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Ozet

Bu calisma, indirim perakendeciligi misterilerinin
tiketici merkezli c¢evrimi¢i bir sosyal topluluk
araciligiyla e-WOM iletisimine katilma motivasyonlarinm
kesfetmeyi amacglamaktadir. Bu nedenle ¢alismada nitel
bir metodolojik yaklagim benimsenmigstir. Satiga ¢citkmasi
duyurulan drinler de dahil olmak {tizere indirimli
perakendecilerin pazarlama g¢abalarina yonelik tiiketici
tepkilerini gozlemlemek ve olumsuz deneyimlerden
kaynaklanan ve Facebook sayfalarina yansiyan miusteri
sikayetlerini daha detayli olarak anlamak icin
netnografik katilim esasina dayanan bir inceleme
yapilmigstir. Daha o6nceki literatiir bulgularindan
hareketle, indirimli perakendecilige o6zgi e-WOM
motivasyonlar1 érneklendirilerek tyelerin gonderileri ve
gorisleri dogrultusunda yorumlanmigtir. Ayrica mevcut
tipolojiye ek olarak, bu ¢alismaya 6zgli bir motivasyon
detayh olarak agiklanmaya calisilmigtir. Arastirmanin
sonuclariy, indirimli perakendeciligi misterilerinin
ozellikle olumsuz deneyimlerini paylastiklarini ortaya
koymustur. Ayrica tiketicilerin memnuniyetsizliginin
bazen daha derin bir tutumsal ve davranigsal boyuta
evrildigi ve sinik bir 1inanca dogru genisledigi
anlagilmistir. Bununla birlikte, kigisel imaj kaygisinin
da ¢evrimici toplulukta 6nemli bir motivasyon olarak 6ne
aktigr gorilmistiir. Sonu¢ boéliminde, bulgularin
literatire katkilari ve c¢alismanin simirhiliklar: ele
alimigtir.

Anahtar Kelimeler: Indirim Perakendeciligi, e-WOM,
Netnografik Goézlem


https://orcid.org/0000-0001-6046-4585
mailto:msafacam@aksaray.edu.tr

The Journal of Communication and Social Studies — Vol.2 — Issue.1 — p. 1-19

Introduction

Discount retailing is an industry with fierce competition in Tirkiye. The
digital marketing phenomenon encourages brand managers to organize relations
with their consumers and promotional activities on an interaction-based approach
(Loureiro, Serra, & Guerreiro, 2019). Even though brands have own websites
through which they can interact with their customers, consumers often share
purchasing experiences and their beliefs on social media and online communities.
The discount retailing industry also witnesses consumer groups getting together
and sharing posts through different social platforms. Experiences shared on
online platforms emerge as information that will help customers save time and
money, and benefit from a high perception of trust (Chung & Kim, 2015; Loureiro
et al., 2019). Online sharing platforms and social community websites have
turned into significant consumer knowledge producers by which consumers can
make their purchasing decisions effectively (Reyes-Menendez, Correia, & Matos,
2020, p. 11). Therefore, archiving consumption experiences and brand beliefs in
internet media depends on a significant level of eWOM motivation and enables
the dissemination of brand-related information among individuals.

Communicating individual experiences about the use of products or services
among consumers 1is considered a reference point in terms of brand attitude and
purchase intentions (Kudeshia & Kumar, 2017; Park & dJeon, 2018).
Conceptualized as word-of-mouth (WOM) in communication, marketing, and
advertising literature, this form of individual and collective communication
practices has significant effects on consumer decision-making processes. With the
increasing use of internet technologies and online social networking platforms,
word-of-mouth communication has been implemented through electronic channels
and the impact parameters have changed favoring the reputation of the concept.

In today's markets where the internet is the leading source of information,
eWOM takes place on online platforms or briefly on social media and consumers
feel free to post their reviews, emotions, and experiences about brands (Chu &
Kim, 2011). Therefore, eWOM communication enables consumers to become
aware of the brand experiences of others meaning that digital platforms offer a
renewed environment letting peers reach experiential customer knowledge.
E-WOM communication circulates rapidly to large audiences due to the traits
offered by a digital environment which are missing in traditional word-of-mouth
information (Jeong & Jang, 2011). On account of that, e-WOM communication
could influence the attitudes and behavioral intentions of other consumers when
individuals share their experiences about products or services anonymously or
publicly on a social platform (Chung & Kim, 2015). Moreover, the managers of
specific products and brands should trust eWOM communication “as one of their
promotional tools to attract consumers” (Jaini, Quoquab, Mohammad, & Hussin,
2020, p. 104). That refers to a robust influence of the possible e-WOM
communication on consumer behavioral intentions when compared to the effects
of person-to-person WOM communications.

For marketing and brand communication specialists, exploring insights into
consumer e-WOM communications can facilitate critical marketing decisions
(Jeong & Jang, 2011). A customer testimony might be a key side of the consumer's
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brand satisfaction and influence buying decisions depending on the user
experiences. Therefore, one could argue that experience-based interactions
improve the commercial merit of brands and increase marketing performance
(Chung & Kim, 2015). Consumers might consider the brand's advertising
communications as deceptive and manipulative, whereas social media posts from
customers and other content creators are sources of information that individuals
tend to trust (Ngarmwongnoi, Oliveira, AbedRabbo, & Mousavi, 2020). The fact
that consumers convey their actual thoughts derived from their experiences about
the use of a product or a brand in an impartial manner allows e-WOM to be
perceived as clear and honest (Doh & Hwang, 2009).

The present study intended to discover the motivations for consumers sharing
posts about discount stores through social networks and to understand which
reasons lead customers to interact with each other through e-WOM
communication. In this process, fundemantal typologies that provide the most
comprehensive models of e-WOM motivations and deliniate the antecedents of
sharing experience and opinions on the internet have been utilized. By adopting
Balasubramanian and Mahajan (2001) and Hennig-Thurau et al. (2004)'s
frameworks of e-WOM motivations, this study aimed to identify the drives that
lead customers to engage in e-WOM in the discount retailing sector in Turkey.
Also, in consideration of the foregoing, this paper focuses on contributing to the
existing literature by exploring the incentives to involve in e-WOM practices and
whether sharing consumer experiences about discount stores influence
purchasing decisions of others and if so, classifying these incentives. In other
words, this study tries to understand the aim of disseminating and searching
e-WOM information about discount stores, consumers' tendency to trust this
information, and to what extent these shares reflect a common opinion. It is
expected that the results of the study would become a reference for brand
communication professionals to understand how discount retailers' customers are
narrating their experiences and what they expect from these acts in the digital
environment.

1. Consumers and eWOM: The Motivations for Active Engagement

With the pace of internet technologies, consumers have replaced interpersonal
word-of-mouth communication with eWOM practices, and they started to share
experiences online (Hussain, Ahmed, Jafar, Rabnawaz, & Jianzhou, 2017).
Therefore, eWOM activities have enhanced information-seeking behaviors and
increased their efficacy due to online availability (Ngarmwongnoi et al., 2020).
SNSs (social networking sites) are among the ideal tools where consumers
voluntarily share information about their brand experiences with digital social
groups (Chu & Kim, 2011). So, what are the impulses that push consumers to
share their brand experiences so actively and engage in the process of influencing
decisions? Research have covered many issues within consumers' eWOM
motivations, from searching and reaching guidance to sharing their experiences
and beliefs to guide others. Among one of the most fundamental studies,
Balasubramanian and Mahajan (2001) suggested a typology to explain economic
and social engagement based on the integration of virtual communities.
Contributions from each member of the virtual community are potentially
available to other participants, and interaction is built through this potential
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accessibility. Individuals, on the other hand, seek to reach several benefits by
integrating into the virtual community (Balasubramanian & Mahajan, 2001).
These interests are listed as focus-related utility, consumption utility, and
approval utility. The focus-related utility includes the user's desire to contribute
assistance to the online community through individual feeds (Magalhaes &
Musallam, 2014) For example; a member of the community aiming to reach
consumer awareness might share posts involving information about harmful
products of an enterprise that pollutes the environment so motivates the rest of
the group in reacting collectively. Consumption utility “derives from the
constituent’s direct consumption of the contributions of other community
constituents” (Balasubramanian & Mahajan, 2001, p. 125). For example, in a
social platform where experiences related to discount stores are shared,
consumers can contribute to this platform based on the brand experiences shared
by others, and their posts might trigger others to engage actively and reveal a
consumption-oriented attitude. In an online opinion platform, commenting or
seeking advice might enable members to reach definite and practical responses
than merely viewing the posts (Hennig-Thurau et al., 2004). Approval utility is
related to the gratification that emerges "when other constituents consume and
approve of the constituent's contributions" (Balasubramanian & Mahajan, 2001, p.
126). For example, user reviews are formally and informally rewarded by other
members or platform editors in terms of the efficacy of the posts and might
strongly shape consumption preferences.

In addition to Balasubramanian and Mahajan's (2001) triple classification for
the integration into the virtual environment, Hennig-Thurau et al. (2004)
contributed to the model by developing two novel utility types, namely
moderator-related utility and homeostasis utility. They conceptualized
moderator-related utility as “facilitating the complaint act by a third party for the
community member”. Also, they built the homeostasis utility on "the source of
unbalance that comes from either a strong positive or adverse consumption
experience. Balance can be restored by writing a comment on an opinion platform"
(Hennig-Thurau et al., 2004, p. 43-44). Based on these general benefits, they
arrived at eleven eWOM motivations. These motivations were classified under
those five main utilities that came from the general WOM literature. The utilities
and motivations were listed in Table 1.

Table 1: The eWOM Motivations Typology

- e-WOM .-
Utility Type Motivations Definitions

An authentic readiness or eagerness in guiding
Concern for other others, users, consumers, or social groups, to a
consumers superior information process.

Following a satisfactory product experience,

Focus-Related ) consumers are immediately involved in the
Utility Helping the e-WOM practice to disseminate their pleasure to
company others and they want to take part in the sales of
the brand.

Online community members and consumers may

Social benefits integrate into e-WOM for an existential purpose
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or to add semantic value to their participation
and may want to transform the group members
into a social benefit.

Exerting power

Since consumers are aware of sharing an
unsatisfactory product experience would draw
the attention of brand managers, they want to
put pressure on companies by making public
their views. e-WOM effectively presents an
opportunity to exert power on companies.

Consumption
Utility

Postpurchase
advice-seeking

Online communities are environments where
consumers seek user experiences and make
buying decisions. The group member shares these
recommendations for others following his/her own
experience as well.

Approval Utility

Self-enhancement

Sharing brand experience and beliefs or technical
information about the product might become a
desire to gain the appreciation of other members
and reveal a self-image-oriented sharing
behavior.

Economic rewards

Virtual communities sometimes promise to
reward their members for their review posts. This
bid is a sign for participants to be approved and
appreciated by the group management

Moderator-Related
Utility

Convenience

Online platforms play an important role in
consumer complaints becoming efficacious.
Consumers often wish to engage in eWOM as the
most convenient way to make a complaint rather
than reaching out to the company

Problem-solving
support

The hope and belief toward the posts of consumer
complaints, requests, and suggestions will be
transmitted to the company quickly and
effectively by the online platform enabling users
to see e-WOM as a support mechanism for
problem-solving.

Homeostasis
Utility

Expressing
positive emotions

After having a satisfactory brand experience,
consumers feel the need to share their feelings
with the community they are a member of, and
this emotional stimulus leads them to e-WOM
communication. As a result, they experience a
process of emotional balancing.

Venting adverse
feelings

Consumers believe that they will alleviate the
state of disillusion derived from the level of the
frustrating brand experience by sharing their
feelings with other people through e-WOM
communication.
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2. Discount Retailing and e-WOM

Online communication and digital platforms have provided consumer groups
with significant opportunities in sharing their brand experiences and
product/service reflections with community members to develop a common way of
thinking. The retail industry is one of the several sectors where consumer groups
evaluate their experiences collectively in online communities. Retailers can also
contribute to the formation of a useful online community by better analyzing the
experiences, wants and needs of consumers through this channel (Alagarsamy,
Mehrolia, & Singh, 2021, p. 253). During the past few decades, the discount
retailing industry in Turkiye has experienced a significant acceleration (KPMG,
2020, p. 8). With the rapid increase in the number of stores and the penetration of
new players into the industry, the competitive market environment has been
intensified. Previous studies have found that word-of-mouth communication is an
important source of information for retail consumers in the decision-making
process (Carpenter, 2008; Dahka, Hajiheydari, & Rouhani, 2020). Further, to
increase their competitive strength "consumers ask for referrals and testimonials
from the happy customers (especially those who are heavy social media users) and
spread them in the social networks" (Anastasiei & Dospinescu, 2019, p. 12). As
Chatterjee (2001, p. 131) mentioned, while a satisfied consumer spreads this
fulfillment to a limited number of users, a dissatisfied customer has the
motivation to extend his annoyance to more people. Seemingly, retail marketers
have deep knowledge about the consumers' strong motivation to seek advice, and
favorable opinions become an agent of eradicating doubts in decision-making
processes.

The research papers explored that consumers' gratification and
discontentedness following a purchasing experience develop the inclination to
engage in favorable word-of-mouth communication (Brown et al., 2005, p. 125).
Discount retailers seek to maintain a competitive position by focusing on a higher
level of utilitarian purchasing value reflecting a financially rewarding decision
(Carpenter & Moore, 2009, p. 68). Following this, consumers aiming to obtain an
economic value with relatively higher user performance tend towards discount
stores. Gruen, Osmonbekov, and Czaplewski (2006, p. 450) highlight the several
dimensions of electronic word-of-mouth communication and states that e-WOM
can generate utilitarian value through customer-to-customer know-how exchange.
C2C know-how communication could be considered as a basic mechanism that
increases the level of awareness and seeks user-centered information such as
product use, performance, post-purchase satisfaction among consumers.
Hennig-Thurau et al. (2004, p. 43) summarized C2C information exchange under
the motivation of consumption utility and post-purchase advice-seeking, as the
"acquisition of necessary skills to better understand, use, operate, modify and
repair a product". Accordingly, consumers can engage in customer-to-customer
know-how interaction as a means of obtaining utilitarian value (Gruen et al., 2006,
p. 451). However, some participants may have a self-enhancement motivation with
the desire to gain the appreciation of other members, while others may be inspired
by social benefits motivation to add a semantic value to his/her community
membership in this interaction process. As an important retail marketing
phenomenon, C2C creates significant competitive pressure for many retailers
(Yrjola, Rintaméki, Saarijjarvi, & Joensuu, 2017, p. 301). On account of that,
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customer-to-customer eWOM communications might lead to deliver a powerful
purchasing decision by moderating customer beliefs (Tien, Rivas, & Liao, 2019, p.
241). Similarly, the emergence of private label brands and the consumer
experience obtained from them might trigger e-WOM communication in online
communities, especially in discount retailing. Colla (2003, p. 58) argued that the
ability to cut marketing, advertising, and production costs and overheads enables
discount retailers to concentrate on private label products. e-WOM interaction
could support purchasing information and lower actively the perceived risks of
buying the product through eliminating the possibility of being exposed to
deceving knowledge (Arif, 2019, p. 346). Thus, offering an economic-utilitarian
value to their customers, discount retailers naturally activates an e-WOM
motivation making users share the product experience in online communities to
promote private-labeled products.

To summarize, eWOM 1is a robust consumption motive that needs to be
managed as it positively promotes behavioral intentions, increases to product and
brand awareness, and modifies consumers' risk perceptions. Hong, Yang,
Wooldridge, & Bhappu (2021, p. 268) states that customers can be involved in
other’s purchasing experineces, as they count each other peer examplars, leading
them recall and assess brand information more profoundly. Accordingly, eWOM
has been analyzed by several scholars as an interaction that influence consumers'
decision-making mechanisms (Filieri, Lin, Pino, Alguezaui, & Inversini, 2021;
Lopez & Sicilia, 2014; Wang, Wang, & Wang, 2018). Alternatively, current study
aims to investigate the eWOM interactions in discount retailing that takes place
on social platforms, by taking into account the well-known eWOM motivations in
the literature (see Balasubramanian & Mahajan, 2001; Hennig-Thurau et al.,
2004). To the best of our knowledge, this study is the first scientific paper to
examine eWOM interaction in the discount retailing industry by utilizing a
netnographic methodology. The primary aim is to clarify the information-sharing
practice with others in online communities from the standpoint of mentioned
motivations specific to the discount retailing industry.

2.1. Method

Netnographic studies need to follow a particular systematic procedure. The
procedures that Kozinets (Kozinets, 2010) suggested and applied by many
researchers in the field of social sciences were detailed below.

2.1.1. Netnographic Observation

The demand for discount retailers in Turkiye has been raising continuously
over time. Such that, FMCG retailing represents 37% of the registered retailers
market in Tirkiye and the share of organized retailing has reached the level of 50
percent (Arslan & Yavuzyilmaz, 2017, p. 573). The fastest-growing channel within
the organized FMCG market is discount retailing, and BIM, A-101, SOK, and
DiaSA stores are the fastest-growing retailer chains (Kazak et al., 2021). Many
scholars have conducted empirical studies on consumers' e-WOM drivers and
generated an extensive classification. The incentives associated with e-WOM
communication can be accessible according to the relevant literature, yet there is
a gap concerning detailed information on how and why consumers manifest and
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post their experiences on a sectoral basis, e.g. the discount retailing industry. A
qualitative methodological approach was adopted to fulfill this need in this study.
A netnographic review was performed to follow the consumer responses to
discount retailers' announcements related to upcoming products and to better
understand consumer experiences or complaints about troubles on Facebook
pages. In the netnography technique, which is the online version of ethnography,
the effects of online information sharing of social groups about consumer
behaviors and decision-making processes are examined inductively within the
participant-observation process (Kozinets, 2002, 2010). Principally, Kozinets
(2002, p. 63) suggests five procedures “helping to shape researchers’ participant
observation as (1) making cultural entrée, (2) data gathering and analysis, (3)
ensuring trustworthy interpretation, (4) running ethical research, and (5)
providing opportunities for culture member feedback”. Suggested procedural
approach has been adopted in this paper and the researcher has monitored the
interactions of discount retailers' customers on the Facebook pages.

2.1.2. Research Environment

In the entrée phase, as recommended while conducting the netnographic study
(Kozinets, 2002, p. 63), consumer posts to be analyzed through participant
observation were identified among the pages established by discount retailing
customers on Facebook. The researcher has benefited from common search
engines to identify relevant online communities. The social platform which was
founded by discount retailers' customers was the context for this study. The posts
subjected to e-WOM communication were gathered from members of this online
network. The platform was a Facebook page for customers of the discount
retailing chains where members share their product experiences via social
messaging procedures. The social platform was created and is being operated
anonymously and independently from the discount retailing companies and is a
place where membership i1s obligatory but non-dues-paying which means
non-members are not authorized to view or share the posts. Over ten thousand,
registered users share experiences and information on this Facebook page. As a
degree of consumer involvement, groups on social platforms indicate that
customers of discount retailers spend significant time online to raise awareness of
upcoming products and share post-purchasing experiences. During the
membership period of the online group, a join request is sent by making some
commitments (such as being polite, avoiding promotion or spam, etc.), and the
shares could be viewed following an approval to access the platform. Therefore, it
was clear that the identified online community met the following criteria; (1) a
focused and relevant social community; (2) high share traffic; (3) sizeable
individual participants; (4) thorough and abundant posts; and (5)
between-subjects interactivity.

2.2. Obtaining Data and Analysis

Data gathering consisted of information copied from online community
members' posts and interactions. Although the community seems to have been
started a few years earlier, the messages of the last twelve months have been
Iintegrated into the netnographic research. The author anonymously observed the
customers' Facebook pages before the analysis to get familiarity with the
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community context. To limit the data, a total of 324 posts that are considered to be
comprehensive and explanatory enough were copied to a word document after a
quick review. In exploring the messages derived from interactions and community
administration within the retailing customers' Facebook page, the netnographic
data were coded and categorized along with nick-names and posting dates under
the e-WOM motivations typology identified by Hennig-Thurau et al. (2004, p. 44).
Apart from these headings, coding and categories have been revised as different
comments and posts appeared.

The trustworthy netnographic interpretation needs to indicate the constraints
of the online channel and the method (Kozinets, 2002, p. 65). It was aimed to
increase the trustworthiness of the research results through triangulation, in
which a large number of users who shared comments were used as data in the
analysis. Also, field triangulation was performed with the participation of
customers from three different retailers (BIM, A101, SOK) which reduce the
impacts on the investigation of certain domestic components connected to a
particular retailer (Peeroo, Samy, & Jones, 2016, p. 150). Although the four-point
ethical policy offered by Kozinets (2002, p. 65) was followed in this research, no
consent was obtained from the members of the relevant Facebook community.
Although the membership process requires a procedure, the postings were
considered to be publicly available, and ethical violations were eliminated by
paying attention to anonymity and keeping the name of the community
confidential. For this reason, it was not necessary to secure a consent statement
for the use of the relevant shares as data in the research (Peeroo et al., 2016, p.
149).

3. Findings

Defining discount retailer customers’ e-WOM behaviors, messages and other
shares in one of the most popular social community Facebook pages was the
primary aim of the current paper. The author filtered the data from community
members of over three hundred online posts about purchasing experiences and
post-purchase feelings and categorized them according to the typology suggested
by Hennig-Thurau et al. (2004, p. 43-45). Thus, e-WOM motivations to share
individual product/brand/point-of-purchase experiences were clarified.

3.1.Complaints / Venting Adverse Feelings

Discount retail customers overwhelmingly shared their views to vent their
annoyance and discontentedness and to seek support in their experiential
troubles. Such that the motivation was based on unfavorable experiences, where
e-WOM interactions turn into intense conversations and multiple members voice
their similar feelings. Expressing those complaints and frustrations were mainly
caused by a series of experiences. Diverse and high prices, deceptive advertising,
low-quality products, products that cannot be found in a specific store, etc. are
exemplified by the following quotes:

“I bought cloves from ***, the label that says 4.50 was 7.50 on payment. I asked,
they said that the prices have changed, they said that they could not find the
availability to change it. What is this, where are we going, whoops?”
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"What unnecessary stuff is on sale. Give discounts on fat, meat, cheese, let the
poor eat to their fullest.”

“Prices are dissimilar on the shelf and in the checkout. I experienced yesterday,
I reported it to the authorities.”

"We won't buy from *** and *** retailers, no more... as if we need them, isn't

there no other market or grocery store... suddenly they became the first
opportunistic sellers... they still don't care, they continue to do the best of
opportunism... they lost us...@ I also buy from the groceries next to me,
everything is even more affordable, we do not buy from the stores. Unnecessary
expenses...”

Even, these adverse feelings rarely amounted to insulting statements,
swearing, offending, and mocking attitudes.

"If the discount products that come to this store won't be available in every
member of the chain, what's the point of having stores everywhere? Nonsense...”

“How cheap is that, 2!!!”

“Are these prices real, for whom? Why do you always deceptively advertise?
When we go to the store, they say not to believe them, market employees...”

“MRETAILER’S MOTTO], huh, liar liar. no one believes you...”

Moreover, some customers narrated the whole extent of the visit to the
discount store and reflected his/her reviews about every single experience of the
products, and ambiance in a more thorough manner.

“*%% labels in their hands... we always have a word, no one listens, no one
complains... no one controls... no one... Happy for them!!!, stores sell what they
want for a price they want, they are all liars... they say that the dollar has fallen,
but believe me, it is of no use to us... Today I went to ***, in the morning 1
looked at cheese was 31 TL now it is 70 TL, chicken wings 45 TL, 1 kilo of beef
was 19-20 TL, now it is 24 TL, for God's sake, this is not that much... not that
much. .. shame on you...”

“You can't find anything you are looking for in the brochure, ***, where are the
onions, curly, frozen chicken products, your business is to deceive people!”

Retailing customers' eWOM interactions in independent online communities
are mostly grounded on unsatisfied needs and unfavorable product experiences.
Therefore, individual Facebook groups established to share information on
discount retailing in Tirkiye are not an exception. This finding is consistent with
prior research papers (Kim, Bae, & Kang, 2008; Stevens, Spaid, Breazeale, &
Jones, 2018). Although there might be some rough posts, such individual online
groups can provide important insights for companies. Kim, Bae, and Kang (2008,
p. 358) stated that these communities provide awareness about retailing solutions
for consumer needs, new product developments, and future enlargement
opportunities. Current netnographic observation revealed that customers
expressed their relationships with the retailing companies by sharing their ideas
that voiced dissatisfaction and complaints against discount retailers on various
issues. The issues subject to complaints and dissatisfaction could be listed as



Mehmet Safa CAM

follows: Price inconsistency, higher prices, product attributes, violating promises,
deceptive advertising, insufficient information sharing.

3.2.Seeking Self-Enhancement

Seeking self-enhancement refers to sharing product experiences and brand
beliefs or technical information about the product in an online community which
might become a desire to gain the appreciation of other members and reveal a self
image-oriented sharing behavior. Several online sharings of the community
members described the use of technological products such as mobile phones and
other tools that eventuated positive emotions. Expression of positive experiences
and feelings is followed by advising other members and the expectation of
receiving praise in return. This group of posts displays favorable results in
experiencing a product, and they usually pursue an expectation to get feedback
from other community members:

“There is [MOBILE PHONE BRAND)] on sale on ***’s website, I bought the
pink color, I am very pleased, it is very strong, but look at other sites, you can
buy it from the cheaper ones, but this is good, if anyone needs help, you can
contact me...”

“... well done, while I remember, very nice pots and pans are coming to *** this
week, if you need them at affordable prices, don't miss them...”

“By the way, ladies, if you have *** around, kitchen utensils are very suitable,
I'm leaving the official video for you to benefit...”

“IBRAND NAME] is a strong hoover, it's very nice, I've been using it for 5 years,
it vacuums very well, it was a gift to me, it's very nice, the decision is yours...”

Self-enhancement motivation is based on the need for approval which
indicates that the individual's contributions to the group and the usefulness of the
shared information are recognized as beneficial (Chung & Kim, 2015;
Hennig-Thurau et al., 2004). Chung and Kim (2015, p. 466) associated this utility
with social benefit and emotional solidarity, defined as the emotional bonds that
arise when individuals interact with each other. Therefore, trying to control the
views of others by sharing a certain motive of approval and concern for personal
appreciation or self-image has become one of the main e-WOM motivations. In
this respect, the individual's desire to share his/her skilled attributes or a
conscious consumer identity with others through positive-unfavorable brand
experiences indicates that e-WOM can be associated with the online position the
community members try to achieve and inclination to satisfy emotional bonds.

3.3.Rising Cynicism Against Retailer Chains

The need to gain approval and self-enhancement encourage group members to
share their views to fulfill emotional bonds in the online community. Therefore,
the individual who assures a social benefit reinforces the belief that he/she is in
emotional solidarity with other users and proves himself/herself to the group that
he/she provides beneficial information. As a result, it contributes to the spirit of
togetherness. Cynicism attitudes might be considered to have significant
associations with emotional solidarity. The idea that humane and conscientious
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principles such as justice, truthfulness, sincerity, and honesty succumb to
personal interests shapes the core of cynicism attitudes. Helm (2006, p. 4)
explains consumer cynicism as a permanent and learned attitude shaped by the
perception that the opportunistic policies of the brands in the market
environment foster unfavorable situations. Chylinski and Chu (2010, p. 816)
emphasize that experiential relations become the main predictor of this
Interaction, stating that consumers react to marketing efforts that are perceived
as violating their goals and values. Consumers who exhibit cynical behaviors have
an active sense of responsibility toward shaping the consumption environment.
Behavioral reactions targeting to mould the marketing environment emerge in
various types (Helm et al., 2015, p. 517). These forms of behavior can be enlisted
as a contribution to improving consumer awareness, adverse WOM
communication, boycott call and participation, and the development of complaint
mechanisms. Boycotts are the reactions of consumers who reject to buy but
investigate and question, which become an indicator of resistance to brands'
marketing efforts (Kozinets & Handelman, 1998, p. 376). An individual
experience or belief lies at the core of boycott behavior that fosters collective
awareness toward consumption and suggests avoiding marketing endeavors
(Garrett, 1987, p. 48). According to netnographic observation findings, customers
of discount retailers voice their call for a boycott in the online community in terms
of unfavorable e-WOM interactions. These posts were brought to the agenda by
some group members via liking the post or giving support by commenting as the
following quotes:

**% stores.”

“Boycott them, we do not buy products from

“Go on boycotting these chains.”

"Together boycott, don't buy anything, not even knock on their doors.”
However, some users expressed frustration feelings in several ways that their

calls for boycotting and emotional solidarity have not been supported.

“We've always said, and we're saying it again. Boycott, boycott, boycott... No
one hears!”

“There is no choice but to boycott, bro... Nobody should go to the store, look how
the prices are falling... I have cut out shopping for a month now, instead started
buying from the local grocery. But nobody cares...”

