlamasi
kolay degildir. Ezoterizm deriz biz
buna, benim tabirimdir, bu ezoterizm
disardan kolayca anlasilmaz, dolayisiyla
ezoterik bir diinya disarinin denetiminden
ka¢cmaktadir. Idareyi vatandagin
kolay denetleyememesinin nedeni de
ezoterizmdir. Zaman kodifikasyonunun
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olmamasi ya da dil kodifikasyonunun
olmamasidir. Ornegin tip terimleri dyle
terimlerdir ki bunlar1t kolayca sade
vatandasin anlamasi zordur. Miihendislik
terimleri de Oyledir, hukuk terimleri de.
Sade vatandasin bunlarla ilgisi yoktur,
bu dili anlamaya calisirken biiyiik zorluk
cekebilmektedir. Dolayisiyla devlet, sade
vatandasin gelecegini karsisindaki memura
emanet etmistir. Vatandas ondan korkar,
ondan c¢ekinir. 21.yy da Tiirk insaninin
hala ¢ok korktugu bircok meslek vardir,
gardiyanlardan  korkulur, = ormancidan
korkulur, polisten korkulur. Biitiin bunlarin
sonucunda soyle bir goriintii ortaya
cikmaktadir; her seyiyle gii¢lii bir kuruma
teslim olmus ve olana riza gosteren insanlar
grubu.

1990’lardan sonra pasif diinyada
kipirdanmalar olmustur. Internetle birlikte
yOnetimin karsisina biz de artik variz diyen
kesimler ¢ikmustir. Twitter ile, Facebook
ile kurumlara kars1 kafa tutan, mesaj atan,
sadece Tiirkiye’de degil biitiin diinyada sade
vatandasin bas kaldirdigi alanlar olmustur.
Simdi bizde belirli sorunlar yaganmaktadir
ancak bunlar gecicidir. Olaylar birkag sene
sonra unutulsa bile Facebook’u, Twitter’1
yok etmek miimkiin degildir. Bu aglar
insanin yasantisina girmistir. Simdi devlet
vatandas iliskilerinde terazinin vatandas
tarafi birazcik daha agir basmaktadir.
Ozgiirlikler ~ konusunda  vatandaslar
devletlere kafa tutmaya, ‘“sen benim
sayemde varsin” demeye baglamiglardir.
Ozellikle Avrupa’da bu anlayis daha
da yogundur. Fransiz ihtilaliyle birlikte
vatandas ayaga kalkmistir ancak bu
durumun maliyeti biz de c¢ok yiiksek
olmustur. Unutmayalim ki, Osmanlt
Imparatorlugunun parc¢alanmasinin,
yikilmasinin 6nemli nedenlerinden biri, hig
evirmeden cevirmeden sOylersek, Fransiz
ihtilali’dir. Balkanlar’t kaybetmemizin

en Onemli nedenlerinden biri de odur.
Bu siireci dogru algilayarak Osmanli,
Ihtilali'nin ~ sonuglartyla ilgili  belirli
degerlendirmeler yapsaydi bunlar bagimiza
gelmeyecekti. Ben bu konulara, 6zellikle
de Balkan Bozgunu’na ¢ok iiziilliriim.
Bizim insanimizin yasadigi, 6z yurdumuz
kabul ettigimiz yerleri 5-10 dakika
icinde kaybettik. Misak-1 Milli’yi bile
tutunduramadik, Kerkiik, Musul, Batum,
Kircaali ve Orta Rumeli, Iskege, Giimiilcine
kasla goz arasinda elden ¢ikti, 50 senede
aldigmmiz  Girit’i 10 dakikada verdik,
Selanik’i 5 bin altin riisvetle Yunanistan’a
teslim ettik ve bunlarin hepsinin nedeni
Fransiz Ihtilali oldu. Biz onlardan &nce
o ihtilalin sonuglarini iyi degerlendirip
tedbirler alsaydik, durumumuz bugiin
boyle olmazdi, cok daha miireffeh olurduk.

Toparlamak gerekirse, halkla iligkiler
basit bir tanimlamadan giiniimiizde iki
yonlli, yonetimden halka ve halktan
yonetime mesajin gidip gelmesi ile
gerceklesen, sonunda da her iki kesimde
de degisiklik oneren bir uygulama alanidir.
Halkla iliskiler temelde bir bilim dali degil,
bir uygulama alani, bir uygulama disiplindir
ve bu alan giiniimiizde 6zel sektorde ¢ok
revactadir. Ozel sektdr bu konulara heniiz
cok actir. Istanbul’da 390 kiisiir halkla
iligkiler girketi varken Ankara’da 70 kiisur
dolayinda halkla iligkiler sirketi vardir.
Benim size Onerim 0Ozel sektorde halkla
iligkiler sektoriiniin  gelisimine dikkat
etmenizdir. Devlet son yillarda ¢ok fazla
halkla iliskiler uzmani artik almazken, bu
gorevleri bagka dairelerden kisileri atayarak
yapmaktadir. Ancak 6zel sektor miithis bir
degisim ve gelisim i¢indedir. Fakat ozel
sektorde halkla iliskiler yapabilmek icinde
onemli bir sart daha bulunmaktadir ki,
sektorde oldugunuz zaman dis diinya ile
temas1 siz saglayacaginizdan yabanci dil
sorununuza da ¢dzmeniz gerekmektedir.
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