“Then you won't cry because the prices are high. Everyone says boycott, you are
enjoying yourself (continue shopping from them). You will both say let's act
together, and you will complain because the prices are high...”

It is readily apparent that the call for an individual or collective boycott
emerges as a reaction derived from the dissatisfaction of the consumers. In this
context, boycotts can be defined as one of the possible reflections of consumer
cynicism within the scope of withdrawal from the marketing environment. In the
discount retail market, dissatisfaction arising from various reasons turns into a
negative eWOM interaction at the lowest level and can evolve into consumer
boycotts, which are a form of collective and organized reactions. As Klein, Smith,
and John stated (2004, p. 96) "boycott participation is prompted by the belief that
a firm has engaged in conduct that is strikingly wrong and that has adverse and
possibly harmful consequences for various parties". However, it was reflected in
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the eWOM communication that discount retailing customers had a significant
disagreement about the harmful behaviors or efforts of the brands. While some
supported the boycott call, a significant part of them persistently ignored such
aggressive rhetoric and stayed away from emotional solidarity. Even so, the risk
of a boycott for retailers would pose significant problems. In this respect,
marketers must understand all aspects of boycotting, which is the biggest threat
that discount retailer chains might encounter.

3.4.The Motive of Exerting Pressure

Because customers of discount retailers are conscious of posting an
undesirable user experience would be an appeal to companies' managers, they are
keen to put pressure on discount retailers by making public their views. eWOM
communication on online consumer-opinion platforms might be considered to
cause a robust influence in terms of presenting a clear operation with a basic
capability (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 40). Therefore, the fact that disgruntled
customers can readily express their complaints in consumer-opinion communities
stems from the desire to exert collective pressure on the company. Customers'
online complaint-sharing behavior is often accompanied by implying that having
reported their discomfort to an authorized person, and this turns into the most
obvious indicator of the desire for collective opinion. Because an individual
statement for applying an authorized person will have an encouraging effect on
other users, a collective opinion and expectation that similar discontentedness
will be followed altogether might become visible in the community. Examples of
the views of community members trying to augment a collective awareness
through the online platform are as follows:

“IRETAILER BRANDS] they all have the same prices, only different names,
they have all agreed, neither more nor less. If you don't believe it, go and
compare the prices, you will be surprised. All of these are opportunistic, let's
report them to the ministry. Let everyone do this and learn their lessons...”
“You're going shopping, they say we have not this product on the store, I went to
**% to buy sth., it is not available... what is it... they are deceiving people... Let's
complain to the consumer rights board. If some experience such complaints, we
will unite and make our voices heard to the authorities...”

“We bought a flash drive, it's broken, they didn't renew it. I sent an e-mail to the
central administration, I will also complain to the state.”

Seemingly, customers of discount retailers, who think that they have been
victimized in some way, wish for disseminating an impression they cooperate with
the authorized units to put pressure on the company and sharing with other
members that their voices are eloquent for all community. Although the desire to
exert power and pressure on the company was evident in the complaints of the
customers, it 1s readily apparent that these calls were mostly ignored by other
members who think they were open to debate. Yet, periodically there were
statements that official applications have been exerted to the authorities.
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Conclusion

This paper explored the eWOM interactions of discount retailers' customers in
online consumer-opinion communities on Facebook. Findings reveal that
members of the online community are prone to share their unfavorable
experiences through social networks. There were two main goals for customers to
share their views. Firstly, to reach a collective opinion to exert pressure on the
retailer chains, secondly, disseminating cynicism ideas among members thus
assuring an individual self-enhancement. The primary contribution of the current
netnographic observation was to clarify the insights of the members of an online
community established exclusively for discount retail customers. The study
explored that the e-WOM drivers of customers can be classified based on the
typology in the literature, but novel concepts could also be considered specifically
to discount retailing industry (e.g. a possible cynicism attitudes leading to
boycotting response). Accordingly, it is seen that community members'
motivations to share their unfavorable experiences with the brand rather than
their positive evaluations play a dominant role in electronic word-of-mouth
interaction.

Considering such a competitive market environment that provides added
value on turnover and employment, it could be concluded that social media
encourages negative interactions to a large extent on the customers side. This
might be inconsistent with the fact that discount retailers make a significant
profit in Turkiye. However, the efforts of dissatisfied customers to make their
voices heard effectively on social media caused this study to reach only adverse
eWOM motivations. One of the plainest reasons for sharing unfavorable reviews
1s the homogeneousness perception of the customers in terms of product
experiences and general consumer characteristics. It is understood that groups
that are similar to each other in terms of characteristics such as income status,
education, social status as well as attitudes and beliefs attempt to build a
collective position, but are engaged in developing it in the focus of unfavorable
product experience. Homophily explains interaction among members of the online
community with the focus on commonly shared attributes. As the counterpart
members trigger the interaction, effective communication tends to become
apparent. Thus, homophily could lead in-group interactivity to become more
salient. As a result, discount retailers' customers "with a higher level of perceived
homophily may be more likely to engage in eWOM with each other" (Chu & Kim,
2011, p. 54) when sharing their unfavorable product experiences.

The proneness of disseminating unfavorable experiences is due to the nature
of consumer-based eWOM motivation. Gruen et al. (2006, p. 449) argued that
eWOM can have higher reliability, empathy, and relevance for customers.
Empathetic reactions mostly emerge towards and around adverse emotions
(Andreychik & Migliaccio, 2015; Morrison et al., 2016). Consumers, on the other
hand, are more likely to share their unfavorable experiences, attitudes, and
beliefs (Gruen et al., 2006; Hennig-Thurau et al., 2004; Jeong & Jang, 2011) and
might attempt to convey this situation as an injustice. Also, they might incline to
convince themselves and others that they have to struggle against the services
and policies they suffer. This might be the reason why unfavorable eWOM
motivations towards discount retailers are more prominent. In other words,
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self-enhancement, which is an eWOM motivation based on positive product or
brand experiences, lies behind empathy, exerting power driver, and cynical
thoughts, which are activated through negative experiences in reinforcing the
spirit of togetherness and emotional solidarity.

The findings of the netnographic review should be assessed within the scope of
several boundaries that need to be considered. First of all, discount retailers and
eWOM posts towards them are limited to Tiirkiye only. No cultural comparison is
likely available in evaluating the results and it is recommended to read the paper
only in line with the experiences of Turkish customers. Albeit the key purpose of
this investigation was to reveal the eWOM motivations of online community
members towards the discount retailing industry, the generalizability of the
findings might be limited due to a specific sample of the research context. It
should also be appended to this customization that the data-gathering period
coincides with the pandemic conditions. The adverse impacts of the pandemic on
prices, the shift in the parities of product supply and demand, along the economic
problems Turkey struggle with, might have caused consumers to share
unfavorable reviews. While this ethnographic observation contributes to the
existing literature related to eWOM motivations towards discount retailers and
suggests managerial inference, the validity of the findings might be arguable due
to such limitations. Moreover, the methodological limitations could also threaten
the validity and reliability of the study. For instance, instead of groping or
manually interpreting the collected data, future studies should enrich their
interpretations using content analysis software and seek ways to make
qualitative data more meaningful with word clouds, digital visualizations, graphs,
or tables.
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Giris

Diinya tzerinde her bélgenin kendine has o6zellikleri ve sahip oldugu
zenginlikleri bulunmasina ragmen Ortadogu sahip oldugu nitelikleri bakimindan
her zaman bir savas sebebi olmaktadir. Bolgenin cografi konumu, petrol
kaynaklar1 ve farkli dinler agisindan sahip oldugu o6zellikleri bélge igerisinde
karigikliklara ve gatismalara sebebiyet vermektedir. Ortadogu bolgesi 6zellikle
Kudiis sehri ti¢ semavi din i¢cinde kutsal kabul edilmekte ve bu durum tilkeler
arasinda Kudiis sehrine yonelik bir sahip olma savagina déniismektedir. Ozellikle
Osmanli Devletinin dagilmasiyla birlikte bélgede iktidar kurma savaslari hiz
kazanmis ve Birinci Diinya Savasindan galip cikan Ingiltere bolgeye hakim
olmugtur. Ortadogunun Ingiltere hakimiyetine ge¢mesi Yahudilerin elini
kuvvetlendirmis ve Israil'in iggal politikasina hiz kazandirmigtir.

Israil — Filistin arasinda uzun yillardir devam eden miicadele 21. yiizyilda hala
siddetini stirdirmekte ve bundan sonrada her an patlamaya hazir bir bomba
halinde beklemektedir. 1799’da Fransiz General Napolyon Bonapartenin Filistin
topraklarinda bir Yahudi devleti kurulmasi gerektigine yonelik fikri ile
Yahudilerin Filistin topraklar tzerindeki hak iddiasi giiniimtize kadar pek ¢ok
savagla beraber devam etmektedir (BBC, 06. 02. 2022). Israil'in bolgeye hakimiyet
kurmak amaciyla gerceklestirdigi savaslar sonucunda pek cok insan hayatim
kaybetmekte, bélgede huzursuzluk ve istikrarsizlik hakim olmaktadir. Ozellikle
uluslararasi toplumlarin yasanan siddet olaylarina yonelik tutum ve tavrinin esit
ve adil bir statiide olmamasi ¢atismalarin devam etmesine sebep olmaktadar.

Bu calisma kapsaminda Israil — Filistin arasinda siiregelen catismalar
icerisinde 2021 Mayis tarihinde yasanan saldirilarin uluslararasi medya, Israil
medyasi ve Aljazeera medyasinin haber sunumlar:i konu edinilmektedir. Bu
dogrultuda kiiresel medya kanallari icerisinde BBC ve CNN haber siteleri ile
birlikte Israil’den The Times of Israel ve The Jerusalem Post ayrica bati bloguna
alternatif olarak Aljazeera haber siteleri 10 Mayis 2021 ile 16 Mayis 2021 tarihleri
kapsaminda incelemeye alinmistir. Incelemeler dogrultusunda haber siteleri
arasindaki farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi ayrica haberin sunumunda ki ortak ve
benzer yonlerin neler oldugu belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin
yontem kisminda igerik analiz yonteminden yararlanmilmaktadir. Yontem
icerisinde haber metinlerinin hangi kategoriden sunuldugu, hangi konulara
ayrildigi, haberin sunumunda kullanilan gérsellerin neler oldugu karsilastirmali
olarak belirlenmeye calisilmaktadir. Ayrica literatiir kapsami dogrultusunda
Herman ve Chomosky’nin propaganda slizgecleri dogrultusunda haber siteleri
icerisinde ayristirici bir analiz yapilmasi amaclanmaktadir.
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“Baris savasa tercih edilir. Ama bu mutlak bir deger degildir.
Ve bu nedenle her zaman “nasil bir baris?” sorusunu sorariz.
Eger Hitler diinyay: fethetmis olsayd: baris olurdu,

ama bu bizim gormek istedigimiz tiirden baris olmazdi.”
Noam Chomsky

1.Propaganda Kurami

Propaganda kelime anlami “bir diistince, fikri ve inanci bagkalarina yaymak
ve benimsetmek amaciyla soz, yazi ve bagka yollarla yapilan ¢calismalar” olarak
tanimlanabilmektedir (Turk Dil Kurumu, 10.12.2021). Cetin’e (2014, s. 239) gore
1se propaganda bir ideolojik diisiincenin kasitli ve istekli bir sekilde toplumun
bilincine islenmesidir. Bu amagla toplum algisinin iglenmesi her zaman yeni bir
fikir veya diisiince benimsetmek degildir. Mevcut olan, uygulanilmasi istenen
ideolojik fikirlerin devam ettirilmesi dogrultusunda yapilabilmektedir. Ayrica
Lillekerin (2013, s.223) tamimina gore “Propaganda toplumsal bir grubun
digerlerinin tutum ve davranislarint etkilemek i¢in bilerek tasarladig iletisimdir.
Sembolizim ve retorigi sik¢a kullanir duygusal ve irrasyonel yanimiza hitap eder”.

Propaganda tarihi ise, insanlik tarihi kadar eskiye dayanmaktadir fakat
ginimizdeki mevcut anlaminda i1lk kez Antik Yunanda kullanilmaya
baslanmistir. Antik Yunandaki ilk kullanimi ise s6z sanati1 cercevesinde
gerceklestirilmistir (Glirgen, 1990, s.135). Propagandanin tarihsel siireg i¢cerisinde
mihenk tasi olarak kabul géren olay 1622 yilinin Avrupa’sinda Katolik Kilisesinin
iman ve inancini bariggil yollarla degistirmek ve etkilemek amaciyla olusturulan
Sacra Congregatio Christiana Nomini Propagandanin kurulmasidir. S6z konusu
kurulus Roma Katolik Kilisesinin resmi bir kurumu oldu ve Katolik Kilisesinin
Inan¢ ve imanini Avrupa’ya yaymak ve onceden Roma Kilisesine inanlarinda
inancimi gii¢lendirmekle gorevlendirildi. Katolikligi planli bir sekilde yaymak
amaciyla gerceklestirilen bu planin iki neticesi oldu. Ilki toplumu kontrol etmek
ve kitlelerin diistincelerini  etkileyerek sonraki propagandalara oOrnek
olugturmasidir. Tkincisi ise kamuoyunun denetim altinda tutulmasina imkan
vermesidir (Qualter, 1980, s. 255-256).

Tarihte propaganda ile en 6nemli etkiyl yaratan kisi ise Adolf Hitlerdir.
Hitlerin propaganda Bakani Joseph Goebbels araciligiyla propagandanin kendine
has bir yapisi ve kurallari meydana geldi. Bu sayede Almanlar kamuoyunun
fikirlerini etkilemek ve morallerini yuksek tutmak amaciyla yayinlar
gerceklestirmis ve bu konuyla 1ilgili calismalar: en yiuksek seviyede yuriutmustir
(Akarcali, 2003, s. 98). Hitlerin savas doneminde uyguladigi bu propaganda 6rnegi
toplum icerisindeki aktif veya pasif gruplarin nasil etki altina alinarak
yonetilebildiginin énemli bir géstergesi olmaktadir.

Ancak Adolf Hitler'in ardindan propaganda salt bir planlamaya bagh
kalmamistir. Kendine has stratejileri, amaclar1 ve kurallar:1 bulunan diplomasiye
benzer ve ordu gibi kullanilan ayri bir sanat olmustur. Propaganda uygulama
stirecinde glcli etki yaratabilecek her sey kullanilir bu sanatta mesaj hedefe
ulastiktan sonra hicbir seyin 6neminin var olmadigi bir propaganda sistemi
yaratilmistir. II. Diinya Savasi sonrasinda sekillenen propaganda faaliyetinin
(Erkis ve Summak, 2011, s. 295-298) wuygulanmasinda belirli kurallar
1izlenmektedir.
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Propaganda okuyucuyu etkilemeye ve metnin i¢cine ¢cekmeye calismaktadir.
Gegmigin olumsuz yonleriyle gelecegin olumlari yonleri arasinda kopri goérevi
olusturmakta ve degisimin eylem yoluyla gerceklesecegini ifade etmektedir.
Dogrudan izleyiciyi etkilemeye caligtigini belli etmemekte aksine diisiincenin
kamusal alanin bir kabuliymiis gibi gostermektedir. Ayrica gorsellik, retorik,
sembolik araglari kullanir yalniz bu unsurlari1 kullamirken dikkat ¢ekmeden
basitlestirerek gerceklestirmektedir (Lilleker, 2013, s. 225). Bu baglamda
propaganda stireci icerisinde iletilecek olan mesajin farkl iceriklere ve degisik
tekniklere sahip olmasi propaganda uygulamalarinin kategorilere ayrilmasina yol
acmaktadir.

Propaganda uygulamalarini O’Donnell ve Jowet ti¢ kategoriye ayirmaktadir.
Beyaz, siyah ve gri. Propaganda siirecinde gonderilen mesajdaki bilgi dogru bir
bilgi ise bu beyaz propagandadir. Kaynaktan alinan bilginin dogru olup olmadigi
net degilse bu gri propagandadir. Fakat mesajin kaynagi gercek degil ve dogru
bilgileri icermiyorsa bu da siyah propaganda olarak tamimlanmaktadir. Siyah
propaganda tarzi daha c¢cok kamuoyunu aldatma, kandirma ve gerceklerden
saptirma amaci tasimaktadir (Healy, 1998, s. 14).

Propagandaci amaci dogrultusunda belli bir yontemin takip edilmesinin yani
sira mesajin iletilmesi icin farkli kitle iletisim araclarindan yararlanilmaktadar.
Ciunki propaganda silirecinde bireysellikten ziyade kamusal alani etkilemeye
calisgilmaktadir. Bu dogrultuda yazili, gorsel ve yiiz yilize gibi farkli iletisim
araclar1 kullamilmaktadir. S6z konusu bu kitle iletisim araclari ise goyle
siralanabilmektedir. Basili Aracglar: gazete, dergi, kitap, brosiir, el ilani, yazili afis,
fotograf. Yiz Yiize Araglar: toplantilar, mitingler, seminerler, tiyatro oyunlari,
yurtuyusler. Gorsel Isitsel Araclar: radyo, sinema, televizyon, miizik, telefon,
Iinternet, sosyal medya, videolar vb (Dogan, 2015, s. 302).

Propaganda, uygulanan yontem ve iletisim stratejisindeki farkliliklar
sayesinde belirgin bir sekilde degisim gostermekte ve teknolojik ilerlemeler, kitle
1letisim araclari ile daha sistemli ve etkili bir hale gelmektedir. Ayrica 21. ylizyilda
propaganda faaliyetleri kitle iletisim araclar1 olmadan gerceklesmesi neredeyse
imkansiz bir hal almaktadir. Ozellikle internet ve ag tabanlh ¢alisan sosyal medya
araclar1 propagandanin kiiresel olarak gerceklesmesine imkan vermekte ve
propagandacilarin sadece kendi kamuoyunu degil evrensel anlamda kitleleri
etkileyebilme firsati tanmimaktadir (Caki, 2018, s. 15).

2.Herman ve Chomsky’nin Propaganda Modeli

Herman ve Chomsky'nin (2017, s.72) propaganda modeline gore kitle medyasa,
mesajlari ve sembolleri bireylere 1ileten bir yapi olarak gorilmektedir.
Eglendirmek, oyalamak, bilgi vermek ve kisileri toplumun bitiniine adapte
olmasini saglamak, inanglari, tutumlari, davrams kodlarini kitlelere asilamak
propagandanin fonksiyonlar: arasindadir. Zenginligin belli kesimlerde toplandig:
ve Dbireyleri statiilere ayirarak bu dogrultuda siniflar arasinda ¢gkar
catismalarinin yagsandigi bir diinyada, bu rolleri yerine getiren sistematik diizeni
propaganda olarak nitelemektedir.

Bu propaganda modelinde siyasi ve ekonomik giice sahip olanlar medyada yer
alacak haber ve bilgi akisinin onceliklerini belirlemektedirler. Bu dogrultuda
gicli olan kesim kamuoyunun hangi haberi gorecegine ve ne hakkinda nasil



The Journal of Communication and Social Studies — Vol.2 - Issue.1 — p. 20-42

diisiinecegine karar vermekte, sistematik propaganda kampanyalar: araciligiyla
kamuoyunu yonetebilmek o6zelligine sahip olmaktadir (Gingor, 2020, s. 150).
Chomsky’e gore propaganda modelinin en 6nemli noktas1 ise toplum icerisinde
herkesin etkilenecegi, algiya yerlestirilmek istenen mesajlara itiraz
geligtirilmeyecegi ve inandirilmak istenen dislinceye bireyin kendini
adayabilecegi bir slogan yaratmaktir (Chomsky, 2004, s. 10).

Herman ve Chomosky'nin propoganda modeli kitle medyasinin bilgiyi ¢cikarlar:
dogrultusunda haberlestirdigi tizerinde durmaktadir. Clinki bu kurama gore
medya haberleri stizgecten gecirme asamasinda hiikiimetin ve toplumda ki baskin
gruplarin mesajlarini iletme amaci giitmektedir. Hangi haberlerin bireylere
ulasacagini ve hangilerinin esik bekgileri tarafindan engellenecegini belirleyen beg
stizge¢ mevcuttur. Propaganda modelinin bes siizgeci ise soyle siralanmaktadir
(Herman ve Chomsky, 2017, s. 72; Lilleker, 2013, s. 146):

e Hakim kitle medyasinin biyukligi, tekellesmis miilkiyeti ve kar yonetimi:
Haber degeri tasiyan bilgi belirli haber ajanslari1 tarafindan medya
kanallarina servis edilmekte (Associated Press, Reuters gibi) bu durum
neticesinde haber yoneticileri ve yayimlanacak haber icerigi
sinirlandirilmaktadair.

e Kitle medyasinin stirekliligi i¢in gerekli olan reklamcilik: Medya
kuruluslarinin ekonomik c¢ikarlar1 veya belli bir siyasi gorliise yaranma
cabas1 ya da medya kurumunun belli bir zengin grubun elinde
bulundurulmasi sonucunda haber kamuoyu algisini etkilemek yoninde
paylasilmaktadir. Bu madde o6zellikle Chomsky'nin ABD’deki medya
kanallarina bakigin1 yansitmaktadir.

e Medya kanallarinin, iktidarin ve ekonomiye yon verenlerin etkiledigi haber
kaynaklar1 ve uzman gorisleri: Birka¢ uzmanin goriisiine veya sadece
haber kaynaklarina bagli kalmak cogulcu yapiyr gugsiizlestirmektedir.
Ayrica hiikkiimet kamuoyunu kontrol etmek amacl medya gruplarina farkh
cikarlar teklif ederek topluma yon vermeye calismaktadir.

e Medyaya bir denetim araci olarak gelisen “tepki lretimi”: Bu madde
hikimete veya cikar gruplarina yonelik yapilan elestirileri susturmak
amacli ¢alismalar1 kastetmektedir. Bu duruma en iyi 6rnek ise ABD
Bagkan1 Bush ve Ingiltere Bagbakan Blairin 2003 Irak savasinda savas
kargit1 olan gruplar: yanhs yonlendirilmig kimseler olarak nitelemesidir.

e Ulusal bir din ve denetim mekanizmasi olarak “anti-komunizim”: Bu
noktada medya kendisini ve halki tek ve bir gostermekte ayrica karsi
anlayis/goriiste olanlarin destekcilerinin ise kamuoyuna erisimini
engellemeye calismaktadir.

Bu bes bilegsen birbirleriyle etkilesime girmekte ve birbirleri i¢in kilit nokta
olusturmaktadir. Haber yalin halindeyken medya kanallar1 tarafindan istenilen
dogrultuda islenmekte ve stizgeglerden gecirilmektedir. S6z konusu siizgegler ise
haberin sunumunda 6ne ¢ikarilacak nitelikleri belirler, bilgi kapsaminda neyin
haberlestirilecegini tanimlar ve haberin propaganda kampanyasina hizmet etmesi
i¢in gerekli nitelikleri kazandirir (Herman ve Chomsky, 2017, s. 72).

Yukarida yer alan bes slizgeg, medya kanallarinda yer alabilecek haber tiirtini
siirlandirmaktadir. Cinkd bu haberler medya kanalarinin esik bekgisi
gorevindeki kesimlerin ve haberleri slizgecten gecirme gorevindeki etkili kontrol
gruplarinin c¢ikar ve ideolojilerine uymamaktadir (Yaylagiil, 2006, s. 153-154).
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Ornegin Tirkiye 1983 yili secimlerine askeri miidahale ve yogun bask: altinda
hazirlanirken Times gazetesi bu durumu “Tirkiye demokrasiye yaklasiyor” baghgi
ile vermigtir. Aynm sekilde 1984 Uruguay segimleri sirasinda Times gazetesi bir
kez daha “Uruguay demokrasi ugrasina kaldig1 yerden devam ediyor.” baglhigin
atmistir. Oysaki Uruguay s6z konusu se¢cimlere askeri rejim altinda ve bagka bir
adayin dahi segimlere katilmasina izin verilmeyen bir bask: ortaminda gitmistir
(Herman ve Chomsky, 2017, s. 30).

Benzer bagka bir vaka ise Afganistan’a saldirilar: sirasinda veya Polonya’nin
baskici tavrini destekledigi icin Sovyetler Birligini yonelik mahkumiyet yaratirken
kanit aranmaksizin haberler yapildigidir fakat konu ABD’nin Hindicin’e
saldirmasina veyahut uzun yillardir devam eden Arap - Israil ¢atigmalarina
yonelik politik yapiciliktan uzak durmasi ve ¢éziim yollarinin engellenmesine sira
geldiginde bambagka anlamlar citkmaktadir (Chomsky, 1993, s. 22). Arap- Israil
sorunu i¢in saldirilar baglamadan 6nce kamuoyu gorisleri alinmis ve her g
kisiden ikisi sorunun uzlasic yollarla ¢oziilmesi gerektigini savunmustur. Ayrica
kamuoyu gorusleri neticesinde Arap-Israil sorunun uluslararas: bir konferansta
gorusiulmesi gerektigi ve bariscil yollarin bulunabilecegi sonucu ortaya ¢cikmistir.
Fakat medya baris degil savas taraftar1 tutum izlemistir. Irak’in barigcil tavr
Washington’da karsilik bulmamis ABD séylemleri (Chomsky, 2001, s. 223)
iktidarin propaganda cercevesiyle sinirli kalmistir. Nihayetinde bazi kitle iletisim
kanallar1 ¢ikar gruplarinin ve mevcut iktidarlarin istedigi dogrultuda alg:
operasyonu yapmakta bunu da propaganda kampanyasinin bir parcasi olarak
yuritmektedir.

Chomsky’nin modeline gére medyanin amaci kamuoyuna 24 saat boyunca
stirekli propaganda uygulayarak toplum icerisinde baskin fikirleri kitlelere adapte
etmektir. Cinkl mevcut olan sistemin stirekliligini saglayabilmesi ve istikrarh
olmas1 medyanin toplum nezdinde kitle rizasim tretmesine baghdir. Ozelliklede
totaliter rejimlerde propaganda toplumu denetlemenin mutlak yoludur (Yaylagiil,
2006, s. 1563-154). Cunku kitle iletisim kanallarinda tiretilen bilgi ve icerikler
bireylerin algisina iglenir, diiglince tutumlarini gekillendirir ve zihinsel
yapilarinda yer ederek davraniglarina etki etmektedir (Glingor, 2020, s. 146).

3.israil — Filistin Sorunu

Gecmisten ginliimiize slire gelen ve hatta gelecege devam edebilecek nitelikte
olan en kirilgan ve en problemli bélge Ortadogu’dur. Bu karmasikhigin ve
problemlerin farkli sebepleri bulunmakta birlikte 1ki temel noktas1 vardir. Ilki
Ortadogu’'nun petrol kaynag bakimindan biiylik zenginlige sahip olmasi ikinci ise
¢ semavi din i¢in de kutsal topraklar olarak kabul edilmesidir (Ayhan, 2007, s.
282). Bu iki temel sebep c¢evresinde siiregelen ve Ortadogu'nun kanayan yarasi
olarak nitelendirilen ve en biiyiik problemler arasinda yer alan sorun ise Israil -
Filistin sorunudur.

Israil-Filistin sorunun tarihi oldukc¢a eskilere 19. Yizyila kadar
dayanmaktadir. Yahudi topluluklarinin 1. Yiuzyilda Roma isgali {izerine
Filistin’den ka¢ma cabalari bir giin geri donecekleri lizerine kurulmustur. Bu
sebeple Filistin Yahudi toplumu tizerinde énemli bir yer tutmus dini ve tarihsel
niteligini korumustur. Israillilerin bu geri déniis diistincesi sadece dini ve tarihsel
nedenlere bagli kalmamis farkli sebeplerle de her zaman desteklenmigstir. Soz
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konusu sebepler Avrupa’ya yayillan Yahudilerin belli meslek gruplarina
alinmamasi, tniversite okuyamamasi ve devlet memuru olma gibi haklarinin
bulunmamasidir. Yahudilerin Avrupali toplumlar sebebiyle yasadigi sorunlar
Siyonizm diisiincesinin dogmasina yol agmistir (Cleveland, 2004, s. 266).

Siyonzim disiincesinin ideolojik bir yap1 haline gelmesini saglayan kisi ise
Theodor Herz’dir. Herz’e gére Yahudiler bir millet olarak nitelendirilebilirdi fakat
milli yapilarim1 yasatabilecekleri siyasi bir 6zguirliige sahip degillerdi. Bu sorunun
¢6zimilni ise Yahudilere ait siyasi bir yapinin kurulabilmesindeydi (Cleveland,
2004, s. 268). Siyonizm diisincesi 19. Ylzyildan bu yana o6zellikle emperyalist
devletlerin desteklemesi sayesinde Filistin topraklarinda yayilmis ve bugin
Filistin’in biytk bir kismini1 egemenligi altina almig géziikmektedir (Atacv, 1970,
s. 29).

Siyonizm hareketi dogrultusunda Yahudiler Osmanlinin son zamanlarindan
itibaren dini, ticari gibi farkli sebeplerle Filistin’e go¢ etmeye baslamislardir.
Filistin’e gergeklestirilen bu gégler bélge topraklarinin el degistirmesi anlamina
gelmekteydi. Clinkil s6z konusu donemde Yahudi gogmenleri arsa, milk alabilecek
maddi glice ve bunun yani1 sira blirokrasi islemlerini yuriitebilecek iligkilere
sahiplerdi. Ayrica bolgeyle alakasi olmayan devletler bile Yahudi topluluklarina
destek vermekteydiler (Yigit, 2019, s. 393).

Yahudi topluluguna en buytik destek ise Ingiltere tarafindan saglanmastir. S6z
konusu dénem i¢in Osmanli’dan toprak alamayacagini ve Siyonizm fikrini hayata
geciremeyecegini anlayan Yahudi toplumu amacina destek veren Ingiltere ile is
birligi yapmaya karar vermistir. Ciinki Ingiltere 19. yiizyil i¢in biiyiik bir somiirge
toplulugu niteligindedir ve Filistin bolgesini Osmanhdan alabilmek i¢in Siyonizm
fikrine destek vermistir. Ingilteremin Yahudilere yonelik ilgisi Birinci Diinya
Savasinin ardindan artmis ve Siyonist érgiitii 6nemli bir unsur haline gelmistir.
Siyonizm dustincesi Ingiltere’nin yani sira ABD’de baskani Wilson tarafindan da
desteklenmistir. Clinki ABD c¢ikarlari icin Ortadogu’da bir Yahudi devleti gormeyi
tercih etmistir (Kiziloglu, 2012, s. 48).

Yahudilerin Ingiltere ve ABD’den aldigi destekler sayesinde Filistin
bolgesinde niifusu hizla yiikselmistir. 1880’lerde Yahudi niifusu 35.000 iken
1900’leri basinda c¢ogalmaya devam etmis ve Birinci Diinya Savasinin
yasanmasiyla beraber sayilar ikiye katlanmistir. Bélgenin Ingiltere mandasina
gecmesinden sonraki siirecte ise yaklasik 100.000 Yahudi gécmen boélgeye
yerlesmis ve Yahudi halkinin nufusunu Filistin nafusuna oranla %10lardan
%17 lere ylikselmistir (Akademik Bilgi Paylasim Platformu, 10.12.2021).

Ingilizlerin bolgeye hakim oldugu stire icerisinde Yahudiler devlet kurmak i¢in
gerekli olan imtiyazlara sahip olmuslardir. Ozellikle bélgede niifusun sayisal
dagilimi Yahudilerin lehine gelismesine izin verilmis hatta 1922 yilinda Yahudi
Ajans1 kurulmustur. Yahudilerin boélgede etkin olmaya baglamasiyla birlikte
Ibranice dili Ingilizce ve Arapcayla birlikte resmi dil olarak kabul edilmigtir
(Kaziloglu, 2012, s. 53). Yahudilere s6z konusu ayricaliklarin verilmesi sayesinde
egitim alanindan topraklarin giivenligine kadar bélgeye hakim olmaya baslamasi
Yahudi meselesini Yahudi- Filistin sorununa déntsmustir (Yigit, 2019, s. 395).
Cunkiu Yahudilerin bolgede niifus sayisimin ¢ogalmasi ve siyasi olusumlarda
onemli roller oynamasi1 Filistinlileri kendi topraginda ikinci simif vatandas
konumuna diismesine sebep olmaktadir (Yasar vd, 2010, s. 55).
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Bolgede sorunlarin var olmasi Ingiliz hiikiimetinin her iki taraf icin de
yatistirma politikas: giitmesine neden olmaktadir. Ciinki Ingiltere hem Araplarla
hem de Yahudilerle arasimi iyi tutmaya c¢alisarak bodlgedeki somiirgesini
sirdirmeyi amaglamaktadir. Fakat 6zellikle 1936’da sorunlarin zirve noktasina
ulagmas: Ingiliz hitkiimetini bélgeden geri ¢ekilme fikrine yénlendirmistir. Daha
sonrasinda ITkinci Diinya Savas1 Filistin’in kaderi i¢in 6nemli gelismelere sebep
olmustur. Cilnki Ingilterenin savastan galip c¢ikmasi Israil Devletinin
kurulusunu kolaylastirmis ve boylelikle Ingilizler 1948de bolgedeki manda
yonetimine son vermislerdir (Kasalak, 2016, s. 75).

Ingiltere’nin bolgeden cekilmesinin ardindan Israil genis toprak sinirlarina
sahip olabilmek i¢in komsu Arap tilkeleri ile ii¢ savas baglatmigtir. 1948-1949’da,
1956'da ve 1967’de yasanan savaslar sonucunda bolge halki savastan her agidan
biiylik zarar gormistir. U¢ savas sonucunda da Israilliler Araplari yenerek
miilkiyetindeki topraklar: genigletmis ve Kudiis kentinin tamamini ele ge¢irmistir
(Giilsoy, 2005, s. 178). Ingilterenin manda himayesinin bitmesinin ardindan
Israil'in bolgede savas yanlisi bir tutumla hiikiim siirebilmesi ve sahip oldugu
alanlar1 genisletebilmesi Ingiltere disindaki diger batili tlkelerin destek
vermesinden kaynaklanmaktadir. Qzellikle de ABD Ortadogu’da Misliman bir
toplulugun egemen olmasindansa Israil'in hikiim siirmesini tercih etmis bu
dogrultuda Israil’e silah, asker, siyasi ve ekonomik her tirli destegi saglamagtir.

Ozellikle de Israil devletinin kurulmasimin ardindan Israil-Filistin kiiresel
alanda bir sorun tegkil etmeye baglamis ve ABD, Rusya, Ingiltere gibi devletlerin
Israilin tarafim tutmas: Filistinlileri bélgede zor duruma sokmaktadir (Onal,
2020, s. 263). Oysaki Israilliler sadece tarihte yasadiklar: sebebiyle bagka bir
milletin varligini, bitinligi ve yasama haklarini elinden alma veya zulim
uygulama gibi haklara sahip degildir. Batili devletin kendi ¢ikarlar1 ugruna
bolgede Israil’i masasi olarak tutmasi yerine iki uluslu bir devletin kurulmasi
Filistin’de Araplar ile Yahudilerin esit hak ve 6zglirliiklere sahip olmasi yasanan
siddet ve zuliimleri bliylik oranda 6nleyebilirdi (Giilsoy, 2005, s. 180).

4.Yontem

4.1. Arastirmanin Amaci

Medya demokrasilerin vazgecilmez bir temel tasi olmus ve medyanin
ozgurligi gene demokratik tilkelerde 6nemli bir unsur haline gelmistir. Medyanin
toplumlar tizerindeki temel bir yap1 olusturma islevi her gecen giin daha fazla
onem kazanmakta ve medya dordiincii gig olarak isimlendirilmektedir (Gezgin,
2006, s. 165). Bu noktada medya kuruluslarinin etkilerinin biiytik olmasi bazi gii¢
odaklarin1i da bilinyelerinde barindirmalarina imkan vermektedir. Medya
araciligiyla gii¢ odaklarini yonetmek isteyenler ise medyanin teklesmesine yol
acmakta ve tim basin kanallarimi kendi c¢ikar iligkileri dogrultusunda
yonlendirebilmektedir. Ozellikle de tilke iktidarina sahip olabilen politik giicler
medya kanallarini kamuoyu algisini istedikleri dogrultuda etkileme, yonlendirme
ve degistirme glciline sahip olabilmek icin medya iceriklerini istedikleri gibi
olusturabilmektedirler.
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Bu noktadan hareketle calismanin amaci 2021 Mayis ayinda Gazze olaylar:
sirasinda catismalarin yasandig Israil medyasindan The Times of Israel ve The
Jerusalem Post ile Islam diinyasinin 6nemli bir temsili olan Aljazeera haber sitesi
ve batili kiiresel medya gruplarindan CNN International ile birlikte BBCnin
igerikleri incelenerek basin kanallarinin yasanan olaylari kamuoyuna nasil ve
hangi yénde sundugu belirlenmektir. Bu dogrultuda asagida ki arastirma sorular:
olusturulmustur:

e Arastirma kapsamindaki haberler toplumu ayristirmaya ve propagandaya

hizmet etmekte midir?

e Haberin olusturulmasinda kullanilan haber kaynaklari propagandanin

hangi tiurini kapsamaktadir?

e Yayimlanan haber iceriklerinde iktidara veya yasanan olaylara muhalif

yaklagimlar bulunmakta midir?

e Haberler yasanan saldir1 olaylarini mesrulastirmaya ve Kkitle rizasini

olusturmaya yoénelik midir?

e Basin gruplar1 haberin olusturulmasinda belli bir ideolojiye mi hizmet

etmektedir?

4.2. Arastirma Orneklemi

Aragtirma kapsaminda BBC, CNN, Times of Israel, The Jerusalem Post ve
Aljazeera haber siteleri secilmistir. Israil ve Aljazeera haber sitelerinin érneklem
seciminde tim dunya i¢in ortak dil kabul edilen Ingilizce yayin yapilan haber
siteleri incelenmektedir. Israil'in dijital basinina ait gazeteleri incelendiginde
Ingilizce yayin yapan 2 adet haber sitesi bulunmaktadir. Bunlar Times of Israel
ve The Jerusalem Post gazeteleridir. Filistin dijital basin gazeteleri igerisinde
inceleme yapildiginda ise Ingilizce yayin yapan kiiresel alanda etkili kurumsal bir
haber sitesine erisim saglanamamaktadir. Bu sebeple bati medya bloguna
alternatif bir mecra olarak Aljazeera haber sitesi arastirma kapsamina dahil
edilmistir.

Bununla birlikte kiiresel basinin konuyu nasil igledikleri ve temsil ettikleri
bat1 blogunun konuya yaklagim agisini ele almak i¢in bati medyasindan BBC ve
CNN International secilmistir. S6z konusu iki basin grubunun orneklem icin
seciminde ise internet o6l¢imlemeleri degerlendirilmistir. Web analitigi firmasi
Similarweb'in verilerine gére BBC ziyaretci sayisi ile birinci sirada yer almaktadir.
Ayni veriler dogrultusunda diinya genelinde en ¢ok ziyaretci sayisina sahip olan
uctinci gazete ise CNN International’dir (Majid, 05.01.2022).

4.3.Aragtirma Teknigi

Arastirma kapsaminda 2021 Mayis ayinda gergeklesen Gazze Olaylarinin BBC,
CNN, Times of Israel, The Jerusalem Post ve Aljazeera’daki sunumu nicel ve nitel
icerik analizi ile incelenmektedir. Calismanin nicel kisminda haber sitelerinin
arastirma sliresi kapsaminda habere ne siklikla yer wverdikleri, kullanilan
gorseller, haberin kaynagi, habere yonelik iceriklerin sistematik bir sekilde
analizinin yapilabilmesi amac¢lanmaktadir.

Bu dogrultuda incelenen zaman aralig1 10 Mayis ile 16 Mayis 2021 tarihlerini
kapsamaktadir. 2021 Mayis ayindaki Gazze olaylar1 11 giin sirmistiir arastirma
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stirecinde belirlenen zaman araligi ise catismalarin yasandigi ilk 7 giiniin ele
alindig1 stire¢ olarak nitelendirilebilmektedir. Calisma igerisinde ele alinan
gazetelerin internet sitelerinde kullanilan fotograflar ve videolar inceleme
kapsamina dahil edilmigtir. Arastirma sirasinda internet sitelerinde anahtar
kelime olarak Gazze, Israil, Filistin kelimeleri Ingilizce olarak taratilmasimn yan
sira olaylarin hangi gini arastirihiyorsa istenen tarih eklenerekde filtreleme
uygulanmistir. Bu sayede elde edilen haberler arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirmanin nitel kisminda ise literatiir alanina uygun olarak Herman ve
Chomsky’nin propaganda modeli kapsaminda elestirel haberlerin incelenmesine,
kaynak kullaniminin haberi tekellestirmesine ve haberde uzman gorisinin
bulunmasina ayrica tepki liretimi olarak yer alabilecek haberlerin varhiginin
incelenmesine yer verilmektedir.

4.4.Bulgular
4.4.1. 2021 Gazze Saldirilarinin Karsilagtirmali Haber Analizleri

Arastirma kapsaminda incelenen 1 haftalik stre icerisinde 5 farkli internet
sitesinde toplam 205 yazili haber yayinlanmistir. Bu haberlerden 9 tanesi BBC, 11
haber CNN’e aittir. Israil’e ait internet haber sitelerinden elde edilen haber sayist
ise 60 adet haber Times of Israel, 77 haber The Jerusalem Post’a aittir. Ayrica 48
haber ise Aljazeera haber sitesine aittir.

Tablo 1: Haberlerin Yayimlandiklar: Gazetelere Goére Dagilimi

Gazete Ismi Haber Sayisi
BBC 9

CNN 11

TIMES OF ISRAEL 60

THE JERUSALEM POST 77

ALJAZEERA 48

TOPLAM 205

Haber sitelerinde elde edilen verilerin sayisal durumundaki farklilik 6zellikle
bat1 basininda Gazze olaylarinin Ortadogu meselesi olarak nitelendirilmesi ve s6z
konusu ilkelerin i¢ sorunu olmamasindan kaynaklanmaktadir bu dogrultuda
yayimlanan haber sayilarinda azalma goérilmektedir. Bat1 basinin aksine The
Times of Israel ve The Jerusalem Post’daki haber yogunlugunun fazla olmasi ise
s0z konusu olaylarin i¢ meselesi olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum Israil
basinin yasanan olaylara yonelik kamuoyu algisin1 yonetmek adina basini aktif ve
yogun kullandigini gostermektedir. Fakat Aljazeeranin ise bolgeye cografi ve
siyasi yakinlifina ragmen Israil basin kadar yogun verisi bulunmamaktadir.
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Tablo 2: Haberin Gorsel Kullanimina Goére Dagilim

BBC CNN TIMES OF THE ALJAZEERA TOPLAM
ISRAEL JERUSALEM
POST
Fotograf 4 - 40 55 21 120
Video - - 1 2 3 6
Fotograf ve 5 11 17 4 24 61
video
Kullanilmamig - - 2 16 - 18
Toplam 9 11 60 77 48 205

10-16 Mayis 2021 tarihleri kapsaminda incelenen haberlerin gorsel
kullanimlarina bakildiginda ise sadece fotograf kullanilan haber sayis1 120, sadece
video kullanilan haber sayis1 6, hem fotograf hem de video kullanilan haber sayisi
ise 61 adettir. Incelemeler sonucunda 18 adet haberde gorsel kullanim
bulunmamaktadir. BBC haber sitesinin 4 haberi sadece fotograf, 5 haberi ise
fotograf ve video ile birlikte sundugu, CNN haber sitesinin tiim haberlerinde
fotograf ve videonun beraber kullanildig: belirlenmistir. The Times of Israel haber
sitesinin 40 haberi sadece fotograf, 17 haberi fotograf ve video, 1 haberi ise sadece
video ve 2 haberde ise gorsel kullanilmadigi gorilmektedir. Ayrica The Jerusalem
Post icin 55 haber sadece fotograf, 2 haber sadece video, 4 adet haber fotograf ve
video, 16 haberde ise gorsel kullanilmadigi, Aljazeera’da ise 24 haberde fotograf ve
videonun beraber kullanildigi, 21 haberde sadece fotograf ve 3 haberde ise sadece
video kullanildig1 belirlenmistir.

Haber igerisinde sunulan her bilginin insanlarin disiince ve tutumlarim
etkileyebilecek yapida oldugunu ve bunun ozellikle savags donemlerinde hayati
onem tasidig1 géz oniine alindiginda (Devrani, 2015, s. 158) incelenen haberlerdeki
fotograf ve video kullamimlarinin 6nemi ortaya cikmaktadir. Cunki haber
icerisinde gorsel 6gelerin kullanimi yazili metin kullanimdan daha fazla etki
yaratmaktadir. Ozellikle de incelenen haberlerde roket saldirilari sirasinda
cekilen video gorlntiilerinin paylasimi durumun ciddiyetini ortaya koymasi
acisindan salt metine gore daha fazla 6nem tagsimaktadair.

Tablo 3: Haberlerin Yayimlandiklar: Konulara Gére Dagilimi

BBC CNN TIMES THE ALJAZEERA TOPLAM

OF JERUSALEM

ISRAEL POST
Roket Saldirn 2 2 16 9 - 29
Haberleri
Uluslararasi - 1 2 16 6 25
Soylemler
Kudus Gunu - - 3 3 - 6
Etkinligi
Israil- Gazze Catisma 7 7 35 44 35 128
Haberleri
Saldirilara Karg1 - - 2 3 4 9
Eylem Haberleri

Kinama Haberleri - - - - 3 3
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Ategkes Haberleri - 1 2 2 - 5
Toplam 9 11 60 77 48 205

Tablo 3 verilerine gore toplam 205 adet haber 7 ana kategoriye ayrilmistir ve
konularmn biyik bir kismi Israil- Gazze catisma haberleri kategorisinde
bulunmaktadir. Bu kategoride ki en fazla haber sayisina sahip olan haber siteleri
The Jerusalem Post 44 adet, The Times of Israel ve Aljazeera’da 35 adet haber
bulunmaktadir. S6z konusu gazetelerdeki bu sonu¢ yasanan olaylarin bizzat
meydana geldigi bolge olmasi bakimindan beklenen niteliktedir. Ikinci olarak en
fazla haberin bulundugu konu ise roket saldir1 haberleridir. The Times of Israel
16 haber, The Jerusalem Post 9 haber, BBC ve CNN’de 1se 2 haber mevcuttur.
Bununla birlikte BBC ve CNN haber sitelerinin dinyanin pek cok yerinde
saldirilara kars: yapilan eylem ve kinama haberlerine ayrica Israillilerin Kudiis
glinl etkinligine dair haberlere hi¢ yer vermedigi gorilmektedir. Gene tablo 3
verileri dogrultusunda kinama haberlerinin yer aldigi tek haber sitesi ise
Aljazeera’dir ve 3 adet habere erigilmektedir.

Tablo 4: Haberin Kategorilere Gore Dagilimi

BBC CNN TIMES THE ALJAZEERA TOPLAM

OF JERUSALEM

ISRAEL POST
Orta Dogu 8 10 - 4 - 22
Flas Haber - 2 16 - 18
Haberler - - 2 30 32
Gincel - 15 15 6 36
Arap- Israil - - 12 6 18
Haberleri
Israil Haberi - - 17 - 17
Fikir/Gorus 1 2 4 3] 10
Galeri - 1 - 2 3
Belirtilmemisg 1 40 7 1 49
Toplam 9 11 60 77 48 205

Inceleme sonuglarina gére BBC haber sitesinde 8 haberin orta dogu
kategorisinde 1 haberin ise kategorisi belirtilmeden verildigi gérilmektedir. CNN
haber sitesinde 10 haberin orta dogu kategorisinde yer aldig1 ve sadece 1 haberin
fikir/gorus kategorisinde yer aldigi belirlenmistir. The Times of Israel haber
sitesinde 1ise yayimlanan haberlerin biyik c¢ogunlugu olan 40 tanesinin
kategorisinin belirtilmedigi bunun disinda 15 haber giincel, 2 haber flag, 2 haber
fikir/goris ve 1 haberin ise galeri bolimiinde yer aldig1 gériilmektedir.

The Jerusalem Post haber sitesinin kategori cesitliliginde ise daha genis bir
dagilim mevcuttur. En fazla 17 haber ile Israil haberleri, 16 haber flag, 15 haber
giincel, 12 haber Arap-Israil Haberleri, 4 haberin orta dogu ve fikir/gériig, 7
haberin ise kategorisi belirtilmeden yayimlanmistir. Son olarak da Aljazeera
haber sitesinde 30 haberin haberler, 6 haberin giincel ve Arap-Israil haberleri, 3
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haberin fikir/goris, 2 haberin galeri, 1 haberin ise kategorisi belirtilmeden
sunulmaktadar.

Tablo 5: Haberin Kaynaga Goére Dagilimi

BBC CNN TIMES THE ALJAZEERA TOPLAM

OF JERUSALEM

ISRAEL POST
Reuters 3 - - 16 1 20
Muhabir 2 8 56 56 4 126
Liveblog - - 2 - . 9
Elcezire Ve Haber - - - 22 22
Ajanslar
El Cezire - - - - 19 19
Wafa - - - - 1 1
Association Press 2 1 - - 1 4
Filstin Haber - 1 - - - 1
Ajnasi
Kaynak 4 2 2 5 2 15
bulunmamakta
Toplam 11 11 60 77 50 210

Incelenen dénem kapsaminda haber sitelerinin kullandiklari kaynak tiiri
sayisindaki farklilagmalar tek bir haber icerisinde farkli kaynak gruplarinin
isminin verilmesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin BBC haber sitesinin inceleme
kapsaminda 9 adet haberi bulunmaktadir fakat aynmi haber icerisinde farkl
kaynak gesitleri kullanmasi1 bakimindan tablo 5 igerisinde veri sayis1 11 adet
bulunmaktadir. Ayrica Aljazeera haber sitesi ve tablonun genel toplamindaki
sayisal degisiklik de aynmi durumdan kaynaklanmaktadir. S6z konusu durumun
yani sira haber sitelerinin kaynak tiirlerine gore dagilimi su sekildedir. The Times
of Israel’de 56 adet haber, The Jerusalem Post haber sitesinde 56 adet haber ve
CNN haber sitesi icin 8 adet haber icin en fazla kullanilan kaynak tiri gazete
muhabiridir. BBC haber sitesinde ise kaynak gosterimi belirtilmeden yapilan
haber sayis1 4 adet ve Reuters haber ajansindan faydalanilan haber sayis1 3 haber
ile birbirine yakin degerlerdelerdir. Aljazeera haber sitesinde ise Elcezire haber
ajansindan 19 adet haber ve Elcezire ve Haber ajanslarinda bulunan haber sayisi
ise 22 adet haber ile birbirine yakin bulunmaktadir. Aljazeeranin Elcezire ve
Haber Ajanslar1 olarak ayrica belirttigi kategoride haberde sadece Elcezire
kaynagindan degil beraberinde farkli kaynaklardan faydalandig: icin bu sekilde
belirtildigi saptanmastar.

4.4.2. Herman ve Chomosky’nin Propaganda Modeli Bakimindan
Gazze Saldir1 Haberlerinin Analizi

Literatiir kapsami igerisinde Herman ve Chomosky’nin propaganda modelinin
bes bilesenin bulundugu belirtilmektedir. S6z konusu bu bilegenler sirasiyla;
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e Hakim kitle medyasinin biyukligi sahibinin serveti ve kar yonetimi,
tekellesmis miilkiyeti

e Kitle medyasinin gelir kaynagi olan reklamcilik

e Medyanin hiikiimet, is diinyas1 ve bu giglerin onayladigi “uzmanlar’in
bilgilere dayanmasi

e Medyay1 disiplin altina alan bir arag olarak “tepki tiretimi”

e Ulusal bir denetim mekanizmasi olarak “anti komunizim” dir.

Bu baglamda arastirma kapsaminda elde edilen veriler s6z konusu bu bes
temel bilesen icerisinden 1., 3. ve 4. bilesenlerin ekseninde degerlendirilecektir.
Elde edilen veriler haber sitelerinden erisilebilmesi bakimindan ikinci ve beginci
madde incelemeye dahil edilememistir. Bu baglamda ¢alismanin bu kisminda
Gazze saldirilarinin Israil basini, Aljezeera haber sitesi ve kiiresel medyadaki
sunumunun Herman ve Chomsky’nin propaganda modeli bakimindan incelenmesi
amaclanmaktadar.

4.4.2.1. Hakim Kitle Medyalarinin Biiyukliigi ve Tekellesmis Milkiyet
Yapaisi

Herman ve Chomosky’e gére medya kuruluglarinin farkl biiytk sirket, banka
ve hiikiimetlerle ortak cikarlari bulunmaktadir. Bu ortak ¢ikarlari ise medya
kuruluslarinin haber tercihlerini etkileyebilecek ilk gili¢ olarak ele alinmaktadir
(Herman ve Chomsky, 2017, s. 84). Arastirma kapsaminda incelenen medya
kuruluslarinin sahiplikleri ve finansal gelirlerini nasil elde ettigi arastirildiginda
1se medyanin milkiyet yapisinin haber se¢ciminde mnasil etkili oldugu
gorilmektedir.

BBC haber sitesi diinyada en fazla okunan haber siteleri arasinda yer
almaktadir. Medya kanali Birlesik Kralliga aittir ve temel gelir kaynagi ise
Ingiltere Digigleri Bakanhg aracihigiyla devlet biitcesinden karsilanmaktadir
(BBC News, 24.03.2022). Aljazeera ise BBC gibi devlet destekli bir medya
kurulusudur. Aljazeera medya grubunun sahibi Katar emiridir ve kurulusun
finansal kaynagi1 Katar Emiri tarafindan saglanmaktadir (Pravda.Ru,22.03.2022).
Bu durum bahsi gegen iki haber sitesi igerisinde yer alan haberlerin nasil bir
stiizgecten gecirildigini ortaya koymaktadir. Finansal destegini hiikiimet
tarafindan saglayan bir medya kurulusu hiikiimet politikalarina ters diisecek bir
soylemle mevcut destegi stirdiirebilmesi ise zor gérilmektedir.

Bunlarin yani sira ise gene bati1 blogunda yer alan CNN medya grubu ise 2018
yilina kadar Ted Turner isimli medya patronuna bagliyken (CNN International,
22.03.2022) 2018 yili sonrasinda sirket Amerika merkezli AT&T kurulusu
tarafindan 109 milyar dolara satin alinmigtir. AT&T kurulusu sadece medya
sektoriinde degil beraberinde benzer iletisim sektorlerinde faaliyet gostermektedir.
Firma telekomiinikasyon, cep telefonu operatéri ve sabit telefon hizmeti
sunmaktadir (Cumhuriyet Gazetesi, 22.03.2022). 1932 yilinda Palestine Post
1smiyle kurulan The Jerusalem Post gazetesi ise 2004 yilinda Eli Azur’a ait medya
kurulusuna satilmigstir. Gazete 2008 yilinda ise ABD merkezli olan The Wall
Street Journal gazetesiyle ortaklik gerceklestirmistir (The Jerusalem Post,
22.03.2022). The Times of Israel gazetesinin ortaklarindan birisi ise Amerikal
milyarder Seth Klarman’dir (Forbes, 13.12.2021).
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Bu dogrultuda CNN, The Times of Israel ve The Jerusalem Post haber
sitelerinin yayimladiklar: iceriklerde Amerikali yetkililerin ifadelerine ve ABD’nin
saldirilara yonelik tutumuna hemen hemen her haber biilteninde yer verilmesini
aciklamaktadir. Ayrica Herman ve Chomoskynin ifade ettigi gibi medya
gruplarinin  milkiyet yapisinin haber siizgeclerinde etkili oldugunu
kanitlamaktadar.

4.4.2.2.Medyanin Haber Sunumunda Kullandig:1 Kaynaklar

Herman ve Chomosky’nin iglinci slizgecine gore kitle medyasi ekonomik
sebepleri ve g¢ikar iligkileri dolayisiyla bilgi kaynaklariyla etkilesim igerisinde
bulunmak zorundadir. Medya kanallarinin bilgi icerigini olusturabilmek i¢in
stirekli ve glivenilir bir salt bilgi akisina gereksinimleri vardir. Ciinkii medya
kanallarinin giinliik haber akisini doldurmalar1 ve yonetmeleri gerekmektedir.
Ozellikle 6nemli olaylarin meydana gelebilecegi yerlerde muhabir ve kameraman
bulundurulmasi ekonomik sartlar bakimindan zorluk géstermesi nedeniyle bu
tarz nitelikli alanlarda onemli sizdirmalarin olabilecegi kaynaklara ihtiyac
duymaktadirlar (Herman ve Chomsky, 2017, s.88).

Medya kanallarinin haber saglayicilar1 kitle iletisim kanallarinin belirli
giindemlere odaklanmasi, propaganda kampanyalarini sirdirebilmesi ve belirli
konularin giindem olmasini istemedikleri noktada medya kanallar1 ile
aralarindaki bilgi alig-veriginden yararlanmaktadir. Ozellikle de bilgi saglayicilar
kitle iletisim kanallarina gerceklestirmek istedikleri propaganda stratejileri
dogrultusunda haber akisi saglamaktadirlar (Dogan,10.12.2021). Medyada yer
alan iceriklerin s6z konusu haber saglayicilar: tarafindan nasil ve hangi yonde
olusturuldugu i1se kamuoyunun genis kesimlerinde algi olusturmada etkili
olmaktadir.

Aragtirma kapsaminda incelenen haber sitelerinde uzmanlarin nasil bir
dagilimla yer aldiklari tablo 6 icerisinde sunulmaktadir. Incelenen zaman araligi
kapsaminda tiim haber sitelerinde ortak olan uzman kategorisi Israil ve Filistin
yetkilileriyle beraber ABD veya BM yetkililerinin agiklamalarinin bulundugu
kategoridir ve tiim haber sitelerinde toplamda 17 adet haber bulunmustur. S6z
konusu uzman kategorisinin haber sitelerindeki dagilimlar1 incelendiginde ise
BBC 3 adet haber, CNN 7 adet haber, The Times of Israil 5 haber, The Jerusalem
Post 1 haber ve Aljazeera haber sitesinde ise 1 adet habere erisilmistir.

Tablo 6: Haber Sitelerinde Uzman Kategorisinin Sunumu

BBC CNN THE THE ALJAZEERA TOPLAM
UZMAN TIMES JERUSALEM
KATEGORISI OF POST

ISRAEL

Israil Devlet Gérevlisi - - 27 17 = 44
Filistin Devlet - ] - 4 5 9
Gorevlisi
Israil ve Filistin 2 1 10 2 6 21
Yetkililerin Ifadeleri
Israil ve Filistin 3 7 5 1 1 17

Devlet Gorevlileri ve
ABD/BM
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Yetkililerinin

Aciklamalari

Israil ve ABD 2 - - 3 - 5
Yetkililerinin

Ifadeleri

Filistin  ve ABD - - - - 2 2
Yetkililerinin

Ifadeleri

Yabanci Hikimet 1 2 2 17 21 43
Gorevlisi

Gazeteci - - 1 18 3 22
Diger 1 1 15 15 10 42
TOPLAM 9 11 60 77 48 205

Ayrica 5 haber sitesi igerisinde ortak olan bagka bir uzman kategorisi ise haber
icerisinde Israil ve Filistinli yetkililerin ifadelerine yer verilmesidir. Bu kategori
icerisinde BBC 2 haber, CNN 1 haber, The Times of Israel 10 haber, The Jerusalem
Post 2 haber ve Aljazeera haber sitesi icin ise 6 adet habere ulasilmigtir. Ozellikle
The Times of Israel haber sitesi her iki tarafinda aciklamalarina yer verdigi haber
say1s1 bakimindan diger haber sitelerine gore sayica farklilagsmaktadir.

Israil ve Filistin yetkililerinin acgiklamalar1 disinda yabanci hiikiimet
gorevlilerinin ac¢iklamalarinin yer aldigr uzman kategorisinde tiim haber siteleri
i¢in erigsim bulunmaktadir. Yabanci hiikiimet gorevlilerinin agiklamalarinin yer
aldig1 haber sayisinin en fazla oldugu haber siteleri ise Aljazeera 21 adet haber ve
The Jerasalem Post 17 adet haberdir. Bununla birlikte BBC 1 haber, CNN 2 haber
ve The Times of Israel i¢in 2 adet habere erigilmistir. S6z konusu uzman
kategorilerindeki ortak dagilimin yani sira Filistinli ABD’li yetkililerin ifadelerine
ortak yer verildigi haber icerikleri incelendiginde ise sadece Aljazeera haber
sitesinde 2 adet habere erisilmektedir. Diger haber sitelerinde sadece Filistin ve
ABD’li yetkililerin acgiklamalarinin yer aldigi haberlere erisilememektedir.
“Israil’in 2014 Gazze saldirisinin uluslararas: medyada temsiliyle ilgili yapilan bir
calismada bu duruma benzer sonucglar elde edilmistir (Kiingeri, 2015, s.1).
Calismanin sonucglarina gore uluslararasi medyanin yasanan vahim durumlarin
haberlestirilmesinde esit ve adaletli bir bakis agis1 gozetmedigi ayrica
haberlerinde denge ve tutarhliktan uzak oldugu bulgulanmistir.

Haber siteleri icerisinde sadece Israilli devlet gorevlilerinin ifadelerinin yer
aldig1 gazeteler ise The Times of Israel 27 haber ve The Jerusalem Post 17 haber
1le 6n plana gikmaktadir. S6z konusu i1ki gazetenin Israil haber siteleri olmasi
bakimindan elde edilen sonu¢ beklenen niteliktedir. Haber icerisinde sadece
Filistinli yetkililerin ifadelerinin uzman kategorisi degerlendirildiginde ise iki
haber sitesinde s6z konusu uzman kategorisinin var oldugu gériilmektedir. The
Jerusalem Post ve Aljazeera haber siteleridir. The Jerusalem Post i¢in 4 adet
habere ve Aljazeera i¢in ise 5 adet habere erisim saglanmistir. Bu noktada The
Jerusalem Post diger haber sitelerinden farklhilasmaktadir. Filistin yetkililerin
aciklamalarinin savagin diger tarafi olan Israil’e ait bir haber sitesinde yer aldig
gorulmektedir. Israil ve ABD yetkililerinin ifadelerinin ayn haber icerisinde yer
aldig1 uzman kategorisine ise toplamda 5 adet habere erisilmektedir. S6z konusu
haberler 2 adet BBC ve 3 adet The Jerusalem Post icerisinde yer almaktadir.
Haber icerisinde sadece gazetecinin uzman kabul edildigi kategori incelendiginde
ise 22 adet haber bulunmakta bu haberlerin 18 adeti The Jerusalem Post ve 3 adeti1
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1se Aljazeera haber sitelerine ait oldugu gorilmektedir. Ayrica siyasi, kamu
liderlerinin ve gazetecilerin disinda diger yer alan diger kategorisinde ise
toplamda 42 adet haber mevcuttur.

4.4.2.3. Tepki Uretimi ve Denetim Mekanizmasi

Herman ve Chomsky'nin tepki tiretimi kavrami medyada yapilan bir aciklama
veyahut programa yonelik yapilan elestirileri kapsamaktadir. Mektup, telgraf,
telefon, dilekce, dava acma gibi tepkiler 6rnek olarak gosterilmektedir. Ayrica
toplanti, gosteri, kongre gibi toplumsal eylemlerle yapilan etkinliklerde bildiri
yayinlamak veya dagitmak gibi farkli eylemleri icermektedir. Bu eylemler bir
merkezden yoOnetilebilir ya da bireylerin bagimsiz eylemlerinden meydana
gelebilmektedir (Herman ve Chomsky, 2017, s. 95). Tepki tretimi eylemleri
kapsayan haberlerin yayimlanmasi ise ¢ikar gruplarini rahatsiz edebilmekte sz
konusu ¢ikar gruplar: boyle durumlarda ise haberin yayinlanmamasi igin medya
kanallarina baski uygulayabilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen haberler incelendiginde Gazze saldirilar:
sirasinda diunyanin pek cok yerinde eylem ve gosteriler meydana geldigi fakat bu
gosterilerin incelenen tiim kanallarda degil sadece iki haber sitesinde haber degeri
gorerek yer verildigi belirlenmistir. The Times of Israel haber sitesi disinda
Israilin Filistin’e yo6nelik uyguladigi siddet ortamina dair tepkileri igeren
haberlere Aljazeera haber sitesinde erigilmektedir. Fakat Aljazeera igerisinde
yayimlanan haberler tepki Giretimi kapsaminda degerlendirilememektedir. Ctinki
Aljazeera haber sitesi zaten Katar merkezli ve Filistin’i desteklemeye yonelik
iceriklere sahip olan haber sitesidir. Bu dogrultuda temsil ettigi grubun disinda
tepki uretimine yonelik haberleri yayimlayan medya kurulusu The Times Of Israel
haber sitesidir. Bu baglamda s6z konusu haber sitesi incelenen diger haber
sitelerinden farklilasmakta ve propaganda modelinin bu stizgecinde ayr1 bir tutum
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadar.

Tablo 7: Haber Sitelerinde Tepki Uretimi Eylemlerinin Yer Almasi

Haber Tarih Orijinal Bashk Ceviri Baghig

Sitesi

The Times 15 Mayis Rabbinical Students Urge Haham Ogrencileri ABD

Of Israil 2021 Us dJews To Hold Israel Yahudilerini Israil'i 'Hak
Accountable For ‘Rights Ihlallerinden' Sorumlu Tutmaya
Abuses’ Cagiriyor

The Times 15 Mayis Israeli Flags Ripped, Avrupa Sehirlerinde Binlerce

Of Israil 2021 Walked On As Thousands Kisi Protesto Yiruylustine
Attend Protests In European Katilirken Israil Bayraklar
Cities Yirtild:

The Times 15 Mayis Israel's Escalation With Israilin Gazze Ile Tirmanig,

Of Israil 2021 Gaza Puts New Gulf Korfez'deki Yeni  Ortaklari
Partners In Diplomatic Bind Diplomatik Bir Cikmaza

Sokuyor
The Times 16 Mayis Thousands Rally In N. K. Amerika'da Binlerce Kisi
Of Israil 2021 America In Solidarity With Filistinlilerle Dayamsma Igin

Palestinians

Toplandi

Tablo 7 icerisindeki haberler Herman ve Chomsky’nin propaganda modelinde
yer alan tepki tiretimi bilesenine 6rnek temsil etmektedir. Fakat tepki tiretimini
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temsil eden haber iceriklerinde dahi haber silizgecinden gecirilme asamasinda
soylem farkhibklari bulunmaktadir. Bu dogrultuda Israil basimmin 6érneklemi
olarak secilen The Times of Israel haber sitesinde Israilin Gazze saldirilarina
yonelik yapilan eylem, kinama ve gosteri haberlerine yer verildigi belirlenmigtir.
The Times of Israel haber sitesi “Haham Ogrenciler, ABD Yahudilerini ‘Hak
Thlallerinden' Israil'i Sorumlu Tutmaya Cagiriyor” (Rabbinical Students Urge Us
Jews To Hold Israel Accountable For ‘Rights Abuses) baghikl haberinde ABD’de
Israil'in Filistin’e yonelik uyguladigi saldirilari kinayan &grenci gosterileri
yapildig1 haberine yer vermistir ve ayni haber icerisinde gosterilerde Israil’in hak
ihlali gerceklestirdigine yonelik tutumlarin oldugu belirtilmektedir. S6z konusu
haberdeki gosterileri yapanlar Israilli Yahudiler olmasi bakimindan protestocu
olarak adlandirilmamaktadir.

“Avrupa Kentlerinde Binlerce Kisi Protestolara Katilarak Yiridi, Israil
Bayraklar1 Yirtildi” (Israeli Flags Ripped, Walked On As Thousands Attend
Protests In European Cities) bashkl haber kapsaminda ise Avrupamin farkh
sehirlerinde binlerce kisinin Israill protesto yapan eylemlere katildigi ve Israil
bayraklarinin yirtilarak Gazze saldirilarina yonelik Israil’in haksiz bulunduguna
dair icerigi olan haber yayimlanmistir. Fakat bu haberde gosteri eylemlerini yapan
kigiler Filistin asillh bireyler olduklari i¢in haberde protestocular olarak
belirtilmektedir. Ayrica “Israil'in Gazze'yle Tirmanisi Yeni Korfez Ortaklarim
Diplomatik Cikmaza Soktu” (Israel’s Escalation With Gaza Puts New Gulf
Partners In Diplomatic Bind) bashkli haberde ise Israilin Gazze’ye uyguladig
siddet ortamindan dolayr Korfezdeki yeni ortaklariyla sorunlar yasadigi
belirtilmektedir. Ciinkii Korfez iilkeleri yasanan catisma ortaminda Israil’i
desteklememekte ve Filistin’e yonelik saldirilarini durdurmas: i¢in kinamaktadair.
Son olarak ise “Binlerce Kisi Filistinlilerle Dayanisma I¢in Kuzey Amerika'da
Miting Yapt1” (Thousands Rally In N. America In Solidarity With Palestinians)
Kuzey Amerika’da Filistin’l destekleyen Yahudi gruplarinin dayanigsma eylemine
ve Israil'in savas sucgu igsledigine yonelik hazirlanan soylemlere yer verilmektedir.

5.Sonucg ve Tartigsma

Bu arastirmada Israil'in Filistin’e y6nelik 2021 Mayis ayinda uyguladig: roket
saldirilarinin kiiresel medyada, Aljazeera ve Israil medyasinda icerik analizi
yontemi ve beraberinde Herman ve Chomosky’nin propaganda stizgeci baglaminda
analiz edilmistir. Bes farkli haber sitesi lizerinden gerceklestirilen arastirmada
medya kanallarinin haberin iceriginde hangi konuya 6nem verdikleri, habere ne
oranda yer verdikleri ve nasil sunduklar: konularimin farkhlastig: belirlenmeye
calisilmaktadir. Ayrica incelenen haberler kapsaminda yasanan siddet olaylarinin
nasil megrulastirildigi ve medya kanallarinin propaganda amaciyla olaylar: nasil
haberlestirdigi hakkinda arastirma yturitilmeye ¢alisilmaktadir.

Icerik analizi yénteminden faydalamlarak yiritilen calismada haber
sitelerinde yasanan olaylarin farkli oranlarda haberlestirildigi goriilmektedir.
Kiiresel medya alaninda ele alinan BBC ve CNN kanallarinda yasanan olaylara
sayica daha az yer verildigi gorilmektedir. Oysaki kiiresel alanda genis okuyucu
kitlesine sahip olan s6z konusu haber sitelerinin Orta Dogu’da yasanan siddet
olaylar1 sonucunda yasanan olumsuzluklar: tim dinyaya duyurulmasinda daha
aktif rol oynamasi gerekmektedir. Bati blogunu temsil eden bu medya kanallarina
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karsi secilen Aljazeera haber sitesinde ise yasanan olaylara daha fazla yer verildigi
tespit edilmigtir. Israil haber sitelerinin yayimladiklari haber sayilar:
incelendiginde ise daha aktif oldugu ve yogun haber igerigi olusturuldugu
goriilmektedir. Bu durum savas siirecindeki kamuoyunun algisini yénetmek adina
yapilan propaganda calismalarini destekler niteliktedir. Abufayyad (2015)
tarafindan yuritilen ¢alisgmanin sonuglar: s6z konusu durumla 6rtiismektedir. Bu
baglamda farkli basin kuruluslarimin saldir1 siresince medya kurumunun
bliinyesini olusturan dinamikleri ve yapisal o6zelliginden kurtulamadigr ve
kurulusun sahip oldugu ¢izgisi dogrultusunda yagsanan olaylara yer verdigi sonucu
gorilmektedir.

Incelenen haberler kapsaminda belirlenen bagka bir nokta ise haber
sitelerinin kaynak kullaniminda gazete muhabirine agirlik vermesidir. Ozellikle
Israil haber siteleri haberin sunulmasinda yetkili bir haber ajansindan
faydalanmadigi belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum literatir
dogrultusunda incelendiginde gri propaganda olarak nitelendirilmektedir. Haber
icerigine ait bilginin kaynagi1 ve dogrulugu hakkinda kesin bilgiler yoksa bu
durumu gri propaganda olarak yer almaktadir. Ulkemizde yuritiilen farkh bir
calismanin sonuglarina gore de uluslararasi haber ajanslarinin Israil yanlhsi bir
tutum izledigi hatta Israil'in uyguladigi siddet politikasini mesrulastirici bir
yonelimde bulundugu gorilmektedir. Ayrica haberin olusturulmasinda bilgiyi
sagladigi kaynagin yaklagsimina uygun sekilde haber icerigi olusturuldugu
belirtilmektedir (Uyanik, 2012, s. 196). Bu baglamda haber sitelerinin haberi
hangi bakis acgisiyla vermek istiyorsa haber kaynagini da o yonde tercih ettigi
ortaya ¢ikmaktadir. .

Haberin igeriginde sunulan uzman kategorisi incelendiginde ise Israilli
yetkililerin agiklamalarina Filistinli yetkililerin agiklamalarina gére daha fazla
oldugu gorilmektedir. Bu durum o6zellikle Israil basinin igerisinde bulundugu
catisma kosullarinda kendini mesrulastirmak adina daha yogun propaganda
yiurittigini gostermektedir. Ozellikle Filistin’e yonelik saldirilarda tstinlik
sagladigi alanlarin haberlestirilmesi ile kamuoyuna gli¢gli bir devlet imaj
cizmekte ve Yahudi toplumuna Filistin’e kars1 yurittiga politikalar
mesrulagtirmaktadir.

Ayrica tepki Uiretimi yonelik haberler incelendiginde ise bes gazeteden sadece
1 tanesi The Times of Israel haber sitesinde s6z konusu igerige erisilmektedir.
Saldirilarin yasandigi zaman diliminde pek ¢ok farkli bolgede Israil’e kars
protestolar gerceklestirilmis Israilin Filistin’e yonelik uyguladig: siddet ortaminm
kinayan bildiriler yayinlanmistir fakat 6zellikle de kiiresel medyada bu haberlere
yer verilmemistir. Bu durum aslinda kiiresel medyanin tekellesme yapisindan
kaynaklanmaktadir. BBC ve CNN gazetelerinin miilkiyet yapilar1 incelendiginde
BBC’nin devlet kaynakh finansal destek sagladigi CNN’nin ise Amerika merkezli
bir sirkete ait basin grubu olmasindan 6tiirii haber slizgeglerinde bu durumun
etkisi gorilmektedir. Bu dogrultuda Herman ve Chomosky’nin ifade ettigi gibi
propaganda siirecinde haberin olusturulmasinda medya grubunun finansal
kaynagi 6nemli bir rol oynadigi belirlenmistir.

Herman ve Chomskynin propaganda modelindeki belirlenen beg stizgec
niteligi bakimindan medya kanallarinin haberin igeriginin olusturulmasinda
kanalin mulkiyet yapisinin etkili oldugu goriilmekte bu durum yasanan olaylarin
tarafsiz ve adil bir sekilde diinyaya duyurulmasini engellemektedir. Bu beg slizgeg
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haber iceriginde neyin nasil sunulacagina, haber iceriginde hangi konun 6n plana
cikartilacagina ve haber degeri tasiyip tasimadiginin belirlenmesinde etkili
olmaktadir. Ayrica muhalif kesimlerin s6ylemlerinin haberler igerisinde ne kadar
yer bulabildigini gozler éniine sermektedir.

Sonug olarak bu ¢alisma Israil — Filistin arasinda yasanan savasi hem icerik
analizi yontemi hem de Herman ve Chomoskynin propaganda stzgegleri
bakimindan inceleyerek oOnceki calismalari genisletmektedir. Fakat inceleme
kapsaminda sadece haber sitelerinden faydalanilmasi bakiminda propaganda
stizgecinin iki maddesi incelemeye tabi tutulamamistir. Bu dogrultuda calisma
kapsaminda incelenen medya kanallarinin gelir kaynagi olarak reklamciligin
haberlerin igerigini nasil ve hangi yonde etkiledigi incelenememigtir. Ayrica
benzer sekilde ulusal bir denetim mekanizmasi olarak kabul edilen anit-
komunizim maddesine yonelik erigilen haberler kapsaminda veriye
erigsilememistir. Bu dogrultuda gelecek c¢alismalarin s6z konusu maddeleri
kapsayici bir sekilde ayrintili incelemesi gerekmektedir.
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Literatur

Cergeveleme, kavramin etimolojisinden anlagildig1 lizere iletisim esnasinda
aktarilan ‘anlam’a getirilen kisitlama, yonlendirme ve belli bir perspektif
kazandirma stirecini ifade eder. Glinliikk yagsamda dogal ve sosyal olmak tizere
iki farkli gergeve tiiriiniin oldugu distnilmektedir. Dogal gergeveler insan
miudahalesinin olmadigi, yonlendirilmeyen, kendi self determinizmi icinde
olusan cercevelerdir ve fen bilimlerinde kendine yer bulur. Sosyal cerceveler ise
amach bir insan miidahalesi ile gerceklesir ve olaylar hakkinda bir arka plan
ve anlayis sunar. Ornekle aciklamak gerekirse, bir raporda verilen hava
durumunda dogal cerceveler bulunurken, hava durumunu bildiren haber
biilteninde sosyal ¢ercevelere rastlanir (Goffman, 1974, s. 21-23). Bu ¢alismanin
konusu itibar1 ile cergeve ve cerceveleme kavramlari sosyal anlamiyla ele
alinmaktadir.

Genel hatlariyla cerceveleme, iletisim esnasinda anlamin tretimi ve
aktarilmasi sirecinde gerceklestirilen bir vurguya isaret etmektedir. Aktarilan
bilgi ve anlamin belirli yonlerinin 6n plana c¢ikarilip digerlerinin gérmezden
gelinmesi ya da bilginin bir kategori etrafinda yorumlanarak kaliplanmasi
cerceveleme olarak gorilebilir. Vliegenthart (2012, s. 937), genel anlamiyla
cercevelemeyi bilincli ya da bilingsiz tiim sosyal aktorler ve bireyler tarafindan
yapilan bir faaliyet olarak ifade etmektedir. Entman’a (1993, s. 52) gore
cerceveleme, iletisimsel bir metinde gercekligin belirli yonlerini segerek onlari
daha belirgin hale getirmektir. Cergevelerin doért fonksiyonu bulunmaktadir;
Sorunlar1 tanimlamak, nedenleri teshis etmek, ahlaki degerlendirmede
bulunmak ve ¢6zliim oOnerisi sunmak. Cercevelenen haberler 6ncelikle konuyla
1lgili bir sorun tespit eder. Sorunun nedenlerini ve sorumlularimi belirler. Haber
konusu ya da olay hakkinda yargida bulunur. Ardindan kendi perspektifinden
bir ¢6ziim Onerisi ortaya atar.

Cerceveleme  teorisinin temel varsayimi, bir konunun c¢esithi
perspektiflerden degerlendirilmesinin, bu perspektiflere bagh olarak birden
fazla deger alabilmesinin ve o konu hakkinda farkl ¢ikarimlar yapilmasinin
mimkiin oldugudur. Daha basit ifadeyle bu varsayim, bir konunun
yorumlanarak farkli anlamlara gelecek sekilde evrilebilme potansiyelidir.
Cerceveleme ise bir konu hakkinda insanlarin farkli kavramsallastirmalar
yoluyla yeniden yonlendirilmesi siirecine isaret etmektedir. Bir olayin ya da
konunun anlatimindaki kiicik degisiklikler bazen buyiik fikir degisikliklerine
neden olur. Ornegin, bir grubun miting dizenlemesine izin verilip
verilmeyecegi soruldugunda, sorunun basinda “ifade 6zgiirliginin 6nemi goz
ontine alindiginda” climlesi varken katilimcilarin 85% oraninda lehte cevap
verdigi; “siddet riski g6z 6nline alindiginda” climlesi varken ise bu oranin 45%
oldugu bildirilmigtir. (Chong ve Druckman, 2007, s. 104). Cevaplardaki, soru
metninde yer alan ifade degisikliklerinin neden oldugu, bu denli farklilik
cerceveleme etkisi olarak aciklanabilir.

Cerceveleme sosyal bilimlerin farkli disiplinlerinde degisik bakis acilariyla
calismalara konu olmaktadir. Sosyoloji literatiirinde Ervin Goffman (1974)
tarafindan kaleme alinan Deneyimin Organizasyonu Uzerine Bir Deneme:
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Cerceve Analizi adli eser cerceveleme konusunda ilk kapsamli ¢alisma olarak
kabul edilmektedir. Cercevelemeye makro bakis agisiyla yaklasan yazara gore
cerceveler, dinyanin glindelik karmasasini azaltmaya yardimci olarak
insanlarin diinyay1 anlamlandirmasini saglayan faydal araclardir.

Psikoloji literatiriinde ise Kahneman ve Tversky tarafindan 1984’te yapilan
ampirik bir arastirma milat olarak gériilmektedir (De Vreese ve Lecheler, 2016,
s. 1). Calismada (Kahneman ve Tversky, 1984), cercevelemenin karar alma ve
tercth etme silireclerine etkisi incelenmektedir. Bir bilginin olumlu ya da
olumsuz bicimde cercevelenmesinin karar alma sirecini etkiledigi
anlasilmaktadir. Ayni1 zamanda bir konudaki tercihlerin degismezliginin, konu
hakkinda farkli cercevelemeler yapilarak test edilmesinin miimkiin oldugu
belirtilmektedir. Bu baglamda ¢alisma, ¢ercevelemeyi hem karar alma ve tercih
stireglerini etkileyen bir faktor, hem de kararlarin degismezligini test eden bir
arag olarak konu edinmektedir.

Cerceveleme kurami, genel olarak iletisim bilimlerinde, 6zel olarak da kitle
lletisiminde haber metinlerinin analizi i¢in yol gosterici bir teori haline
gelmektedir. Kitle iletisimi acisindan cerceveleme, siyasi konularin nasil
sunuldugu 1ile 1ilgilidir. Cerceveleme konusunda sikhikla atif yapilan
arastirmalar komsu disiplinlerden geliyor olsa da cerceveleme kurami kitle
iletisim araglarindaki mesajlar1 incelemek ig¢in 6zellikle uygundur. Clnki
cerceveleme, arastirmaciya kitle iletisim araclarinin muhtevasini sistematik
olarak analiz etme ve mesajlardaki yonlendirici ¢ergeveleri tanimlama imkamni
sunar. Ayrica giindem belirleme gibi diger kitle iletisim teorileriyle etkileserek
medyanin kitle tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarma konusunda yardimeci olur
(Vliegenthart, 2012, s. 937).

Siyasal iletisimde cerceveleme, politikacilarin halk:s i1kna etmek igin
basvurduklar1 ve hem birbirleriyle hem de haberi hazirlayan gazetecilerle
rekabete girdikleri bir etki aracidir. Cerceveler siyasal iktidarin
uygulanmasinda 6nemli rol oynar ve bir haber metnindeki ¢erceveler iktidarin
damgasidir. Bu haberler, hiilkmedebilmek igin rekabet eden aktorlerin
kimligini kaydeden metinlerdir (Entman, 1993, s. 55).

Medya, izleyici ile dig diinya arasinda bir arabulucudur ancak bilgiyi ya da
mesaj1 ileten salt bir aktarim araci degildir. Medya olaylarin boyutlarini,
izleyiciye ulagmadan once bir dizi filtreden gecirerek bilgiye belirli formlar
kazandirir. Cerceveleme, medyanin bilgiyl izleyiciye ulastirma siirecinde
dontistiirdiigli anlam formlarina odaklanir. Haberler belirli cercevelerle
1zleyiciye ulagir. Izleyicilerin haberi anlayis1i ise bireyseldir ve igsel zihin
yapilarindan, kisisel cercevelerle gerceklesir. Haberlerdeki iletisim cerceveleri
ile izleyicideki diisiince gercevelerinin Ortlismesi i¢in gazeteciler ile izleyiciler
arasinda ortak bir kiiltiirel gergevenin olmasi gerekir (Gavilan, 2011, s. 50-52).

Haber metinleri yerlestirme, tekrar ya da ortak kiultlirel sembollerle
iligkilendirme yoluyla bilginin bazi yonlerini daha belirgin hale getirir. Bunu
yaparken diger yonleri arka plana atilir, gizlenir ya da ortik bicimde verilir.
Cerceveler her zaman metne eklenen seyler degildir. Cogunlukla, atlanan ve
gormezden gelinen yonler de cerceveleme olarak kabul edilir ve bunlar
okuyucuyu yonlendirmede eklenenler kadar etkili olabilir. Haberlere eklenen
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cerceveler okuyucunun kiltirel cercevesi ile uyumlu oldugu o6l¢iide etkili olur
(Entman, 1993, s. 53).

Chong ve Druckman’a gore siyaset bilimi ve iletisim alanindaki
calismalarin biiyik bir kismi politikacilar, medya kurulusglar1 ve ¢ikar gruplar:
gibi st simiflarin iletisimindeki g¢ercgevelerin, vatandaglarin distincesindeki
cerceveleri ve onlarin tutumlarini nasil etkiledigini konu edinmektedir (2007, s.
109). Dogasi itibari ile sosyal bilimlerin hemen her alaninda kendine yer bulan
cerceveleme kavrami, iletisim bilimlerinde daha ¢ok haber metinleri lizerinde
nasil uygulandigi ile dikkat c¢ekmektedir. Bu c¢alismada da Tirkiye
ekonomisindeki kur hareketliliginin yabanci basinda nasil sunuldugu
cerceveleme kurami perspektifinden incelenmektedir.

Arastirma Sorulari

Aragtirma, asagidaki sorulara cevap aramaktadir;
1. Tlgili haberlerde ¢erceveleme var midir?

2. Tlgili haberlerde yer alan cerceveler nelerdir?

3. Ilgili haberlerde yer alan cergeveler acisindan BBC ve Al Jazeera arasinda
fark var midir?

4. BBC ve Al Jazeera’de yer alan haberlerde cerceveleme acgisindan hangi
farkliliklar bulunmaktadir?

Yontem

Calismanin amaci, 2021 yili Aralik ayinda Tirk Lirasi’'ndaki deger kaybi ve
kazanimai ile bu siiregteki ekonomik hareketliligin yabanci basina yansimalarini
cerceveleme teorisi acisindan incelemektir. Karsilastirmali bir analiz
yapabilmek i¢in amacli 6rneklem yontemine istinaden, biri Bati mengeli BBC ve
digeri Dogu menseli Al Jazeera olmak tlizere iki haber ag1 6rneklem sec¢ilmistir.
Secilen haber aglarinin web sitelerinde doviz kurlarindaki hareketliligin en
yogun oldugu 15 Aralik 2021-31 Aralik 2021 tarihleri arasinda yayinlanmas,
Tiirk lirasinin degerini ve Tiirk ekonomisini dogrudan konu alan haberler
arastirmanin veri setini olusturmaktadir. Web sitelerin taranmasi neticesinde
BBC’de 12 ve Al Jazeera’da 15 olmak lizere toplam 27 haber tespit edilmistir.

Nitel bir arastirma olan bu calismanin uygulama kismi iki asamadan
olusmaktadir. Calismada daha o6nce belirlenmis temalar altinda kodlamalarin
yapildigi betimsel analiz yontemi ile, veri setinde yapilan kodlamalar
neticesinde Ust temalarin elde edildigi icerik analizi yontemi (Aziz, 2017, s.
129) birlikte kullamilmistir. Birinci asamada betimsel analiz yontemiyle
incelenen haberler, dort temel parametre esas alinarak degerlendirilmistir. Bu
parametreler kullanilan gorseller, baslik, haberin retorigi ve bagvurulan uzman
gorugleridir. Ikinci asamada ise igerik analizi yapilarak haberler kodlanmis ve
st temalar/cergevelerin varligi incelenmistir. Kodlanan haberler kategorize
edilmis, elde edilen gergeveler dogrudan alintilara ve kodlara yer verilerek
aciklanmigtir.

This work is licensed under a Creative Commons Attribution 2.0 Generic License.
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Bulgular

Ilgili web siteleri yontem kisminda detaylar: anlatildig: sekilde taranarak
BBC’de 12 ve Al Jazeera’de 15 olmak tizere toplam 27 haber tespit edilmigstir.
BBC’de yayinlanan 12 haberden 3’1 yazili, 9'u ise video haberden olugsmaktadir.
Al Jazeera’deki haberlerin ise timil yazili haberlerdir. BBC'de yer alan
haberlerin biiyiik boéliminin video haberlerden olugsmasinin konularin
cercevelenmesiyle dogrudan bir 1ilgisi olmayip, 1ilgili kurumun habercilik
anlayis1 ve teknigiyle iligkili oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla iki web
sitesinde haber tirindeki farklilasmada cerceveleme etkisine rastlanmamaistir.
Asagidaki tabloda haber sayilari ve tirleri ylizdelik olarak gésterilmistir.

Tablo 1. Haber Turlerinin Dagilimi ve Toplam Haber Sayisi

Video Haberler Yazili Haberler Toplam HaberSayis1
Al Jazeera %0 %100 15
(0) (15)
BBC %75 %25 12

©) 3)

1. Haber Gorsellerinin Niteligi

Incelenen haberlerdeki gorsellerin olumlu, olumsuz ve nétr olarak
kategorize edilebilecek tc farkli nitelikte oldugu gorilmektedir. Al Jazeera’de
yayinlanan haberlerde kullanilan gorsellerin ylizde 53’4 olumlu, ytizde 13'Q
olumsuz c¢agrisim yapmakta ve ylzde 334 notr fotograflardan olusmaktadir.
BBC’de ise gorsellerin yiizde 581 olumsuz ve ylzde 42’si nétr iken olumlu
cagrisim yapan bir gorsel yer almamaktadir.

Tablo 2. Haberlerde Kullanilan Gorsellerin Niteligine Goére Dagilimi

Olumlu Olumsuz Notr Toplam
Al Jazeera 53% (8) 13% (2) 33% (5) 99,% (15)
BBC 0 58% (7) 42% (5) 100 (12)
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Kullanilan gorsellerin se¢iminde iki web sitesinde farklilasma oldugu
bulgulardan anlagilmaktadir. Goérsellerin haberin iceriginden énce okuyucuya
on fikir verdigi ve algi olusturdugu goz o6niinde bulunduruldugunda, buradaki
haber gorsellerinin bilingli bir tercih ile konuyu cergeveleme amaciyla
kullanildigr anlasilmaktadir. Al Jazeera’de yayinlanan haberlerde kullanilan
fotograflar daha cok Turk Lirasi1 banknotlari, Tirk bayragi, Cumhurbaskani
Recep Tayyip Erdogan resmi ve bunlarin birlikte kullanildigi gorsellerden
olusmaktadir. BBC’de ise agirlikli olarak déviz biirosu resimleri ve déviz kuru
ekranlari, geleneksel carsi/pazar resimleri, alisveris yapan insanlar, fiyat
etiketi gibi gorseller kullamilmaktadir. Asagida verili 6rnekte iki haber sitesinin
ayni konudaki haber i¢in kullandig1 fotograflardaki farklilhik bu durumu daha
iyi aciklamakta ve haberlerde yer alan gorsellerin yarattigi gerceve etkisini
gostermektedir. Al Jazeera’de gligli bir para birimi algis1 uyandiran yeni ve
parlak gériiniimli TL banknotlarinin goriintiisii kullanilirken, BBC’de bir déviz
bliirosu oniinde yiiksek kurlar1 gosteren elektronik ekran yaninda tizgin ve
aglamakli bir kadin fotografi kullanmilmistir.

Cpdd Ry Ol Ol LD g8 daly s sledl dalw H Turkinh lira zrig
St

(4 L0 EL0 (AT (N T (LY JATAN IO LT paer gt o IR

Turkiy's natieaal cavency has plammieted 45% il:]lil'r“'.hlﬁd-mul his yiar
and yat President Recep Tayyip Erdogan dossn't seem all that bothared,

Sekil 1: Al Jazeera (solda) ve BBC’de (sagda) kullanilan haber fotograflarindan
ornekler

2. Haber Basliklar:

Haberlerde kullanilan bashklar tipki gorseller gibi igerikten Once
okuyucuya fikir veren ve konu hakkinda ilk intibay: olusturan unsurlardir. Bu
calismada elde edilen bulgular haber basliklarinin incelenen iki web sitesinde
anlamli bir fark olusturacak nitelikte ayristigini gostermektedir. Haber
baghklarinin tiri, retorigine gore kategorize edilerek asagidaki tabloda
gosterilmigtir. Al Jazeera’deki haber basgliklarinin yiizde 401 agiklayici, ytizde
331 sorgulayici/yorumlayic1 ve yizde 27’si sorumluluk yikleyici tiirdedir.
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BBCde 1ise ylzde 42 aciklayici, ylzde 42 elestirel ve ylizde 17
sorgulayici/yorumlayici baghk tirleri yer almaktadir. Her iki web sitesinde de
destekleyici baghk tiiriine rastlanmamisgtair.

Tablo 3. Haberlerde Kullanilan Bagliklarin Tirtiine Goére Dagilimi

Al Jazeera BBC
Aciklayica 40% (6) 42% (5)
Elestirel/Olumsuz 42% (5)
Destekleyici
Sorgulayici/Yorumlayici 33% (b) 17% (2)
Sorumluluk Yiikleyici (+/-) 27% (4)

Baglhiklar tek basina haberi cerceveleyebilen oOnemli bir unsurdur.
Glintumizdeki hizli haber okuma aliskanliklar1 dikkate alindiginda basliklar,
haber iceriginden bagimsiz olarak okuyucuyu yonlendirme potansiyeline
sahiptir. Oyle ki icerigi olumlu veya nétr olan bir haberin bashg olumsuz
cagrisimlar yapacak sekilde yazilmis olabilmektedir. Bazi haberlerde bunun
tersi durumlarin oldugu da goérilmektedir. Arastirmanin veri setinden segilen
asagida verili bagliklar, bagliklarin dilinin yénlendirici ve gergeveleyici etkisini
gostermesi agisindan ornek tegkil etmektedir.

Aciklayici haber baglig::

“Faiz indiriminin Ardindan Tiirk Lirasi’nda Kriz
Tirmanyyor” (Al Jazeera) “Kurtarma Plani Sonrast Tiirk
Lirasi Yiikselmeye Devam Ediyor” (Al Jazeera) “Yeni Planin

Acgiklanmasinin Ardindan Tiirk Lirasinin Geri Déniisii”
(BBC)

Sorgulayici haber bagligi:
“Tiirkiye’nin Kur Cakilmast Neden Erdogan’t Endiselendirmiyor” (BBC)

“Tiirkiye’de Usj Uste Dérdiincii Kez...Tiirk Lira’sindaki Deger Kaybina
Ragmen Faiz Indiriminde Neden Israr Ediliyor?” (Al Jazeera)

Sorumluluk yiikleyici haber baglig:

“Erdogan’in A¢iklamalarinin Etkisiyle Tiirk Lirasi’nda Gii¢lii Tirmanis” (Al
Jazeera)

“Tiirk Lirast Erdogan’in Faizlerin Diigiiriilmesi Isrart Nedeniyle Yeni Bir
Dip Seviyeye Indi” (Al Jazeera)

3. Haber Retorigi

Bu bélimde haberlerin genel goriintiisii ve retorigi incelenmektedir. Veri
setindeki haberler birka¢ kez okunarak bashgiyla, gorselleriyle, icerigiyle,
uslubuyla ve diger tiim unsurlariyla bir bitiin olarak degerlendirilmis ve her
haber olumlu, olumsuz ve nétr olma durumuna goére kategorize edilmistir.
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Bazi haberlerin gorseli ya da basligi tek basina ele alindiginda haberin
bitininden farkli bir kategoride degerlendirilebilmektedir. S6z gelimi bir
haberin gorseli yukarda oldugu gibi tek basina incelendiginde olumlu ¢agrisim
yapan gorsel kategorisinde iken, haberin genel yapisi olumsuz olabilmektedir.
Dolayisiyla bu kisimda, bir biitiin olarak haberin okuyucuda biraktigi intiba
esas alinmigtir. Al Jazeera’de yayinlanan haberlerin ytizde 60’1 olumlu, ytizde
13’14 olumsuz, yizde 27’si notrdir. BBC’de yer alan haberlerin ise yilizde 50’s1
olumsuz ve ylzde 50’si notr i1ken olumlu retorige sahip haber
bulunmamaktadair.

Tablo 4. Haberlerin Retorigine Gore Dagilimi

Olumlu Olumsuz Notr Toplam
Al Jazeera 60% (9) 13% (2) 27% (4) 15
BBC 0 50% (6) 50% (6) 12

4. Uzman Gorusleri

Haberlerde uzmanlarin ve konuya taraf kisi ya da kurumlarin goriislerine
yer verilmesi haberlerin inandiriciligini ve etkinligini artirmaktadir. Bununla
beraber uzman goriuslerr konunun belli bir yonini o6n plana c¢ikarmak,
okuyucu algisinm1  yonlendirmek ve haberi c¢ercevelemek i¢in de
kullanilmaktadir. Genellikle habere konu taraflardan birini destekleyen ya da
haber konusunun bir boyutunu 6n plana ¢ikaran bu yéntem, diger taraf ve
boyutlar1 arka plana atarak onemsizlestirmektedir. Ekonomi ve doviz kuru
haberlerinin incelendigi bu ¢alismanin konusu itibari ile metinlerde goriigslerine
rastlamilan uzman ve taraflar hiukiumet yetkilileri, vatandaslar ve
ekonomistlerden olusmaktadir. Her iki haber sitesinde yer verilen uzman/taraf
goriuglerinin dagilimi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 5. Haberlerde Bagvurulan Uzman Goéristi Tirine Gore Dagilimi

Huikimet Yetkilileri Ekonomistler Vatandaslar
Al Jazeera 53% (8) 27% (4) 0
BBC 42% (5) 25% (3) 33% (4)

5.Haberlerde Tespit Edilen Cerceveler

Bu boélimde icerik analizi yapilarak haberlerin kodlanmasiyla elde edilen
ust temalar ve cerceveler ele alinmaktadir. Haber metinleri tizerinde tespit
edilen kodlar ve dogrudan alintilar asagida gosterilmektedir. Calismada 2
haber ¢ercevesi tespit edilmistir.
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5.1.Sorumluluk Cercevesi

Al Jazeera ve BBC’de yer alan haberlerin satir aralari incelendiginde biytk
b6limiinin, belirli bir kisi ya da odagi haberin merkezine yerlestirdigi
gorilmektedir. Haberlerde merkeze alinan bu kisi ya da odak Turkiye’deki
ekonomik Kkrizin ve doéviz kurlarindaki dalgalanmanmin tek sebebi gibi
sunulmaktadir.

Al Jazeera’de haberlerin merkezinde daha c¢ok hiikimet yetkilileri,
Cumhurbagkani1 Erdogan ve dis glicler yer almaktadir. Ancak Al Jazeera’'de yer
alan haberlerin konuya genel yaklasimi olumlu ve notr oldugu i¢cin sorumluluk
yikleme tarzi da bu minvaldedir. Dolayisiyla ekonomideki olumlu yanlar
Cumhurbaskani Erdogan’in basarisi olarak yorumlanmakta, olumsuz yanlar
ise daha sonra gerceklestirilecek olan basarilar i¢in bir hazirhik siireci olarak
gorilmektedir. Al Jazeera’de yer alan “Tirk Lirasini Kurtarmak Igin
Erdogan’in Ekonomi Plani Nasil Isliyor, Bu Yeni Bir Tiirk Mucizesi mi?” bashkl
haberde alinan tedbirler sonucunda Turk Lirasinin deger kazaniminin
Erdogan’in cizdigi yol ve ekonomik model iizerinde ytlriinmesi
sayesinde gerceklestigi ifadesine yer verilmektedir. Aynm1 web sitesinde yer
alan “Tiirk Lirast Erdogan’in Faizlerin Diigiiriilmesi Isrart Nedeniyle Yeni Bir
Dip Seviyeye Indi” baglikli haberde ise Dolarin 17 Lira’y1 gecmesi Erdogan’in
alisilmadik ekonomi anlayis1 nedeniyle faizlerin indirilmesi sonucunda
TL’nin dip seviyelere inmesi olarak degerlendirilmekte ve 52% deger
kaybiyla 2021’nin Tiirk ekonomisi i¢cin en kotii yil oldugu
belirtilmektedir. Al Jazeera’de yer alan bagka bir haber ise mevcut ekonomik
durumun sorumlulugunu hemen her alanda bir atilim ve ilerlemenin esiginde
olan Turkiye'yi engellemek isteyen dis glcler ve menfaat gruplarina
yuklemektedir. Tirk bayragi, TL banknotlar1 ve Erdogan resimlerinin oldugu
bir fotografla yayinlanan “Tiirk Lirast Krizi..Bir Atilimin Esiginde miyiz?”
baghkli, TL'nin doéviz karsisinda dramatik diiglisi ve ardindan alinan yeni
kararlarla siirpriz ylkseligsinin hikaye edildigi olduk¢a uzun olan bir dosya
haberde, Tirk ekonomisinde meydana gelen koétilesme ve TL’deki deger
kaybinin arka planina 1sik tutulmaya calisildigi gérilmektedir. Siyasi ve harici
nedenlerin ekonomiye etkisinin tartisildigi bu haberde Tiirkiye’nin Arap
Bahar siirecini desteklemesi, bolgesel problemler ve Korfez Krizi’ndeki
tutumu, Libya ve Somali’deki askeri varligi, Karabag Savasi’nda
Azerbaycan’1 desteklemesi, Dogu Akdeniz’deki sorunlar, S-400 krizi,
2020’den bu yana enerjide bagimsizlik arayisi ve buldugu gaz rezervleri
nedeniyle Tiirk ekonomisinin dis giiclerin hedefinde oldugu ifade
edilmektedir. Ayni haberde ekonomideki bozulmalarin sorumlulugu ig
siyasetteki dengelere ve muhalefetin tutumuna yliklenmektedir. Erken secim
cagrilar1 ve Istanbul Havalimani, Kanal Istanbul, képriiler gibi biiyiik
projelerin gereksiz oldugu yoniindeki telkinlerin siyasi belirsizliklere
neden oldugu ifade edilmekte ve tiim bunlarin ekonomiye olan giiveni
olumsuz etkiledigi belirtilmektedir.

BBC’deki haberlerin  sorumluluk yikledigi odak i1se genellikle
Cumhurbagskani Erdogan olmaktadir. “Tiirkiyenin Kur Cakilmast Neden
Erdogant Endiselendirmiyor” baghkli haberde Tiirk Lirasinin 45% deger
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kaybettigi ancak, Tiikiye’nin wuzun siireli liderinin diisik faiz
oranlariyla desteklenen ‘ekonomik bagimsizlik savasinr’ silirdiirmeye
devam ettigine deginilmektedir. Aynm1 haberde Tiirk Liras’’ndaki ¢okiisiin
basit nedeninin, Tiirkiye’nin ekonomik biiyiimesi ve ihracat
potansiyelinin rekabet¢i kur seviyeleri ile artirilmasi i¢in Erdogan’in
faizleri dusik tutmay1 ongoren alisilmadik ekonomi politikas: oldugu
ileri stirtilmektedir.

Karanhik bir arka zemin tuzerinde Erdoganin gergin bir fotografi ve
“Erdogan itibarimi1 Turkiye ekonomisini gliclendirmek tdzerine kurdu”
aciklamasiyla birlikte verilen, “Yeni Planin Aciklanmasinin Ardindan Tiirk
Lirasinin Geri Déniigii” baghkl bir haberde ise TL'nin deger kazanmasi yine
Erdogan odaga alinarak agiklanmaktadir. TL'nin deger kazanmasi1 gibi Tirk
ekonomisi i¢in olumlu bir gelismenin olumsuzluk ¢agristiran sunumu da ayrica

dikkat c¢ekicidir.

H Turk ek Ve origh

The Turkish Uira has seen a second day of dramatic gains after President
Riecap Tayyip Erdogan unviled & new plin aimad &t @ ngthening the
COirneEnc.

Sekil 2: BBC’de, TL'nin deger kazanmasini konu alan bir haberde kullanilan
fotograf.

Haberde TL’deki deger kazancinin, Erdogan’in mudilere lira
cinsinden tutulan tasarruflarin degerini asindiran enflasyonu telafi
etme sO0zli vermesinin ardindan gerceklestigi ifade edilmektedir.



Tunahan ERDEM

2. Yoksulluk Cercevesi

BBC’nin Tirkiye ekonomisini dogrudan konu alan haberlerinde yer alan bir
diger cerceve tiiri ise yoksulluk gergevesidir. Calismada incelenen haberlerde
ekonomik bozulmalarin neden oldugu fakirlesmeye ve yoksulluga vurgu
yapilmakta, artan gida fiyatlarina dikkat ¢ekilmekte ve halkin diistigi zor
durum bir tema olarak 6n plana ¢ikarilmaktadir.

BBC’de bir haberde tulkenin ekonomik durumu esnaf, isletmeci pazarda
aligveris yapan vatandas gibi farkli kesimlerle yapilan roportajlara yer
verilmektedir. Bu roportajlarda fotografi da verilen bir vatandasin ayhk
gelirinin temel ihtiyaclarin1 karsilamada yetersiz kaldigi, gida
fiyatlarinin c¢ok yilikseldigi ifadeleri aktarilmistir. Yine bir meyve
uUreticisinin artan uretim maliyetleri ve vatandasin diisen alim giicu
nedeniyle is yapamaz hale geldigini soyledigi belirtilmektedir. Ayn1 haberde
artan fiyatlara 6rnek olarak bir markette margarine gelen zam eski ve
yeni fiyat etiketleri paylasilarak halkin yoksulluga diistiigiine
deginilmektedir. ‘Kizgin Geng¢ Tiirkler’ alt bashgiyla olusturulan haber
bolimiinde sosyal medyada yoksulluk, fakirlesme ve ekonomik durumdan
sikayetci olan kullanicilarin paylasimlarina yer verilmistir: “Hiikiimetten hig
memnun degilim, bu iilkede kendim icin bir gelecek goremiyorum.”
(BBC, Why Turkey’s currency crash does not worry Erdogan).

Al Jazeera’de ise ekonomik bozulma, doéviz kurlarinda ylikselme gibi
konulara siklikla deginilmesine ragmen haberlerin yoksulluk temasiyla
cercevelenmesine rastlanmamigstir. Al Jazeera’de yayinlanan haberler ekonomik
gidisat1 daha c¢ok tilkede yatirimlari olan yabancilar acisindan ve makro
ekonomik perspektiften degerlendirmektedir.

Degerlendirme ve Sonucg

Yabanci basinda Tirk ekonomisini ve kur hareketliligini konu edinen
haberlerin ¢erceveleme kurami perspektifinden incelendigi bu calismada elde
edilen bulgular, siyasi haberlerdeki yogunlukta olmasa da ekonomi gibi teknik
bir konuda bile haberlerin g¢ergevelendigini gostermektedir. Okuyucuyu
yonlendirmek, etkilemek, ikna etmek veya belli bir konuda alg1 olusturmak
amaciyla metne bilingli bir miidahale ile eklenen ¢erceveler daha c¢ok siyasi
haberlerde dikkat c¢ekmektedir. Ancak yilksek etkinlik diizey1 ve alg
olusturma potansiyeli nedeniyle hemen her alanda cergeveleme goriilmektedir.

Her 1ki sitede yer alan haberlerde cercevelemeye bagvuruldugu
gorilmektedir. Fakat cerceveleme amacinin ve bu dogrultuda kullanilan
tekniklerin farklilastigi soylenebilir. 15 haberin yer aldig1 Al Jazeera ile 12
haberin bulundugu BBC arasinda haber sayilar1 agisindan anlamh bir fark
gorilmemektedir. Haber sayilarinin birbirine yakinhigir her iki sitenin de
mevzubahis konuya esit ilgiyle yaklastiklarina isaret etmektedir. BBC’deki
haberlerin 75%’1 video haberlerden olusurken Al Jazeera’deki haberlerin
timinin yazil1i haberlerden olusmasinin cerceveleme amaci tasimadigi,
kurumlarin yayincilik anlayisindaki farkliliktan kaynaklandig:
distnilmektedir.
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Al Jazeera’de kullanilan gorsellerin yaridan fazlasi olumlu ve sadece ytlizde
13’4 olumsuzdur. BBC'de ise gorsellerin yaridan fazlasi olumsuzken, olumlu
cagrisim yapan gorsele rastlanmamistir. Dolayisiyla gorsel kullanimi tek
basina degerlendirildiginde her iki sitenin haber cercevelemesinde birbirine zit
yaklagimlar gorilmektedir. Bagliklarin gergeveleyici etkisindeki tablo da gorsel
kullanimiyla benzerlik gostermektedir. Al Jazeera’de olumsuz bir baglik yer
almazken, BBC’deki basgliklarin yiuzde 42’si olumsuz icerige sahiptir. Bagliklar
ve gorsel kullanim tarzi karsilastirildiginda her iki sitede yer alan haberlerde
de cercevelemeye basvuruldugu gorilmektedir. Fakat cerceveleme amacinin
farkli oldugu anlasilmaktadir. Al Jazeera haberlerinin konuya yaklasimi daha
soft ve 1liml1 itken BBC haberlerinin daha sert ve muhalif olmas1 dikkat
cekmektedir. MezkGr haber aglarinin yar1i devlet kurumlari oldugu
distinildiginde, her iki kurumun cerceveleme yaklagiminin ait olduklari
ulkelerin Turkiye'ye bakig acilariyla paralellik gosterdigi soylenebilir.

Haberler tiim unsurlariyla bir bitin olarak degerlendirildiginde, haber
retoriklerinin Al Jazeera’de ylizde 60 olumlu ve ytizde 13 olumsuz oldugu;
BBC’de ise yiizde 50 olumsuz, ylizde 50 nétr oldugu ve hi¢ olumlu haberin yer
almadig1 tespit edilmistir. Bir diger cerceveleme teknigi olan uzman gorisi
kullanimi her iki sitede bulunan haberlerde yer almaktadir. Haberlerde
goruglerine yer verilenler hitkiimet yetkilileri, ekonomistler ve vatandaslardan
olusmaktadir. Bu ¢ kesimden hiikimet yetkilileri ve ekonomistlerin
goruslerinin haberlerde yer alma orami her iki sitede de benzerlik
gostermektedir. Buna mukabil BBC’de Al Jazeera’den farkli olarak haberlerde
30% oraninda vatandasg gorislerine yer verilmektedir. BBCde ¢alismanin
inceleme alam olan ekonomi ve déviz kurlarinin sonuglarindan en ¢ok etkilenen
kesim olarak siradan vatandaslarin goriislerine yer verilmesi kurumun elestirel
haber tarzini teyit etmektedir.

Calismanin ikinci kisminda yapilan icerik analizi sonucunda haberlerde iki
tematik cerceve tespit edilmistir. “Sorumluluk” ve “Yoksulluk” ¢erceveleri olarak
isimlendirilen bu temalar haberlerde yer alan temel odak noktalarina isaret
etmektedir. Sorumluluk cercevesi, haberlerin ekonomik durumu ve doviz
kurlarindaki artisin mesuliyetini ylkledigi kesimlere isaret etmektedir. Al
Jazeera ve BBC’de yer alan haberlerin sorumluluk yiikledigi ortak nokta
Cumhurbagkani Erdogan’dir. Ancak mevcut ekonomik durumu bir ¢ékiis olarak
algilayan BBC ile yakinda gerceklesecek bir atilimin arefesi olarak okuyan Al
Jazeeranin farklilasan bakis acis1 sorumluluk yiikleme sekline de
yansimaktadir. Al dJazeera’de atilacak adimlarin ve gerceklestirilecek
basarilarin planlanmasi sorumlulugu ile yiklenen Cumhurbagskani Erdogan,
BBC’de ekonomik bozulmanin miisebbibi olarak sunulmaktadar.

Tespit edilen bir diger ¢ergeve ise “Yoksulluk" gergevesidir. BBC’de bulunan
haberlerde ekonomik durum daha ¢ok artan gida fiyatlari, hayat pahalilig,
gecim zorlugu, diisen alim giicii, vatandaglarin giinlik yasaminda karsilastigi
sorunlar lzerinden aktarilmaktadir. Al Jazeera’deki haberlerde ise giindelik
problemlere ve yoksulluk temasina deginilmemektedir. Al Jazeera’de haberler
ekonominin siyasete etkisi, secim, dis iligkiler, enerji stratejileri gibi makro
perspektiften yorumlanmaktadir. Al Jazeeranin yaklasiminda Katarin ve
diger bolge tlkelerinin Turkiye’de bulunan yatirimlari nedeniyle Turkiye’deki
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ekonomik gelismeleri yakindan takip etme refleksinin etkili oldugu
distinilmektedir. BBCnin ise daha c¢ok ekonominin siyasetle iligkisine
odaklandigi, ekonomik gelismeleri bir se¢im ve iktidar miicadelesi araci gibi
gorerek bunun tizerinden o6rtili hiikiimet elestirisi yaptig1 sdylenebilir.

Bu baglamda her iki sitede yer alan haberlerde gercevelemeye rastlandig:
soylenebilir. BBC’deki c¢erceveleme haber metninde dogrudan giindelik
sorunlari 6n plana cikarmak seklinde iken, Al Jazeera’de bu kisim gormezden
gelinerek ve yok sayilarak cerceveleme yapilmaktadir. Cercevelerin sadece
metne eklemeler yapilarak degil ayni zamanda yok sayarak ve gormezden
gelerek de yapildigini belirten Entman'in (1993, s. 53) gorisleri 1s181nda her iki
haber sitesinin kendi amaclari ve perspektifleri dogrultusunda cerceveleme
tekniklerine bagvurdugu anlagilmaktadir. Bununla birlikte Al Jazeera’'deki
haberlerde tespit edilen cergevelerin tamaminin bilin¢li bir midahale ile
gerceklestigini soylemek pek mimkin degildir. Bu gercevelerden bir kisminin
Al Jazeera’nin konumu nedeniyle sahip oldugu kurumsal kimlik ve hafizanin
dogal sonucu olarak ortaya ciktig1 degerlendirilmektedir. Buna karsin BBC’deki
cercevelerin 6n plana ¢ikarma ve vurgulama seklinde olmasi belirli bir algi
olusturma gayesiyle haberlerin dizayn edildigi fikrini olusturmaktadar.

Ekonomi haberlerinde teknik igerigin yogunlugu nedeniyle sosyal
cercevelerin tespit edilmesinin zorluklari bulunmaktadir. Cerceveleme kurami
acisindan daha kapsayici ve agiklayici bir degerlendirme i¢in daha genis ve
yorumsayici veriler lizerinde arastirma yapmak gerekmektedir. Bu anlamda
sonraki calismalarda haberlere ek olarak, ilgili haber aglarinda teknik igerigi
daha az olan, sosyal analiz niteligindeki makaleler inceleme konusu edilebilir.
Yorumsayict analizlerin yer aldigi bu makalelerin haberlere oranla
cercevelemeye iliskin daha fazla veri icerdigi ongoriulmektedir.
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SN

Oz

Sosyal bilimlerin énemli tartisma konularinda bir tanesi
olan kiiresellesme, glinimiizde yasanilan yeni teknolojik
gelismelerle ve gerceklesen hizli toplumsal degismelerle
birlikte kiiresel diisiin kiiresel hareket et mantigindan
cikarak yerel dusiin kiresel hareket mantig: gibi farkh
bir yola girmistir. Artik ginlimiizde toplumun algisinda
ortaya ¢ikan ve tirin ile hizmetlerde kendinden bir seyler
gorme arzusu olarak tiiketicilere yansiyan etkenler ile
birlikte insanlar yabanci bir iiriin ya da metaya kars:
tepki gostermeye baglamigtir. Uretilen tirtinlerde kendi
bolgelerinden, kendi cografyalarindan veya kendi
kiltiurlerinden bir seyler gormek ister hale gelmiglerdir.

Toplumlardaki bu degisimden hareketle glinimiiziin
kiiresel olusumlar: her bolgede standart sekilde tretim
yapmak yerine bolge ve toplum degerlerine gore tiretim
yapmaya baslamistir. Boylelikle, treticiler tretim
yaptiklar: alanda bir nevi yerellesmeye baglamiglar ya da
kiyerellesme diye adlandirilan siirece katilmiglardir.
Boylelikle hem hizmet verdigi toplumun saygisim
kazanmakta hem de ait oldugu kiltird yaymaktadirlar.
Artik gliniimiiziin biyik olusumlar: yerel hareketleri ve
hisleri stratejilerinde goz onlinde bulundurmaya 6zen
gosterip bu cercevede faaliyetlerini yurutmektedirler.
Aksi takdirde, pazarda gerileyebilmekte veya tiiketici
tarafindan tercih edilmeme riski ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Bu c¢alismada kiiresellesmenin ne
oldugu literatlirde incelenmig akabinde tarihsel siiregle
birlikte kiiyerellesmeye nasil donistiigi ve kurumlar
tarafindan nasil kullanildig: irdelenmistir.
Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme,
Yerellesme.
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Abstract

Globalization, an adopted by all of the social sciences,
with a new living goal and global goals to navigate on a
global global scale, review. Nowadays, people have
started to react against a foreign product or commodity
with the factors that appear in the perception of the
society and reflect on the consumers as a desire to see
something of themselves in products and services. They
have come to want to see something from their own
region, their geography or their own culture in the
products produced.

Based on this change in societies, today's global
formations have started to produce according to the
values of the region and society instead of producing in a
standard way in every region. Thus, the producers have
started to localize in a way in the area where they
produce, or they have participated in the process called
glocalization by making the local product global. Today's
major organizations take care to consider local
movements and feelings in their strategies and carry out
their activities within this framework. Otherwise, they
may regress in the market or face the risk of not being
preferred by the consumer. In this study, what
globalization is has been examined in the literature, and
then how it has transformed into glocalization with the
historical process and how it has been used by
institutions has been examined.

Keywords: Globalization, Glocalization, Localization.
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Giris

Yakin tarihe etki eden kavramlardan biri olan kiiresellesme kavramai,
diinyanin pek ¢ok acidan (ekonomik, siyasi, kiiltiirel) biitiinlesmesini, bagka bir
deyigle simirlarin ortadan kalkmasini anlatan bir kavram olarak siklikla
kullanilmaktadir. Ancak kiiresellesme gelisen teknoloji ve iletisim faaliyetleriyle
birlikte bitiinlesmeyi saglandigi kadar, ayristirmaya ve insanlarin tepkisini
cekmeye neden olan bir kavram olarak da one cikmaktadir (Kaygalak, Dilek,
Sanlioz, & Lale, 2015, s. 2). Kiiresellesmeye kars1 olusan bu negatif tutumlar ile
birlikte kiiresellesme stratejileri kullanan kurum ve kuruluslar olusan tepkileri
en aza indirmek ve faaliyetlerinde basarili olmak i¢in kendilerini giincellemeye
baglamiglardir. Buradan hareketle de faaliyet gosterdikleri bdélgelerin
yerelliklerine, kiltiirlerine, eger lriin ireten bir firma ise irinlerinde yerel
kiltirlerin unsurlarina yer vermeye 6zen gostermektedirler. Boylece kiiyerel
faaliyetlerde bulunmaya baslamiglardir. Kurumlar biitiin bunlar1 yaparken
kiiresellesme karsitlari ise kiiresellesmenin, yerel seyleri kiiresellestirerek yok
ettigini savunmaktadir. Cinkd belli bir zaman sonra kiiyerellesen olgular
insanlar tarafindan yerelmis gibi algilanmamakta, siradan bir seymis gibi
gorilmekte ve bir toplumun ortak mali olmaktan ¢cikmaktadar.

Bu calismada kiiresellesmenin neden kiiyerel faaliyetlere ihtiya¢ duydugu,
kiiresellesmeden kiiyerellesmeye dogru nasil bir siirec¢ izlendigi, kiiresellesmenin
hangi sebeplerden dolay1 kiyerellestigi, su an hangi asamada oldugu,
kiiyerellesmenin ne gibi faydalar sagladigi ve ne gibi olumsuzluklar dogurdugu
ortaya konulmaya caligilmigtir. Calismada literatiir taramasi1 yapilarak ilgili
kavramlar agiklanmistir. Calismanin ilerleyen kisminda ise bu konuda yapilmig
olan calismalar incelenerek ilgili sorulara cevaplar aranmistir. Calismanin temel
amaci ise, kiiresellesmenin giderek kuyerel faaliyetlere deger vermesinin
sebeplerini irdelemektir.

1.Kiiresellesme Kavrami

Sosyal bilimler alaninin son derece popiiler kavramlarindan biri olan
kiiresellesme kavrami her ne kadar yeni bir kavrammis gibi géziikse de ortaya
cikigi ve tarihi uzun yillara dayanmaktadir (Hopkins, 2002). Ancak bugiin
anladigimiz tiirdeki bir kiiresellesmenin tarihi; ¢ok fazla bir ge¢mise
dayanmamakta olup, kendini farkli donemde farkli sekillerde ortaya ¢ikarmistir
(Baycar M, 2012, s. 46-47). Bu sebepten otiri kiiresellesme pek c¢ok Kkisi
tarafindan pek cok farkli gekilde tamimlanmistir. Bu tanimlamalardan bir
tanesinde ise kiiresellesme iletisim ve teknolojik gelismeler ile herkesin her
seyden haberdar olabildigi bir siire¢ olarak tanimlanmistir (McLuhan, 2014, s.
44). Baska bir tanimda 1ise Kkiiresellesme daha c¢ok ekonomik acidan
degerlendirilmis, tretim ve uretim faaliyetlerinin sinirlamalara ve engellere
takilmadan 6zglirce hareket edebildigi bir faaliyet olarak nitelendirilmis, serbest
piyasa faaliyetlerine 6nem veren bir siire¢ olarak tanimlanmistir (Wallerstein,
2000, s. 51). Bir diger tanimda ise kavramin 20. yizyilin son ¢eyreginde ortaya
ciktigr belirtilmektedir. Bu kapsamda siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve bu ¢ergcevede
olusmus maddi, manevi birikimlerin tim diinyaya yayilarak simirlari astiginmi
anlatan bir kavram oldugu ifade edilmekte olup, diinyanin farkli yerlerindeki
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toplumlarin birbirini tanima firsat1 bulup yakinlagmaya basladig: bir stirec olarak
gorilmektedir (Ozcan, 2010).

Kiresellesme kapsami ¢ok genis, karmasik ve geligkili bir siire¢ olarak da
aciklanmaktadir. Bu sebepten 6turi de tanimi ve aciklanmasi zor bir kavram
olarak nitelendirilmistir. Ancak kiiresellesmenin toplumlar ve cesitli olugsumlar
tuzerinde gosterdigi etkiyi inceleyerek bir sonuca ulasabilmek mimkiindiir.
Buradan hareketle kiiresellesme, smirlarin ortadan kalktigi, karsilikli
bagimliligin arttig bir siire¢ olarak ifade edilmektedir

Ahmet Tonak ise kiiresellesmeyi ideolojik ve hegemonya baglaminda ele
alarak, kiiresellesmenin bir nevi emperyalizmin sekil degistirilmis ve hafifletilmig
hali oldugunu ileri sirmektedir (Tonak, 2000, s. 4).

Yapilan tanimlamalar; kiiresellesmenin karmasik bir yapi oldugunu ve farkl
yonleri olan bir siire¢ oldugunu goéstermektedir. Ayrica arastirmacilarin bakig
acilarina gore kiresellesme kavraminin farkli yonlerine vurgu yapildigi
gorilmektedir. Ancak yapilan tanimlarin ortak noktasi kiiresellesmenin
toplumlar1 birbirini yakinlastiran ve iligkilere yon veren bir siire¢ oldugudur. Bu
baglamda kiiresellesme; toplumlar: pek ¢ok acidan birbiri ile iligki i¢ine sokmus ve
temas icerisinde olmaylr mecbur kilmistir. Sonug¢ olarak da baz1 seyleri
sekillendirip bagimlilig1 artiran bir siire¢ olarak kendini gostermektedir.

1.1. Kiiresellesmenin Tarihi

Kiresellesme her ne kadar son zamanlarda adini sik¢a duyuran bir stire¢ olsa
da tarithi agidan olduk¢a eski donemlere dayanan bir kavramdir.
Tanimlanmasinda oldugu gibi tarihi konusunda da farkl goriigsler bulunmakta,
ortak bir kaniya varilamamaktadir (Eskinat, 1998, s. 8). Tarihselci Yaklagim’a
gore kiiresellesmenin yaganmadig1 bir désnem neredeyse yok gibidir. Ornegin ilk
insanlarin bile cesitli gocler, avlar ve savaglar sayesinde birbiri ile etkilesime
girmiglelerdir (Hopkins, 2002). Tarihselci Yaklasim kiiresellesmenin tarihini
insanligin ortaya cikisina kadar gotirse de baska bir goriise gore on besinci
yuzyilla kadar tam manasi ile bir kiresellesmeden bahsetmek pek mimkiin
degildir (Eskinat, 1998, s. 9). Ayrica bu konuda o6nemli bir husus da
kiiresellesmenin diinyanin farkh yerlerinde, farkli sekillerde ortaya giktigi ve
farkli sekilde yasandigidir (Baycar K, 2012, s. 59).

Kiresellesmenin ekonomik etkenlerle ortaya ¢iktigini ileri siiren goriise gore
1se kiresellesme; 19. ve 20. ylizyilda artan mal ve sermaye akisiyla ortaya
cikmistir. Bu donemde diinya ticaret hacminin %3,9 bliyumistir. Bu biyime;
ticaret alaninda yogun bir etkilesimin olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla
ticari etkilesim; kiiresel etkilerin temellerinin atilmasinda rol oynamaistir
(Madison , 1989). Bagka bir tanimda ise kiiresellesmenin cografi kesiflere kadar
dayandigi, ancak giinimiizde anladigimiz tarzda bir kiiresellesmenin 1980’ler ile
birlikte ortaya ciktigr ve ortaya c¢ikan bu siirecin bagsinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin bulundugu belirtilmektedir. Bu siiregte Amerika Birlesik Devletleri
etkisi ile ilk olarak ekonomik alanda serbestlesme dayatilmig, daha sonra ise s6z
konusu dayatma ekonomik alanda kalmayip bir¢ok farkli alana yayilarak yeni bir
diizen ortaya cikmistir (Kazgan, 2021). 1990 ile 2000’1 y1llara gelindiginde gelisen
uydu ve iletisim teknolojileri ile birlikte kiiresellesmenin hizi artmig Kazgan’in da
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belirttigi gibi kiiresellesme c¢esitli alanlara yayilmis ve kiiresellesme eski
dénemlere gore sekil degistirmistir (Ellwood, 2018, s. 18).

Manfred Steger ise kiiresellesme tarihi ile 1ilgili yaptigr c¢alismada
kiiresellesme tarihini beg bashk altinda incelemistir (Steger, 2020, s. 30);

a) Tarih Oncesi Dénem (MO. 10000-MO. 3500): Bu dénemde kiiresellesme
¢ok erken dénemde olup ilkel diizeydedir. Avci ve toplayici gruplar arasindaki
etkilesimi esas almaktadir. Ancak bu déonemde etkilesim son derece sinirlidir. Bu
donemdeki avci-toplayici insan gruplari genellikle yiyecek i¢cin yaptiklar: gocler
vasitasiyla birbirleriyle etkilesimde bulunmuslardir. Herhangi bir modern
teknolojiden bahsedilemeyecegi icin etkilesimler genellikle kalici olmamis, daha
yiuzeysel bir etkilesim olmustur.

b) Modern Oncesi Dénem (MO. 3500-MS. 1500): Bu dénemde kiiresellesme
adina bir 6nceki doneme gore 6nemli sayilabilecek gelismeler yasanmis ve ¢esitli
buluglar yapilmistir. Ortaya ¢ikan yazi, matbaa gibi icatlar ve yenilikler insanlar
arasindaki etkilesimi ve ticareti artirmigtir.

¢) Erken Modern Doénem (MS. 1500-MS. 1750): Bu donem igerisinde
Aydinlanma ve Ronesans donemleri yasandig: i¢cin kiiresellesme hizlanmis olup,
Avrupa kiresellesmenin itici glici olmustur. Yasanan gelismeler ile birlikte
kapitalist sistemin temelleri atilmis ve ilk ulus devletler ortaya cikmistir
Kapitalizmin etkileri ile topluluklar arasindaki etkilesim bir hayli artmistir.

d) Modern Dénem MS. 1750-MS. 1970): Aydinlanma ve Ronesans
dénemlerinin getirdigi yeni fikir akimlar1 ve ekonomi politikalar: ile birlikte bu
dénemde kapitalizmin etkileri kendini goéstermeye basglamistir. Aynm1 zamanda
kapitalist olarak nitelendirebilecegimiz sirketlerin de 6nemi ve sayis1 artmigtir.
Bu donemde diinya ticaret hacmi geniglemistir. Yabanci paralarin serbest
dolasimi, cokuluslu bankacilik faaliyetleri, tasimacilik maliyetlerinin diismesi,
telgraf, telefon gibi iletisim alanindaki yasanilan gelismeler ile birlikte tim
diinyanin birbiriyle olan etkilesimi artmaistir.

e) Cagdas Donem (MS. 1970’den Giniimize): Gelisen ekonomik, siyasal ve
teknolojik faktorlerle birlikte karsilikli bagimliligin iyice arttigi dinyanin bir
yerinde yasanilan bir olayin birden fazla yeri etkiledigi donem olarak goéze
carpmaktadir. Artik diinya; McLuhan’in bahsettigi kiiresel koy haline gelmistir.

Kavrama bakis agisina ve kiiresellesmeden ne anlasildigina goére siirecin
ortaya cikis tarihi degismektedir. Ancak glnimiizde anlamlandirilan
kiiresellesmenin tarihi; cok uzun bir slreyi kapsamamakla birlikte cografi
kesifler ve akabinde baslayan somiuri politikalar: ile kiiresellesmenin ekonomik
alanda baslayip diger alanlar1 da sekillendirdigi anlasilmaktadir.

2.Kiiyerellesme Kavrami

Son dénemlerin popiiler kavramlarindan biri de kiyerellesme kavramidir.
Tarihi agidan eski déneme dayanmayan ve son donem kiiresellesme literatiirtinde
kendini gosteren kiiyerellesme kavrami, en kisa ifadeyle yerelin kiiresellesmesini
ya da kiresel bir seyin yerel ozelliklere gore tekrardan sekillendirilmesini
anlatan bir kavramdir (Dervis, 2016, s. 29).

Bugiin birtakim kiiresellesmeye karsi olusan tepkileri en aza indirmek ve
tiketicileri degerli hissettirmek i¢in kullanilan bir siire¢ olan kiiyerellesme
kavrami 1lkin Robertson tarafindan Ingilizce olarak “globalization” ile
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“localization” kavramlarina dayanarak, “glocalization” kavrami uretilmistir
(Robertson, Aktaran: Cavusoglu, 2014, s. 2). Oxford sozligiu ise kiiyerellesmeyi,
kiiresel ile yerel stireci harmanlayan bir siire¢ olarak tanimlamig ve bir bakima
kiiresel ile yerelin birlesip ortaya yeni bir slire¢ ¢ikardigini anlatmistir (Olgun,
2007, s. 111). Bagka bir tanimda ise kiiyerellesmenin, bir satig stratejisi oldugu
ileri sturilmiis ve kiiresel bir sekilde iiretime tabi tutulmus Uriinlerin yerele
uygun bir sekilde satilmaya calisilmasi faaliyeti oldugu belirtilmistir (Arslan,
2016, s. 69).

Glinumiizde artan rekabet ortamiyla birlikte sirketler satislarinmi artirmak ve
pazarlarini genigletebilmek adina pek c¢ok faaliyette bulunmaktadirlar.
Bunlardan bir tanesi de hi¢ sliphesiz kiiyerellesme faaliyetleridir. Artik pek gok
sirket basarili olabilmek ve hedef kitlesi ile saglam iligkiler kurabilmek adina
Uretimini, tamitim ve pazarlamasin1 yerel degerlere dikkat ederek
gerceklestirmektedir (Ozer, 2018, s. 23). Uriin ve hizmetlerin satiglarinda kiiyerel
stratejiler vurgulanmaktadir. Ciinkii glinimiiziin modern insani her ne kadar
dinya ile biitiinlesmis olsa bile birtakim yerel ozelliklerini korumakta ve
urinlerde veya satis faaliyetlerinde bu yerelliklerine atifta bulunulmasindan
hosnutluk duymaktadir. Ayrica bu strateji ile birlikte kiiresellesmeye kars: tavir
koyan kitlenin de etkisi bir nebze kirilmaktadir (Durukal, 2013, s. 17). Cesith
gelismeler ile birlikte olusan diinya kosullarinda kiiresellikten etkilenmeyen bir
yerellik olamayacagi gibi yerellikte diinyaya acilmak igin kiiresellesmek
mecburiyetinde kalmaktadir. Boylece iki olguda gelismek ve ilerlemek igin
birbirine ihtiya¢ duymaktadir. Glokallesme ile birlikte yerelin alt unsurlar1 daha
kolay bir sekilde yayginlagsmaya baglamistir (Kaya & Atalay, 2020, s. 67).

Boylece kiiyerellesme kavram; kiiresel ile yereli birlestirerek her iki olgunun
da smirlarini gelistirmektedir. Ilaveten hedef kitleyi hognut etmek i¢in bir aracg
olarak kullanilmakta olup satiglar: artirmada etkin olarak kullanilmaktadar.

2.1. Kiiyerellesmenin Tarihi

Kiiresellesme gibi son zamanlarin popililer kavramlarindan kiiyerellesme,
bagka bir deyisle glokallesme kavrami, tipki kiiresellesme gibi son dénemlerde
duyulur hale gelmistir. Ancak kiiresellesmeden farklh olarak tarihi son zamanlara
dayanmaktadir. Glinimiizde yerel bir trini dinya standartlarina c¢ikarmak,
diinya da taninir hale getirmek ya da kiiresel bir tirtini yerel motifler ile tiretmek
ve satmak anlamlarina gelebilen kiiyerellesme kavrami kisinin kendisine ait
toprakta yasamim surdiirmesi ve ciftcilik yaparken kendisine ait olan arazideki
sartlara dikkat ederek o dogrultuda ciftcilik yapmasi anlamina gelen Japonca
“Dochakuka” kelimesinden tiretilmis oldugu diistinilmektedir. Tarih icerisinde
ilk olarak cesitli Japon ureticiler tarafindan cesitli bolge pazarlarina uygun, o

bolgenin degerlerini igeren Uriin ve hizmet Uretmek amaciyla kullanilmigtir
(Kaygalak, Dilek, Sanlioz, & Lale, 2015).

1980 ve sonrasinda kiiresel hareketlerin iyice artmasi ve akabinde
kiireselligin iyice bilinir olmaya baglamasi, kiiyerellesmenin de gelisimini
hizlandirmistir. Sirketler kiiresel stratejilerin yaninda hedef kitlelerinden gelen
gorugler: de dikkate alarak yerellige de dikkat etmeye baslamiglardir. Boylece
kiiyerelesme siireci 1980 sonras1 daha sik kullanilmaya baslanan bir stratejidir
(Altinbasak, 2008, s. 26).
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Ilerleyen dénemde Roland Robertson, Bauman gibi yazarlarin kiiyerellesme
hakkinda arastirmalar yapmasi bu olgunun iyice yayginlagsmasina ve gesitli
kiiresel orgiitler tarafindan 6nem goérmesine ve bilinirliginin artmasina neden
olmustur (Dervig, 2016, s. 30). Kiyerelligin bir bakima degisen kosullar ile
birlikte ortaya c¢iktigr unutulmamalidir. Bugiinin modern insani hem tim
diinyada popiler olmus urinler kullanmak istemekte, hem de tiim diinya da
popiler olmus duriinlerde kendi kultiirinden, geleneginden ve goéreneginden
parcalar gormek istemektedir (Sahin , 2010, s. 17).

Tiketicilerin beklentilerinden dolayr kiiresel kuruluglar 1990’dan itibaren
“kiiresel diisiin yerel hareket et” mantig1 cercevesinde politika iretmeye
baglamiglardir (Kaygalak, Dilek, Sanhéz, & Lale, 2015). 1999-2000 yillarina
gelindiginde hem kiiresellesme hem de yerellesme kurumlarin kaginilmaz bir
gercegi olmustur. Dolayisiyla bu donemde kiiyerellesmenin 6nemi artmistir
(Olgun , 2007, s. 115). Nitekim ilerleyen déonemde kiiyerellesme adina pek ¢ok
onemli faaliyette bulunulmustur. Bunlarin en baginda da McDonalds’in Moskova
ve Pekin’e dikkanlar acip buralarin kiltirlerine 6zglii tatlari meniilerine
eklemesi olmustur (Ritzer, 2016, s. 29).

Bugin kiuyerellesmenin biuyiuk gelisimi c¢esitli  kiiresel firmalarin
reklamlarinda ve tirtinlerinde goriilmektedir. Buna 6rnek olarak da diinyaca tnli
HSBC bankas:1 sloganlarinda “Dinyanin Yerel Bankasi” olarak kendini
nitelendirmesi, cesitli cips markalarinin yerel tatlara 6zgi tirtin ¢ikarmasi ya da
kiiresel yiyecek markalarinin hizmet verdigi bolgeye 6zgii tatlari mentlerinde
barindirmasi 6rnek verilebilir (Dundar, Aktaran Olgun, 2007, s. 116). Nitekim tek
basina kiiresel stratejilerin etkisi eski donemlere nazaran azalmakta, bu sebeple
kiiyerel stratejiler giderek onem kazandigi gibi toplumlarin diisiince yapisi
degismedigi siirece kiiyerel stratejilere siirekli ihtiya¢c duyulacag: aciktir.

2.2. Kiiyerellesmenin Kiiresellesmeden Farklar:

Kiresellesme kavrami cesitli perspektiflerden bakilmasi itibariyle farklh
anlamlar1 olan karmasik bir kavramdir. Bu karmasiklik son donemlerde isim ve
birtakim o6zellikler itibari ile benzer bir kavram olan kiiyerellesmenin ortaya
cikmasi ile birlikte iyice derinlesmigstir. Aralarindaki en temel farki yapilan
tanimlarla ortaya koymak mimkiindir. En kisa ifade ile kiiresellesme cesitli
alanlarda birbirine yakinlagmanin oldugu, simirlarin kalktigi ya da esnetildigi
dolayisiyla birbirine benzemenin ortaya cikmaya basladigi bir kavramdir.
Kiyerellesme ise yerel tirtinlerin kiiresel diinyaya entegre edildigi ya da kiiresel
urtnlerin yerellestigi bir kavram olarak gorilmektedir. Tanimlardan da
goruldigiu tuzere kiiresellesme birbirine benzerligi artirirken, kiiyerellesme
farkliligin tistiine giderek onu ortaya cikarmay: amaclamigtir (Ozer, 2018, s. 19).

Birbiri ile i¢ ice olan bu iki kavramin farkliliklarini Ozer (2018, s.20) soyle
ortaya koymaktadir:

e Kiiresellesme c¢ogunlugun zevklerini ve istegini dikkate alirken,
kiiyerellesme yerel kiigiik unsurlar: dikkate alir. Ayrica bir tiiketici grubunun
isteklerini ve ihtiyag¢larini g6z éniinde bulundurur.

e Kiresellesmede agirhikh olarak Batih ulkelerin degerleri
yayginlastirilirken, kiiyerellesme yerel unsurlarin da degerlerine dikkat eder
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ve bir nevi diinyaya tanitir. Ama bu yerel degerlerin kiiresellik i¢inde
kaybolma tehlikesini de ortaya ¢ikarmaktadir.

e Kiiresellesmede diinya tek bir mekan gibi distuniliip kiiresel diisiin
kiiresel hareket et mantigr vardir. Kiiyerellesmede ise bolgesellik énemli
oldugu i¢in kiiresel diisiin yerel hareket et mantigi vardir.

e Ekonomik ve ticari faaliyetlerde kiiresellesme standardizasyonu
savunurken, kiiyerellesme ise standartlasmayi savunmaz.

e Kiresellesme insanhgi tek tipli kiltiire dogru goturiirken, kiiyerellesme
yereli kiiresellestirerek melez bir kiltiir meydana getirir.

2.3. Kiiyerellesmenin Olumsuzluklar:

Kiresellesmeden kiiyerellesmeye gecis ile birlikte bazi olumlu taraflar
sayilabilecek olsa da birtakim olumsuzluklarda ortaya cikmaktadir. Ritzer’e
(2016, ss. 41-42); gore bu olumsuzluklar sunlardir:

e Bu faaliyetler ile birlikte standartlagma iyice zorlasmis, bu sebeple pek
¢ok lirtin ziyan edilir olmaya baglamistir.

e Amerikan kiltiiriiniin etkisi iyice hizlanmis insanlar 6zellikle Amerikan
kiltiriine has restoranlarda bulunabilmek i¢in birbiri ile yarig igerisine
girmeye baslamiglardir. Kiiyerellesme ile bu iyiden iyiye artmastir.

e Ozellikle yiyecek-icecek sektoriundeki kiiyerellesme  tilkelerin
gastronomilerine biiylik bir darbe indirmis, yeni yetisen neslin kendi tatlarina
uzak olmasini dolayl olarak saglamistir.

e Kiyerellesme ile birlikte T{riinin niteliginden ziyade goriintist,
pazarlanisi 6ne ¢ikmistir. Bu durum da; kaliteli ama pazarlanmayan tirtinlere
biytk bir darbe indirmistir.

Boylece kiiyerellesme bir nevi kiiresellesmenin bazi etkilerini kirarken
kiiresel sirketleri de giiglendirmis, yerel degerleri istismarina yol agmistir.

2.4. Kiiresellesmeden Kiiyerellesmeye Gegis

Kiiresellesme sireci ile birlikte ¢ok bliyik bir ivme kazanan diinya ticareti,
bir yerde tiiketicinin istekleri dogrultusunda farkli yerlere yonelmeye baslamistir.
Bunlardan bir tanesi de yerellesme egilimleridir (Arslan, 2016). Kiiresellesme
(Ozmiig, 2005) bir taraftan sinirlari ortadan kaldirip yakinlasmay: saglarken,
diger yandan da farkliliklar: ortaya cikarip mekansal béliinmeye sebep olmustur.
Diinya ekonomisi ile biitiinlesmeyi amaglarken "kultir"i goézardi etmistir.
Kiltirel anlamda kiiresellesme pek ¢ok farkli seyin es zamanli yasandigi bir
stire¢ olmustur (Arslan, 2016, s. 66).

Kiresel ticarette yasanan rekabet ve birtakim etkiler ile ortaya ¢ikan hizh
degisimin sonucu olarak g¢ikan belirsizlikler de eklendiginde kiiresel pazarlarda
faaliyet gosteren kuruluslar; pazarlama stratejilerini hedef pazarlarin toplumsal
degerleri acisindan yeniden gozden gecirmek zorunda kalmislardir. Bu sekilde
karar verme durumunda olan isletmelerin, standardizasyondan adaptasyona
uzanan genis bir se¢cim yelpazesi icinde kalmalarina yol agmis ve bu durum,
isletmenin girdigi her tilkede pazarlama karmasi unsurlarini hedef kitlesine gére
uyarlamasi, diger bir deyisle adapte etmesi geregini zorunlu kilmistir (Arslan,
2016). Bu uyarlamalarin tiiketici tarafindan memnuniyetle karsilanmasi1 ve
begenilmesi lizerine bir¢ok kiiresel sirket faaliyet gosterdigi bolgeye gore tiriin ve
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hizmet tiretmeye baslamig, kiiyerel faaliyetlerine hiz vermislerdir (Arslan, 2016, s.
67).

3. Yerellesme Kavrami

Tipk: kiiresellesme kavrami gibi yerellesme kavrami da siyasi, ekonomik
ticari vb. pek ¢ok agidan ele alinan bir kavram haline gelmis, sosyal bilimlerdeki
birgok kavram gibi farkli bakis agilariyla agiklanmaktadir. Baz1 arastirmacilar
yerellesmeyi kiiresellesmenin etkisini kirici ya da azaltici bir olgu olarak diigtiniip
tanmimlamiglardir (Parlak & Okmen, 2015, s. 63). Karakas ise; kiiresellegsmeye zit
bir kavram gibi goziikse bile yerellesmenin kiiresellesmenin belirledigi cercevede
gelistigini belirtmektedir (Karakas, 2003, s. 4). Karakas’in tanimina yakin bir
tanimda ise yerellesmenin kiiresellesmenin gldimiinde ortaya ¢ktig,
kiiresellesmeden dogan tekdiizelige karsi bir farkindalhik yarattigina dikkat
cekilmektedir (Kaya & Atalay, 2020, s. 55). Diinya Bankasi ise yerellesmeyi daha
cok siyasi agidan irdeleyip merkezin gliciini g¢esitli yerel orgiit ve kurumlarla
paylasmasi olarak tanimlamistir (Ozmiig, 2005).

Daha farkli bir bakis acisiyla yaklasan Miige Elden ise yerellesmeyi, bir
urinin hedef kitle tarafindan daha ¢abuk kabul edilmesi i¢cin yapilan calismalar
biitiind olarak nitelendirmistir. Yerellesmedeki temel amacin tirtiniin o bolge i¢cin
gelistirilmis oldugunu tiiketiciye inandirmak ve yine tiiketici nezdinde bir algi
yaratmak oldugunun altim1 c¢izmistir. Bugiin yerellesme stratejileri hem
markanin imajin1 korurken hem de tiiketicilere kendilerinden bir parga sunarak
kiiresel pazarda basariya ulasmayi1 amacglamaktadir (Elden, 2009). Giiniimiizde
kiiresellesmenin etkisi ile birlikte ¢ok hizli bir gekilde degisen tiketici
davranigslarinda, tiiketiciyi mutlu edebilmek i¢in tiiketicinin yerel 6zelliklerinin
bilinmesi ve ona gore davranilmasina 6zen gosterilmektedir (Arslan, 2016, s. 70).
Artik orgutler faaliyet gosterdikleri yerlerde o bolgenin kiiltirel 6zelliklerine
dikkat ederek stratejiler gelistirmektedirler. S6z konusu stratejiler gelistirilirken
glokal/yerel 6zellikler goz 6nline alinmaktadir (Elden, Aktaran: Hiinel, 2019, s.
11).

Sonug olarak kiiresellesme olgusunda yerellesme kavramini, kiiresellesmenin
ozellikle ticari alanlarda kendi ¢gikarlar1 dogrultusunda sekillendirdigi bir kavram
olarak nitelemek mimkiindir. Ciinki bugiiniin kosullar1 icerisinde yerellesme,
kiiresel orgitlerin ticari alanda hedef kitlelerine kendilerini begendirmek adina
kullandigi bir arac¢ haline doniismeye baglamistir.

3.1. Yerellesmenin Ortaya Cikis Sebepleri

Son donemde yasanilan gelismeler ile birlikte c¢esitlhi kamu kurum ve
kuruluglar: ve 6zel isletmeler yerellesmeye daha fazla 6nem vermeye baglamistir.
Cesitli kuruluslarin yerellesmeye 6nem vermesindeki temel sebepleri ise su
sekilde siralamak miimkiindiir (Ozmiis, 2005):

Ideolojik Nedenler

e Merkezi hiikkiimete duyulan glivensizlik
e Merkezi ve otoriter hiikiimete karsi bir tepki olmasi
e Bireysel ve yerel sorumluluklara deger verilmesi
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Islevsel Nedenler

e Merkezi yonetimin pahaliya mal olan sorun ve islevlerinden kurtulmak
istemesi.

o Esitligin ve adaletin saglanmasi

e Hikiimetin ana konulara daha 1iyi yogunlasabilmek icin rutin
iglevlerinden kurtulmak istemesi

e Hizmetlerin temininde rekabetin artirilmasi

e (esitli hizmetlerin ulastirilmasinda biirokratik yapinin daha esnek hale
getirilmesi.

e Hizmetlerin yerel gereksinimlere ve kosullara gére saglanmasi

Siyasi Nedenler

e Siyasi katilimin artirilmasi

e Temsil hakkinin artirilmasi

e Merkezi hiikiimetin, kendisi i¢in sorun yaratan iglevlerinden kurtulmak
istemesi

Kiiresel Nedenler

e Yerel kalkinmaya iliskin kiiresel ihtiyaclarin degismesine yol acan
gercekligin kontrolii (genellikle bazi yanlis kanilarin diizeltilmesi ile
gerceklerin anlagilmasini saglayan unsur)

e Yerel faktorlerin 6neminin iyice belirginlesmesi ve yatirimlari ceken
bolgeye 6zgl zenginlikler

Bugiinliin sartlari itibar1 ile yerellesme; sadece kiiresel firmalarin ya da
kiiresel markalarin kullandig1 bir strateji degildir. Kiresel ticari kuruluslarin
yaninda siyasi orgutler, hiikiimetler ve cesitli kuruluslar da yerellesmenin
birtakim  avantajlarindan  yararlanmak i¢in  yerellesme  faaliyetleri
yuritmektedir.

3.2. Yerellesmenin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Yerellesme ¢esitli 6rgiitlere pek ¢ok fayda ve pozitif destek saglayabildigi gibi
iyl uygulanmadigr takdirde pek ¢ok olumsuzluk da dogurabilmektedir. Bu
olumsuzluklari ve olumlu yonleri siralamak miimkiindir (Ozer, 2018, s. 15-16)

Tablo 1: Yerellesmenin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Olumlu Yonleri Olumsuz Yonleri
Iyi bir kaynak degerlendirmesi yapma Cesitli kayirmacilik faaliyetleri
olanagi sunar. merkezi denetim olmazsa artabilir.
Birlikte sunulmasi gereken esgiidimli Yerellestirilen 6rgiitlerin koordinasyonu
¢alisma imkani artar. ve kontroli zorlagmaktadair.
Hedef kitlenin ihtiyaclar: daha iyi Tum kurumlardaki standarthik ve kalite
tanimlanir. imkani ayni olmayabilir.
Cesithi gruplarin yonetime katilarak Yerel ¢ikar gruplarina yaranmak i¢in
ikililik cikarmasi 6nlenebilir. yolsuzluklar artabilir.
Cesitli caliganlarin merkeze yaranma Birimler aras1 koordinasyon zayif ise
derdi daha az olacag i¢in bolgeye faydalar: tutarsizliklar ortaya gikabilir.
artar.

67
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4.Kiiresel Uriinlerin Kiiyerellesmesi: Tiirkiye Ornegi

Literatiirde kiiyerellesme ya da glokallesme olarak anilan olgu; kiireselin
yerellesmesini, yerelin ise kiiresellesmesini anlatmaktadir. Nitekim bugiiniin
buylik c¢apli kiiresel sirketleri (McDonald’s, Burger King, Coca-Cola, vb)
tiketicilerini degerli hissettirmek i¢in tirtinlerine tiiketicilerinin kiltirinden ya
da onlarin yasantisindan bir seyler koymaktadir. Artik kiiresel sirketler hizmet
ve kalite konusunda kiiresel bir standartla faaliyet strdiirmeye calisirken
urinlerinde kiiresel davranmayip, hitap ettigi bolgenin insaninin kiltiriinden
kimi unsurlar1 da kullanmaktadir. Ornegin McDonald’s McTurco hamburgerini
Tirk musterilerine sunarken yanina bazlama ekmegi ve ayrani da ilave etme
geregi duymaktadir. Amerikan tiiketim kaliplar: igerisinde olan hamburger yerel
ogeler kullanilarak kiiyerellestirilmistir (Resim 1, Resim 2).

Resim 1 Resim 2

Amerikanin kiiresel sirketlerinden Burger King, Ramazan ayinda Tirkiye’de
Amerikan kilturine daha uygun olan hamburgere Tirk mutfaginin pastirma ve
ayran gibi Grtinlerini ve tatlarini ilave ederek “Sulta Meni” etiketiyle tiiketicilere
sunmustur. Bu suretle ‘Sultan Meni” etiketi tizerinden hamburgerini Ramazan
ay1 ve iftarla 6zdeslestirmek isteyerek kiresel bir tirintini kuiyerellestirmektedir
(Resim 3). Bu kapsamda McDonald’s firmasi1 “Mangal Burger” mentisini
ureterek (Resim 4), “Coca-Cola”, ismini Turkge yazarak (Resim 5) “Lays” firmasi
kimi triinlerini Tiurkiye piyasasina “Lasy Firindan” ya da “Lays Zeytinyagh”
(Resim 6) gibi etiketlerle sunarak Tirk miisterileri ile Girtinleri arasinda aidiyet
duygusunu harekete gecirmek amaci giitmiiglerdir. Bu ¢alismalarla birlikte bir
nevi tiketicisine ben seni O6nemsiyorum, oOzelliklerini ve sevecegin seyleri
biliyorum demektedir. Boylelikle hem tiiketicilerini mutlu etmekteler hem de
kendi kiltaruni kiclik degisikliklerle topluma adapte etmektedirler.
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Resim 6

Kiresel firmalarin reklamlarinin resimlerinde de goriuldiagi gibi gintimiiziin
kiiresel sirketleri satiglarini artirmak ve tiiketicisini kazanmak icin drtinlerini
yerellestirmektedir. Bugiiniin tiiketicileri Griinlerin icerisinde kendinden bir sey
gordiiglinde o TUrine Kkars:y aidiyet hissetmekte ve o {irine sempatiyle
bakmaktadir. Dolayisiyla artik diinyanin her yerinde ayni nitelikte Giriin sunmak
tiketicilerin sempatisini kazanmak i¢in yeterli olmamaktadir.

Sonuc

Guntimizde agirlikli  olarak diinyanin g¢esitli alanlarda birbirine
yakinlagmasini anlatmak i¢in kullanilan kavramlarin bagsinda gelen kiiresellesme
kavrami; son derece tartismali konularinin baginda gelmektedir. Yapilan bircok
calismada kiiresellesmenin hem taniminda hem de ne zaman basladig:
konusunda farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Kiiresellesme kavraminin isaret
ettigi olgu; kimilerine gore insanligin ortaya cikisiyla birlikte dogmustur,
kimilerine gore ise teknolojik ve iletisim alaninda yasanilan gelismelerle ortaya
citkmigtir. Tarihi acidan her ne kadar cesitli gorisler olsa da buginki
kiiresellesme deyince akla gelen olgunun tarihini ¢ok eski doénemlere
dayandirmak pek miimkin degildir. Ozellikle iletigim teknolojisinin gelismeye
baglamasi ile birlikte son doénemlerde yasanilan gelismeler, kiiresellesmeyi
glinimiizdeki gekline ulastirmig, gesitli kiresel orgiitlerin ortaya c¢ikmasim
saglamigtir.

Geligen iletisim teknolojileri ile birlikte diinyanin iki ucundaki toplumlar ve
bireyler birbirleri ile iletisime gecerek sosyal ve kiiltiirel olarak etkilesim siirecini
yasamaktadirlar. Iletisim ve etkilesimin kiiresel boyutta an be an
gerceklesmesiyle birlikte diinya toplumlari arasindaki yakinlagsma hizlanmakta,
bireyler arasinda zevkler, tutumlar birbirine yakinlagsmaktadir. Bu durumu fark
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eden kiresel kuruluslar tiiketiciler lizerinde tek uriin, tek mesaj stratejileri
uygulamaya baglamistir. Ginliimiizde diinyanin farkh cografyalarindaki birgok
gencin giyim stilleri, belli baglh aliskanliklari (kahve igme vb.), dinledikleri
miizikler birbirine ¢ok yakindir. Biitiin bunlarin 6nemli sebeplerinden biri son
derece dinamizm gosteren kiiresellesme olgusudur. Ancak yasanilan bu
gelismeler ile birlikte kiiresellesmeye karsi bir takim tepkiler de olusmaya
baslamistir. Baz1 kesimler kiiresel sirketlerin tiim diinyada trettikleri tirtinlerin
kendi kultiirleri ile uygunsuz ve kendilerini yansitmadigini ifade etmislerdir. Bu
sebeple baz kiiresel firmalar olusan tepkileri aza indirmek ve uriinlerini daha
cok tukettirmek i¢in kiiresellesmenin yaninda yerellesmeye de Onem
vermektedirler. Burger King firmasinin Ramazan ayim firsata c¢evirmek igin
“Sultan” meniiyl ¢itkarmasi gibi bir¢ok kiiresel firma turtinlerine yerel tatlar1 ve
ozellikleri katmaktadirlar, tiiketicilerinin beklentilerine deger verdikleri mesajini
vermektedirler. Bu suretle kiiresellesen diinya pazarlarinin yogun rekabet
kogullarinda rakiplerin 6niine ge¢cmek i¢in kiiyerellesme stratejilerini de etkin
olarak kullanmaktadirlar. Ancak bunlar1 yaparken yerelliklere zarar verdikleri
baskin kiltirin igerisinde yerel tatlar1 ve dokular1 baskin kiltire gore
sekillendirdikleri ve gelecek kusaklara toplumun kendi kilttrtni degil baskin
kiltiri miras birakilmasini  sagladiklari da unutulmamalidir. Ilaveten
kiiresellesmenin her ne kadar sinirlar1 ortadan kaldirdig: séylense de bugiiniin
gelismis toplumlari sinirlari kendi istegine gore sekillendirmektedir. Ayrica
glinimizin egemen Bati toplumlar1 birtakim toplumlara sinirlari acar iken
kendine benzemeyen toplumlara Bati1 kiiltiriine benzemeden sinirlarin
asmamakta ve zor kullanarak durdurmaktadirlar.
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Sosyal medya, spor kuliipleri ve spor tiliketicileri olan

taraftarlar arasindaki iligki ve iletisimin seklini
degistirmistir. Bu slirecte taraftarlarin takimlarin
sosyal medyada takip etme motivasyon ve

aligkanliklarini anlamak hem arastirmacilar hem de
spor uygulamacilart icin O6nemlidir. Literatirde bu
motivasyonlar:1 tespit etmek ic¢in bircok arastirma
yapilmasina ragmen, bu calismalarin bircogu Bati
toplumlar: tizerinde gerceklestirilmistir. Turkiye gibi
Dogu toplumlarinda taraftarin takimlarini sosyal

‘medyada takip etme motivasyonlarina yonelik simirh

sayida arastirma yapilmistir. Bu c¢alismanin amac,
kullanimlar ve doyumlar teorisinden hareketle, Turk
taraftarlarin destekledikleri takimlari sosyal medya
platformlarinda hangi motivasyonlar nedeniyle takip
ettiklerini kesfetmeye calismaktir. Bu amag, bir 6lcek
gelistirme calismasi ile yerine getirilmeye caligilmigtir.
Bunun 1i¢in, kota oOrneklem yontemi kullanilarak
taraftarlardan cevrimici ortamda veriler toplanmistir (IV
= 534; 391 erkek; Ort. = 27.85 yas, SS = 8.15). Yapilan
acimlayic1 faktor analizi sonucunda, toplam 36 madde ve
haber ve bilgi, taraftarlik, promosyon, etkilesim ve
eglence olmak tlizere bes faktorlik bir yapr ortaya
citkmigtir. Daha sonra gerceklestirilen dogrulayici1 faktor
analizi neticesinde 6l¢egin faktor yapisi dogrulanmagtir.
Ayrica, olcegin birlesim ve ayrisim gecerligine sahip
oldugu ve igsel tutarhilik ve birlesik glivenirlik ac¢isindan
Olciimiin giuvenilir oldugu tespit edilmistir. Sonuc olarak,
bu calismanin kiltirel baglamda literatiirdeki onemli
bir boslugu doldurmasi ve spor uygulayicilarina 6nemli ig
goriler saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor iletisimi, sosyal medya, sosyal medya
motivasyonlari, kullanimlar ve doyumlar teorisi, 6l¢ek gelistirme
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Abstract
;Aist Pl{?f-_Df . Social media has changed the way of relationships and
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Vakfikebir Vocational School communication between sports clubs and fans who are

Department of Marketing and sports consumers. In this process, it is important for both
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fatihcelik2842@gmail.com researchers and sports practitioners to understand the
Orcid ID: 0000-0002-3765-5284 ~ motives and habits of fans to follow their teams on social
media. Although many studies have been conducted in
the literature to identify these motives, most of these
studies have been conducted on the Western population.

A limited number of studies have been conducted on

Génderilme/ Received supporters' motivations to follow their teams in Eastern
01.03.2022 ~ populations such as Turkey. This study aims to discover
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platforms, based on the uses and gratifications theory.
This aim was tried to be realized with a scale
development study. Data were collected online from the
fans (N = 534; 391 males; M = 27.85 years, SD = 8.15)
using the quota sampling method. As a result of the
exploratory factor analysis, a total of 36 items and a
five-factor structure emerged as news and information,
fandom, promotion, interaction, and entertainment.
Then, the scale's factor structure was confirmed through
confirmatory factor analysis. In addition, it has been
determined that the scale had convergent and
discriminant validity, and the measurement was reliable
in terms of internal consistency and composite reliability.
In conclusion, this study is expected to fill an important
gap in the literature in the cultural context and provide
important insights to sports practitioners.
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1. Giris

Sosyal medya kullanim1 diinya lizerinde giinden giine yayginlagsmaktadir. We
Are Social Kurulusu'nun 2022 Ocak raporuna gore, tim diinyada sosyal medya
kullanic1 sayis1 4.62 milyara ulagmistir. Bu kullanicilar, giinliikk ortalama 2 saat
27 dakikalarini sosyal medya platformlarinda gegirmektedirler (Kemp, 2022a).
Kitle iletisim araclarinin tarihsel siirecinde 6nemli bir asamayi olusturan ve
gittikce kullanimi ve o6nemi artan sosyal medya, izleyicileri pasif mesaj
alicilarindan aktif icerik katilimeilarina dontstirmistiir (Bowman ve Cranmer,
2014). Bu donisiimden, oOnemli oOl¢lide etkilenenler arasinda spor
organizasyonlar1 ve birer spor tiiketicisi olarak taraftarlar da yer almaktadir
(Gibbs, 2013, ss. 35-36). Spor ac¢isindan sosyal medya, taraftarlarin, sporcularin,
takimlarin ve organizasyonlarin genel veya belli bir kitleye yonelik olusturduklar:
igerikleri yayinlayabilecegi internet tabanlh bir ortam olarak tanimlanmaktadir
(Gibbs, 2013, s. 18).

Sosyal medya platformlar, taraftarlarin spor kuliipleriyle veya
organizasyonlariyla dogrudan etkilesime girebilecegi bir alan saglamaktadir (Li,
Dittmore, Scott, Lo, ve Stokowski, 2019, s. 335). Taraftarlar, sosyal medya
uzerinden takimlarinmi takip ederek sporcu transferleri, triin lansmanlari, bilet
satiglari, kultiple 1lgili son gelismeler gibi kuliip ile ilgili tiim konulardan aracisiz
bir sekilde dogrudan haberdar olabilmektedirler (Stavros, Meng, Westberg, ve
Farrelly, 2014, s. 6). Bu noktada, spor kuliipleri i¢in sosyal medyanin iki 6nemli
rolli vardir. Birincisi, sosyal medya kuliiplerin taraftarlari ile etkilesim kurmasini
saglarken, ikincisi ise, taraftarlarin da kendi aralarinda birbirleriyle baglanti
kurmalarimi saglar (Mangold ve Faulds, 2009, s. 358). Bunun yani1 sira,
taraftarlar oOzellikle misabaka zamanlarinda sosyal medyada aktif olma
konusunda isteklidirler ve destekledikleri takimlarin etrafinda topluluklar (fan
kultpleri) olusturduklar: i¢cin kuliip ile aralarindaki etkilesimde 6nemli bir parca
olarak goziikmektedirler (Checchinato, Disegna, ve Gazzola, 2015, s. 72). Diger
taraftan sosyal medya, spor takimlarimin musabakalar veya o6zel etkinlikler
disinda taraftarlarla etkilesime girme sansina izin vermesinden dolayi, spor
iletigimcileri i¢in taraftarlarin destekledikleri takimi takip etme motivasyonlarini
anlamada 6énemli bir kanaldir (Achen, Kaczorowski, Horsmann, ve Ketzler, 2020,
s. 359). Ozellikle sosyal medya tizerinden gerceklesen iletisim stirecinde, kigisel
davraniglarin bireye ait deger ve sosyal normlar tarafindan sekillendigi
distintldugiinde, farklh sosyal medya kullanicilar: farkli algilara, motivasyonlara
ve bu platformlar1 kullanma aliskanhklarina sahip olabilirler (Li vd., 2019, s.
336).

Cevrimici spor tiiketiminde motivasyon, “sporla ilgili faaliyetlerde internet ve
sosyal medyanin kullanilmasin1i saglayan bir spor tiliketicisi olarak Kkisiyl
harekete gecirilen bir durum” olarak tanimlanmaktadir (Hur, Ko, ve Valacich,
2007, s. 524). Bu motivasyonlar, olumlu faydalar kazanmak i¢in spor hedefi
yonelimli davranisa girme arzusunu giliglendiren, kendinden kararl ve istekli
durumlardir (Funk, Beaton, ve Alexandris, 2012, s. 364). Sosyal medya ve spor
arasindaki etkilesim, son yillarda spor iletisimi arastirmacilarimin ilgisini
cekmistir (Abeza, O'Reilly, Séguin, ve Nzindukiyimana, 2015, s. 601). Ozellikle
onceki arastirmalarda, taraftarlarin internet/sosyal medya kullanma
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motivasyonlari arastirmis ve belli basli baz1 motivasyonlar ortaya konulmustur.
Bunlar igerisinde “etkilesim, haber ve bilgi edinme, eglence, promosyon, anlik
misabaka glncellemeleri, taraftarlik, oyalanma (spor dis1 konular),
sohbet/konusma, sosyallesme, gozetim, tavsiye/goriis” 6ne ¢citkmaktadir (Browning
ve Sanderson, 2012; Clavio, 2008; Clavio ve Kian, 2010; Gibbs, 2013; Hambrick,
Simmons, Greenhalgh, ve Greenwell, 2010; Ruihley ve Hardin, 2011). Bu
faktorlerin tespit edilme siirecinde, en sik kullanilan teorilerden birisi de
kullanimlar ve doyumlar [uses and gratifications (U&G)] teorisi olmustur.

U&G teorisi, medya tiiketicilerinin ihtiyaclarini karsilamak ve doyum
saglamak icin belirli ve secilmis medya kanallari kullanarak ihtiyaclarini
gidermeleri stirecini agiklamaktadir. Kisaca, U&G arastirmalari, medya
kullanicilarinin  medyayr kullanmalari ve bunun nedenleri konusunu ele
almaktadir (Katz, Blumler, ve Gurevitch, 1974). Bu teori, kullanicilarin medya
seceneklerinin ne kadar tatmin edici olmasini istedikleri ve ihtiya¢ duyduklari
medyanin neden oéncelikle se¢ildigine dair agiklamalar getirmektedir (Clavio ve
Walsh, 2014, s. 263). Ayrica, pasif izleyiciden aktif izleyiciye doniligsen bir siireci
1slemekte olan bu teori, bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarina gore medya
ara¢ ve kanallarimi sectiklerini varsaymaktadir (Gibbs, O’Reilly, ve Brunette,
2014). Bu secim silirecinde, psikolojik ve sosyal cevre, iletisim kurma
gereksinimleri ve motivasyonlari, medya, medyayla ilgili tutum ve beklentiler,
medyay1l kullanmaya yonelik alternatifler ve iletisim davraniglari etkin rol
oynamaktadir (Rubin, 2009, s. 166). Tim bunlar sonucunda, medya kullanim
motivasyonlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Kullanim motivasyonlari, medya
kullanicilarinin bir medya kanalin1 tiketerek ne kazanacaklarini ya da medya
kanalindan kacinarak ne kaybedeceklerini gostermektedir (Browning ve
Sanderson, 2012, s. 507). Medya icerigi tiikendiginde, izleyicilerin beklentileri
karsilanirsa, memnuniyet ve tiikketim devam ederken, beklentiler karsilanmazsa,
memnuniyet ve kullanim devam etmez ve alternatif icerikler aranmaya baslanir
(Perse ve Ferguson, 1993, ss. 843-844).

U&G teorisi baslangicindan itibaren arastirmacilar tarafindan geleneksel
medya araclarini incelenmesinde yogun olarak kullanmilmigtir. Fakat, internetin
ve oOzellikle sosyal medyanin ortaya c¢ikisi ve yayginlagmasi, teorinin daha da
genigletilmesine neden olmustur (Browning ve Sanderson, 2012, s. 507). Cinki,
bu yeni ortam ve araclar kullanicilara daha fazla medya secenegi sunulmakta ve
bu yoniliyle motivasyon ve doyumlar, izleyici (kullanici) analizinin ¢ok daha
onemli bilesenleri haline gelmektedir (Ruggiero, 2000, s. 14).

Teknolojideki ilerlemeler ve medya tiliketicileri i¢in c¢esitli iletisim
platformlarinin ortaya cikmasi nedeniyle spor iletisimi alanminda calisan bircok
arastirmaci, taraftarlarin destekledikleri kuliibiin sosyal medya hesaplarindaki
igeriklerle nasil etkilegsime girdigini anlamak i¢in ¢alismalarinda U&G teorisini
siklikla kullanmiglardir (Achen vd., 2020; Blaszka, Burch, Frederick, Clavio, ve
Walsh, 2012; Browning ve Sanderson, 2012; Clavio ve Kian, 2010; Clavio ve
Walsh, 2014; Frederick, Clavio, Burch, ve Zimmerman, 2012; Gibbs vd., 2014;
Hambrick vd., 2010; Ruihley ve Hardin, 2011). Fakat mevcut calismalarin
cogunlugu Kuzey Amerika ve Avrupa odaginda gerceklestirilmistir. Taraftarlarin
sosyal medya kullanim motivasyonlar: cesitligini anlamak i¢in spor iletisim
alanindaki sosyal medya arastirmalarinin cografi kisitlamayr asmasi
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gerekmektedir (Filo, Lock, ve Karg, 2015, s. 178; Li vd., 2019, s. 336). Bu nedenle,
diger bolgeler i¢in de bu tiir arastirmalarin yapilmasina ihtiyac vardir. Ozellikle
Turkiye baglaminda, taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 U&G
teorisi bakig acisiyla inceleyen ¢ok az ¢alisma yapilmigtir. Oysaki, Tirkiye énemli
bir sosyal medya kullanic1 sayisina ve taraftar profiline sahiptir. We Are Social
Kurulusu'nun son raporuna gore, Subat 2022 tarihi itibariyle Tirkiye’de yaklagik
69 milyon sosyal medya kullanicisi vardir ve giinlik ortalama sosyal medya
kullanim siresi yaklasik 3 saat ile diinya ortalamasinin tizerinde yer almaktadar.
Ayrica, Turkiye'deki kullanicilarin yaklasik dortte biri (%27) spor igeriklerini
takip etmek i¢in sosyal medyay:1 kullanmaktadirlar. Bunun yani sira, kullanicilar
tarafindan takip edilen sosyal medya hesaplarinin tiiriine bakildiginda, yaklagik
%281 spor kuliibii ve sporcular: takip etmektedir (Kemp, 2022b). Ote yandan,
Turkiye'deki spor kuliplerinin bazilari, sosyal medyadaki takipg¢i sayisinda
diinya devleri ile yarismaktadir ve etkilesim bazinda oOnemli bir basari
yakalamiglardir.

Tum bunlardan dolayi, Turkiye baglaminda, taraftarlarin sosyal medya
kullanim motivasyonlarinin incelenmesi hem literatiirdeki 6nemli bir boglugu
dolduracak hem de spor iletisimcilerine 6nemli fikirler verecektir. Bu ¢calismanin
amaci, U&G teorisi bakis acisiyla Turkiye'deki taraftarlarin destekledikleri
takimlar1 sosyal medyada hangi motivasyonlar nedeniyle takip ettiklerini
kesfetmeye calismaktir. Bu amag, bir dlgek gelistirme ¢alismasiyla ele alinmaya
calisilacaktir. Bu olgek gelistirme calismasi Tirk kiultirindeki taraftarlar
baglaminda hem literatiirdeki 6nemli bir boglugu dolduracak hem de 6zellikle
taraftarlarin takimlariyla sosyal medya yoluyla etkilesime girerken elde ettikleri
doyumlar (memnuniyetler) hakkinda bilgiler sunularak, spor uygulamacilarinin
daha fazla ozellestirilmis cevrimici icerik gelistirmesine yardimci olacaktir. Bu
sekilde calismanin, kamu yararinmi koruma, marka bilinirligini giiclendirme veya
paydaslarla daha yakin iletisim ve iligki gelistirme gibi spor iletisimi hedeflerinin
gerceklesmesinde kuliplere yardimeci olmasi beklenmektedir (Schubert ve
Seyffert, 2017, s. 1).

2. Yontem ve Bulgular

Calismanin bu bolimiinde evren, érneklem, veri toplama prosediirii ve 6lgek
gelistirme stireci ile ilgili gerceklestirilen adimlar, analizler ve bulgular ele
alinmigtir.

2.1.Evren, Orneklem ve Veri Toplama Prosediirii

Bu arastirmanin evrenini, veri toplama siireci dikkate alindiginda daha once
Turkiye Super Liginde sampiyonluk yasamis bes buytik futbol takiminin sosyal
medya hesaplarimi takip eden taraftarlar olusturmaktadir. 16 Temmuz 2018
tarihi itibariyle bu takimlarin resmi sosyal medya hesaplar1 kontrol edilerek
hesaplar1 takip eden taraftar sayilari tespit edilmistir. Ilgili tarihte, takimlarin
resmi hesaplar: igerisinde en yiiksek oran toplam 29.7 milyon kisi ile Facebook
sayfalaridir. Bu nedenle ¢calisma evreni, takimlarin Facebook sayfalarini begenen
takipciler dogrultusunda belirlenmistir. Ote yandan, arastirmada o6rneklem
buyukliguni belirlemek i¢cin Sekaran (2003, s. 294) tarafindan 6nerilen 6rneklem
buyukligiu referans tablosuna gore karar verilmistir. Buna gore, evrenin 1
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milyonun lzerinde olmasi durumunda %95 gliven araliginda en az 384 goézlem
sayisina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pilot calisma ic¢in veriler kolayda orneklem teknigiyle toplanirken temel
calisma ic¢in kota 6rneklem teknigi arastirmaci tarafindan tercih edilmigtir. Pilot
calisma ic¢in veri toplama siireci 14-15 Agustos 2018 tarihleri arasinda, temel
calisma i¢gin 1ise, 20 Agustos — 28 KEylil 2018 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Tum veriler, ‘Google Formlar aracilhigiyla olusturulan
cevrimici anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Bu arastirmada, ¢evrimici bir
topluluk olan taraftarlari cevrimici motivasyonunu oOl¢gmek ile 1ilgili olmasi
nedeniyle verilerin cevrimic¢i bir sekilde toplanmasi 6nem arz etmektedir.
Cevrimici anketler, katilimcilarin yanitlarina goére sorularin kigisellestirilmesine
imkan saglamasi, uygulanmasi ve tablo haline getirilmesinin daha basit olmasi
ve nispeten daha ucuz ve uygulamasinin kolay olmasi gibi nedenlerle, son
donemlerde arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Altunisik,
2008, s. 5). Olusturulan cevrimi¢i anket formunun baglantis1i (URL), Twitter,
WhatsApp ve Facebook gibi sosyal medya platformlar1 yoluyla taraftarlarla
paylasilmistir. Calismaya katilim gonilli ve gizli tutulmustur. Katilimcilara
oncelikle destekledikleri futbol takiminin sosyal medya tuzerinde takip edip
etmedikleri sorulmustur. Bu ol¢liti karsilayan katilimcilar ankete devam
etmigler, karsilamayanlar ise, anketten ayrilmiglardir.

Temel arastirmada, Ozmen’in (2011) kotali orneklem belirleme teknigi
kullanilmistir. Bu orneklem tekniginde, evrendeki her grup agirligina gore
orneklemde de temsil edilmektedir (Kogak ve Arun, 2006, s. 25). Arastirmaci
tarafindan 6ngoriilen 6rneklem sayisinin (/N = 384) baslangicta toplam 6rneklem
sayis1 olarak secilmistir. Bu dogrultuda, Tablo 1’de gorildigi gibi, her takim
taraftar: icin kota ylzdesi belirlenmis ve ytizdenin toplam kac¢ katilimeciya denk
geldigi hesaplanmigtir. Orneklemlerin daha alt érneklemlere béliinebildiginde
(erkek/kadin, evli/bekar vb.) her bir kategoride en az 30 kisi genisliginde
orneklem biliyukligini segmenin gerekliligi ve kategori basina 30’dan kiiciik olan
orneklem buytkliklerinin arastirma igin yeterli olmamaktadir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu, ve Yildirim, 2012, s. 137; Biiyikoztiirk, 2012, s. 22; Ozen
ve Giul, 2007, s. 416). Bu nedenle, hem 30 gézlem sayisinmin altinda yer alan
Bursaspor ve Trabzonspor hem de diger ii¢ takim i¢in 30’ar tane daha gézlem
eklenmis ve nihai olarak hangi takim taraftarindan oérneklemde toplamda kacg
tane olacagina karar verilmistir (Bkz. Tablo 1). Cevrimici olarak gerceklesen veri
toplama slreci sonucunda toplam 834 taraftar arastirmaya katilmistir. Kota
orneklem yoluyla her takim taraftar1 icin katilimec1 sayisi belirlendiginden,
arastirma verilerinin dagilimlarini ve sonuclarini etkilememek adina 300
katilimcinin verileri rassal olarak secilerek degerlendirmeye alinmamig (40
Besiktag, 250 Galatasaray ve 10 Trabzonspor taraftari) ve nihai olarak 534
katilimcinin oldugu veri seti analiz edilmistir.
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Tablo 1. Futbol Takimlarinin Facebook Sayfasini Begeni Sayisina Gére Kota Yiizdeleri ve
Orneklem Sayilar

Takimlar Begeni Sayisi Kota Yiizdesi Orneklem Sayis1
Besiktas 6 Milyon 20 76+30=106
Bursaspor 0.6 Milyon 2 8+30=38
Fenerbahge 9.4 Milyon 32 123+30=153
Galatasaray 12.8 Milyon 43 165+30=195
Trabzonspor 0.9 Milyon 3 12+30=42

Toplam 29.7 Milyon 100 384+150=534

2.2.Katilimcilar

Bu arastirmada katilimcilar toplam iki gruptan meydana gelmektedir. Pilot
calismaya katilan 52 katilimci ilk grubu olusturmaktadir. Tablo 2’de gorildiga
gibi, bu katilimecilarin, %751 erkek, %53.81 bekar, %51.9’u lisans egitimine sahip
ve %34.6’s1 Galatasaray taraftaridir. Ayrica bu katilimeilarin %32.7’s1 5001 TL ve
uzeri ayhk ortalama gelir miktarina sahiptir ve 15-50 yas araligindadir (Ort. =
29.54, SS = 5.81).
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Tablo 2. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Degiskenler Kategoriler Pilot  Temel
N % N %
Cinsiyet Kadin 13 25 143 26.8
Erkek 39 75 391 73.2
Medeni Durum Bekar 28 53.8 344 64.4
Evli 24 46.2 190 35.6
Egitim Durumu Ik ve Orta Ogretim . - 12 22
Lise 5 9.6 85 159
On Lisans 3 58 95 17.8
Lisans 27 51.9 275 51.6
Lisanstusta 17 32.7 67 12.5
Desteklenen Futbol Takimi Besiktas 10 19.2 106 19.9
Bursaspor 3 58 38 7.1
Fenerbahge 15 28.8 153 28.7
Galatasaray 18 34.6 195 36.4
Trabzonspor 6 115 42 7.9
Aylhk Ortalama Gelir Miktar: 1000 TL - ve alt1 12 23.1 164 30.7
1001 TL - 2000 TL 4 7.7 64 12
2001 TL - 3000 TL 7 135 73 13.7
3001 TL - 4000 TL 7 135 79 14.8
4001 TL - 5000 TL 5 9.6 46 8.6
5001 TL — ve tsti 17 32.7 108 20.2
Yas Yas Arahg 15-50  12-57
Ortalama 29.54 27.85
Standart Sapma 5.81 8.15
Toplam 52 534

Temel calismaya katilan toplam 534 katilimci ise, bu arastirmadaki ikinci
grubu olusturmaktadir. Bunlarin; cogunlugu erkek (%73.2), bekar (%64.4) ve
lisans egitimine sahiptir. Ayrica %36.4'0 Galatasaray taraftaridir. Ote yandan,
%30.7s1 1000 TL ve alt1 aylik ortalama gelir miktarina sahiptir ve 12-57 yas
araligindadir (Ort. = 27.85, SS = 8.15).

2.3.Madde Havuzunun Olusturulmasi

Taraftarlarin sosyal medya kullamim motivasyonu 6lceginin (TSMKMO)
madde havuzunun olusturulmasinda, dijital spor iletisimi alanindaki ¢alisma ve
olceklerden faydalanmistir (Akkaya, 2016; Atali, 2013; Clavio, 2008; Clavio ve
Kian, 2010; Frederick vd., 2012; Gibbs, 2013; Seo ve Green, 2008). Bu dogrultuda,
arastirmaci tarafindan toplam 103 ifade ile madde havuzu olusturulmustur.
Arastirmaci tarafindan madde havuzu ayrintili olarak degerlendirilmis ve benzer
igerige veya ifadelere sahip toplam 44 madde havuzdan ¢ikartilmigtir. Daha fazla
degerlendirme ve 6lgegin kapsam gecerligi i¢in havuzda kalan 59 madde uzman
goriisiine sunulmustur.
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2.4.Kapsam Gecerligi

Kapsam gecerligi, maddelerin &l¢lilecek yapiyi ne 6l¢lide kapsadiginin alan
uzmanlar1 tarafindan kontrol edilmesi ve degerlendirilmesidir (Dhir, Talwar,
Kaur, Budhiraja, ve Islam, 2021, s. 1382). Ayrica kapsam gegerligi, bir 6lgim
aracinin yapida yer alan anlamlar1 ne kadar iyi kapsadigina isaret etmektedir
(Chong, Lim, ve Koay, 2020, s. 8). Literatiir taramasi sonucunda olusturulan
madde havuzunun s6z konusu yapiy1 ol¢lip 6lgmedigi ve maddelerin ne kadar
uygun olduguyla ilgili spor ve iletisim alaninda uzman olan ¢ farkl
akademisyenin degerlendirmesi talep edilmigtir. TSMKMO'niin kapsam gecerligi
dogrultusunda uzmanlarin geri bildirim ve goériislerine dayanarak (Dhir vd.,
2021, s. 1382), baz1 maddelerdeki belirsizlikler tespit edilerek kiigiik degisiklikler
yapilmistir. Ote yandan, toplam 16 madde ise, hem ilgili yapiy1 6l¢cmede yetersiz
kalmas1 hem de diger maddelerle ¢ok benzer olmasi ve tekrara disiilmesi
nedeniyle madde havuzundan gikartilmistir. Sonug olarak, madde havuzunda 43
madde geriye kalmigtir.

2.5.Pilot Calisma

Olceklerin gecerlik ve giivenirligi hakkinda bir fikir almak adina pilot
calismalar arastirmacilara 6nemli faydalar sunmaktadir (Kock, Berbekova, ve
Assaf, 2021, s. 8). Bu dogrultuda, katilimcilar tarafindan o6lcekte yer alan
maddelerin yeterince anlasilmamasi1 ve cift anlamli olmasi gibi sorunlarin
onceden tespit edilmesi i¢in temel uygulamada distinilen 6rneklem veya
katilimcilara benzer gruplar tzerinde bir pilot test gerceklestirilmesi
onerilmektedir (Presser vd., 2004, s. 111).

Bu arastirmada, pilot ¢alisma igin kullanilan ¢evrimi¢i anket formu URL
haline getirilerek ¢evrimici ortamlarda (Facebook, WhatsApp vb.) katilimcilar ile
paylasilmistir. Destekledikleri futbol takimini sosyal medya tizerinde takip eden
katilimcilar 6lcek havuzunda yer alan toplam 43 maddeyi hem anlasilir olup
olmadigi acisindan degerlendirmis hem de besli likert [(1) Kesinlikle
Katilmiyorum - (5) Kesinlikle  Katiliyorum] seklinde  maddeleri
isaretlenmiglerdir. Bu islem, 14-15 Agustos 2018 tarihlerinde gerceklesmis ve
toplam 52 katilimci (39 Erkek; yas ort. = 25.54, SS = 5.81) pilot calismada yer
almigtir. Bu say pilot ¢alismalar i¢in yeterli kabul edilmektedir (Leong, Hew, Ooi,
ve Wei, 2020, s. 9; Pundir, Devi, ve Nath, 2021, s. 1114). Katilimcilardan gelen
geri bildirimler sonucunda 6lgcek maddelerinin anlasilir oldugu ortaya cikmistir.
Ote yandan, pilot caligma icin hazirlanan veri setinde 6lcegin madde toplam
korelasyon analizi yapilmistir. Olcekte yer alan doért maddenin (Taraftar
oldugum futbol takimiyla ilgili yanlis giden konulari sosyal medya yoluyla
elestirmek istiyorum, Taraftar1 oldugum futbol takiminin sosyal medya
hesabindan paylastiklarini okumaktan hoglanirim, Taraftar1 oldugum futbol
takiminin sosyal medya hesaplar1 heyecan vericidir, Bogs zamanlarimi taraftar:
oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ederek degerlendirmek
istiyorum) diger tiim 6l¢cek maddeleri ile olan korelasyonu literatiirde 6nerilen .30
katsayisinin (Field, 2009, s. 678) altinda oldugu i¢in bu doért madde &lgekten
cikartilmistir.
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2.6.Gecerlik Analizleri

Bu béliimde ilk olarak TSMKMO'niin faktér yapisini kesfetmek ve incelemek
i¢cin acimlayic1 faktér analizi (AFA) gergeklestirilmistir. Daha sonra ortaya
citkan faktor yapisini dogrulmak i¢in dogrulayict faktér analizi (DFA)
uygulanmistir. Hemen akabinde 0Olgegin birlesim ve ayrisim gecerligi testleri
yapilmigtir. Son olarak, 6lgegin giivenirlik analizleri raporlanmigtir.

2.6.1.Acimlayici faktor analizi

AFA, olcek gelistirme calismalarinda arastirmacilar tarafindan sik kullanilan
ve ¢ok sayida gozlemlenen degiskenden daha az sayida faktori veya gizil yapiyi
tanimlamak icin uygulanan bir tekniktir (Worthington ve Whittaker, 2006, s.
807). Bu arastirmada toplanan verilerle 6ncelikli olarak AFA gergeklestirilmistir.
Bu igslem siirecinde, ortaya g¢ikacak olan faktorler arasinda iligki olabilecegine
yonelik teorik varsayimdan ve daha giigli dondiirme gergeklestirdigine yoénelik
literatir onerileri dogrultusunda, Promax (egik) dondiirme ile en ¢ok olabilirlik
[maksimum likelihood (ML)] ¢ikarim yontemi tercih edilmistir (Wieland, Kock, ve
Josiassen, 2018, s. 3354). Yapilan AFA sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerinin .97 oldugu ve Bartlett'in Kiiresellik Testi sonuclarinin anlamli oldugu
ortaya cikmistir (y? [741] = 21349.23; p <.001). Bu durum, kullanilan veri setinin
ve gozlem sayisinin AFA i¢cin uygun olduguna isaret etmektedir (Pallant, 2016, s.
191).

Bir sonraki adimda, 6lgegin faktér yapisini incelemek igin birden biytk olan
0z deger ve yamag birikinti grafigine bakilmigtir. Bunun sonucunda, 6lgegin beg
faktorli olabilecegine yonelik bazi ip uglar: elde edilmistir. Bu bes faktor toplam
varyansin yaklagik %69unu agiklamaktadir. Ayrica, maddelerin faktor ytikleri
incelenmis ve bir maddenin (Rakip takim taraftarlarinin taraftari oldugum futbol
takimi hakkinda neler soOyledigini 6grenmek istiyorum.) faktor ylikiinin
Carpenter (2018, s. 29) tarafindan esik deger olarak 6nerilen .40 katsayisindan
bir hayli disik oldugu gorialmistiir. Ilgili madde analizden c¢ikartildiktan sonra
analiz yeniden gerceklestirilmistir. Bu islem sonucunda, KMO ve Bartlett'in
Kiresellik Testi sonuglarinin uygun ve anlaml oldugu ve yine beg faktorli bir
yapiya isaret eden bulgular ortaya c¢ikmistir. Ayrica bu faktorler toplam
varyansmn yaklasik %69unu aciklamaktadir. Ote yandan, maddelerin faktor
yikleri .41 ila .96 arasinda degismektedir. Fakat, bir maddenin (Taraftar
oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip etmek eglencelidir) baz
faktorlere yakin bir oranda capraz yiukleme egilimi gosterdigi tespit edilmistir. Bu
nedenle, literatiirde oOnerildigi gibi maddeler capraz yiliklenme egiliminde
olduklarinda c¢ikartilmasi disinilmelidir (Wieland vd., 2018, s. 3354;
Worthington ve Whittaker, 2006, s. 823). Ilgili madde c¢ikartilarak analiz tekrar
gerceklestirilmig ve bir maddenin daha ¢apraz bir sekilde yiiklendigi gortilmiuistir
(Taraftar1 oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplari mikemmeldir). Bu
maddenin de analizden ¢ikartilmasiyla geriye toplam 36 madde kalmis (Bkz. Ek
A) ve AFA tekrarlanmigtir. Bu islem soncunda, KMO degerinin .96 iken
Bartlett’'in Kiiresellik Testi sonuglarinin anlamh oldugu gortilmektedir (y2 [630] =
19883.38; p <.001).
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Sekil 1’deki yamac birikinti grafigine ve Tablo 3’deki faktorlere ait 6z
degerlere bakildiginda 6lgegin bes faktorli olabilecegini gostermektedir. Ayrica
bu bes faktorli yapi toplam varyansin yaklasik %70’ini agiklamaktadir. Bu oran,
sosyal bilimler acisindan kabul edilebilir bir orana isaret etmektedir (Leech,
Barrett ve Morgan, 2014, s. 144).

Scree Plot
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Sekil 1. Yamag Birikinti Grafigi

Olgekte kalan 36 madde dogrultusunda gerceklestirilen AFA sonucunda
maddelerin faktér yikleri Tablo 3'de goruldigi gibi .47 ila .98 arasinda
degismektedir. Ayrica, Tablo 3’de her bir faktoériin toplam agiklanan varyansa
katkisi, 6z degerinin yani sira ortalama, standart sapma, basiklik ve ¢arpiklik
gibi tamimlayic1 istatistikler de yer almaktadir. Buna gore, toplam acgiklana
varyansa en buyuk katkiyi birinci faktor yaparken, en az katkiyr dérdiinci faktor
yapmaktadir. Ayrica basiklik ve carpiklik degerlerinden yola cikarak verilerin
normal dagilima sahip oldugu soylenebilir. Clnki, faktorlere ait basiklik ve
carpiklik degerleri +1.5 -1.5 araligindadir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Diger
taraftan, Tablo 3’e bakildiginda, en yliksek ortalamaya sahip olan faktor haber ve
bilgi iken (Ort. = 3.96, SS = .97), en dusik ortalamaya sahip olan faktor ise,
promosyon olmustur (Ort. = 3.19, SS = 1.25).
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Tablo 3. Acimlayic: ve Dogrulayic: Faktor Analizi Sonuglar: ve Tamimlayic: Istatistikler

Faktorler Maddeler Faktor Yukleri Faktor Oz Aciklanan Ort. SS Basikhik Carpiklik
(AFA) Yiikleriab Deger Varyans
(DFA)
Haber ve 18.31 50.85 3.96 .97 .94 -1.14
Bilgi HAB1 .92 .86
HAB2 .85 .83
HAB3 .83 .81
HAB4 .80 .76
HAB5 .79 .81
HAB6 .78 7
HAB7 7 .79
HABS8 .76 .74
HAB9 .76 .79
HAB10 .69 .76
HABI11 .69 .73
HAB12 .67 .78
HAB13 .64 .75
Taraftarlik 2.70 7.5 3.55 1.27 -.88 -.55
TAR1 .96 .89
TAR2 .95 .95
TAR3 .95 91
TAR4 .79 .83
TAR5 71 .93
TARG6 .48 .66
Promosyon 2.36 6.55 3.19 1.25 -1.07 =17
PRO1 .83 .92
PRO2 .81 .88
PRO3 .78 .68
PRO4 77 .66
PRO5 74 77
PROG6 .73 .82
Etkilegim .92 2.55 3.46 1.22 -.79 -47
ETK1 .98 .93
ETK2 .97 .92
ETK3 .81 .88
ETK4 .73 .86
ETK5 .68 .80
ETKe6 .61 .81
ETK7 .48 .81
ETKS 47 .78
Eglence .97 2.68 3.26 1.34 -1.19 -.25
EGL1 .89 .94
EGL2 .70 .93
EGL3 51 81

Not: @ standardize faktor yiukleri,? p <.001
Olgek ifadeleri (1) Kesinlikle Katilmiyorum — (5) Kesinlikle Katiliyorum geklinde begli likert tipidir.

AFA sonrasinda TSMKMO™niin fakt6r yapisi belli olduktan sonra faktorlere
isimlendirmeler yapilmigtir. Birinci faktérde yer alan toplam 13 madde, daha ¢ok
takim ile 1ilgili bilgi edinme, haber ve gelismeleri 06grenmeyi kapsayan
maddelerdir. Bu nedenle, birinci faktér ‘haber ve bilgi’ olarak isimlendirilmistir.
Ikinci faktordeki alt1 madde ise, taraftarlarin takimlarinin sosyal medya
hesaplarini takip ederek kendisini takiminin biyik bir hayrani olarak gérme
seklinde takima yonelik destek sunma ile 1lgili maddelerdir. Bundan dolayi, ikinci
faktor ‘taraftarlik’ olarak isimlendirilmigtir. Uctincii faktérde yer alan alt: madde,
lisanshh irtin, macg bileti ve takim ile ilgili diger promosyon faaliyetleri ve
kampanyalardan haberdar olmak i¢in sosyal medya hesaplarinin takip edilme
stirecine igsaret etmektedir. Bu nedenle, tgiinci faktore ‘promosyon’ ismi
verilmigtir. Ote yandan, desteklenen takimla ilgili elestiri, tavsiye ve
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diistincelerin paylasilmasi yoluyla takim ve diger taraftarlarla iletisim kurma
slirecini yansitan sekiz maddelik dordiincti faktér ise, ‘etkilesim’ olarak
isimlendirilmigtir. Son olarak, toplam ii¢ maddenin yer aldigi besinci faktor,
takimin sosyal medya hesaplarini takip ederek eglenme, rahatlama ve zaman
gecirme motivasyonlarini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, son faktore ‘eglence’
ismi verilmigtir.

2.6.2.Dogrulayici faktor analizi

Olcek gelistirme caligmalarinda, 6lcegin yapr gecerlifini test etmek ve
dogrulamak icin 6nce AFA ve hemen akabinde de DFA gerceklestirilmesi
onerilmektedir (Worthington ve Whittaker, 2006, s. 815). Olcekte nihai olarak yer
alan toplam 36 madde ve beg faktor dogrultusunda birinci diizey ¢ok faktorla
model geklinde TSMKMO'niin faktér yapisinin teyit etmek amaciyla AMOS 24
paket programi (Arbuckle, 2014) kullanilarak DFA yapilmistir. Analiz
sonucunda, modelin uyum indeksi degerleri literatiirde kabul edilebilir
seviyededir (Dash ve Paul, 2021; Hu ve Bentler, 1999; Worthington ve Whittaker,
2006) ve su sekilde ortaya cikmistir: 2 (581, N=534) = 2372.91; p <.001; y?/df =
4.08; RMSEA = .08; SRMR = .06; CFI = .91. Bu durumda, ortaya konulan model
ile arastirmada toplanan verinin uyum gosterdigi soylenebilir. Ayrica faktorlere
ait tim maddelerin standardize faktor yik oranlar: istatistiksel olarak anlamlidir
(p <.001). Tablo 3’e gore, dlgekte yer alan maddelerin standardize faktor ylkleri
.66 ila .95 arasinda degismekte ve tiim faktor yiikleri literatiirde énerilen .60 esik
degerin lizerinde yer almaktadir (Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2019).

2.6.3.Birlesim ve ayrisim gecerligi

Son dénemde, olgek gelistirme ¢alismalarina daha fazla gegerlik kanmiti elde
etmek 1icin Olgegin birlesim ve ayrisim gecgerliligine sahip olmasi da
beklenmektedir. Oncelikli olarak, birlesim gecerligini incelemek icin birlesik
(yap1) glvenirlik (composite reliability; CR) ve ortalama aciklanan varyans
(average variance extracted; AVE) degerleri hesaplanmaktadir. Bu hesaplama
sonucunda bir 6lgegin birlesim gecerligine sahip oldugunu ortaya koymak igin
CR degerinin .70 ve AVE degerinin .50 tizerinde olmasi beklenmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981; Hair vd., 2019). Tablo 4’e gore, tiim faktorlerin CR ve AVE
degerleri onerilen esik degerlerin tizerinde yer aldigi i¢in 06lgegin birlesim
gecerligine sahip oldugu soylenebilir.

Tablo 4. Faktorlere Ait Birlesim ve Ayrisim Gegerligi Sonuglar

Cronbach

Faktorler Alfa CR AVE MSV 1 2 3 4 5
1. Haber ve Bilgi .95 .95 .61 45 .78

2. Promosyon .92 91 .63 .56 .63 79

3. Taraftarlik .94 .95 75 .64 .66%F*F  HT¥** 87

4. Etkilesim .95 .95 72 5T TN A Y 5 Sk B Ik . 1

5. Eglence 91 .93 .81 64 BEFFE G1*F* 8QF**  71¥FEF 90

Notlar: Tablodaki kalin bir sekilde yazilan degerler AVEnin karekokiini géstermektedir.
Anlamhlik seviyesi: ***p < .001.

Olgegin ayrigim gecerligine sahip olup olmadigim test etmek icin ise, AVE'nin
karekokilinlin faktorler arasi korelasyondan yiiksek olup olmadigina ve faktorlere
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ait maksimum paylasilan varyansin karesinin (maximum squared variance;
MSV) AVE degerinden diisiik olup olmadigina bakilmaktadir(Fornell ve Larcker,
1981). Tablo 4’e bakildiginda, tim faktorlere ait AVEnin karekoki faktorlerin
kendi arasindaki korelasyondan daha yiiksektir ve MSV degeri de AVE
degerinden daha diigliktiir. Bu nedenle, 6lgegin ayrisim gecerligine sahip oldugu
soylenebilir. Ayrica, Tablo 4’de faktorler arasindaki korelasyon oranlar1 da yer
almaktadir. Tim korelasyon katsayilarini anlamli oldugu (p < .001) ve faktorler
arasindaki korelasyonun .80’den yuksek olmadig1 gorilmektedir. Diger ayrisim
gecerligi gostergelerinin yaninda, bu bulgu da 6lgegin ayrisim gecerligine sahip
oldugunu gostermektedir (Kline, 2016).

2.7.Guvenirlik Analizleri

Bu arastirmada, 6lgegin giivenirlik analizleri i¢in faktorlere ait i¢sel tutarlilik
givenirligi (Cronbach alfa) ve yap1 giivenirligi (CR) hesaplanmistir. Tablo 4’e
gore, olgekte yer alan faktorlerin hem Cronbach alfa hem de CR katsayilar: .91 ila
.95 arasinda degismektedir. Bu oranlar, literatiirde esik deger olarak onerilen
.70’in uzerindedir (Clark ve Watson, 1995; Field, 2009; Pallant, 2016). Sonugc
olarak, TSMKMO’niin hem i¢sel tutarlilik hem de yap: giivenirligine sahip oldugu
soylenebilir.

3.Tartisma ve Sonuc

Bu calismada, U&G teorisinden hareketle Tirkiye’deki taraftarlarin sosyal
medyada destekledikleri takimlar1i hangi motivasyonlar nedeniyle takip
ettiklerini kesfetmek amaclanmistir. Bu amag, Tirk taraftarlari tizerinde
gerceklestirilen bir 6lgek gelistirme arastirmasiyla uygulanmaya g¢aligilmistir. Bu
nedenle, Turk taraftarindan toplanan verilerle gelistirilmeye c¢alisilan
TSMKMO’niin psikometrik analizleri gerceklestirilmigtir.

Oncelikli olarak, literatiirde yer alan calismalardan hareketle Turk kaltiiri
baglaminda madde havuzu olusturulmustur. Daha sonra, alan uzmanlarindan bu
maddelerin degerlendirmesi istenmis ve devaminda kapsam gecerligini saglamak
adina uzmanlarin gorisleri dogrultusunda taraftarlarin sosyal medyada
takimlarim1 takip etme motivasyonlarini 6l¢gmede etkin olmayacak maddeler
havuzdan cikartilmistir. Bir sonraki agsamada ise, belirli bir hedef kitle tizerinde
pilot ¢alisma gerceklestirilmigtir. Bunun sonucunda, 6lgek havuzunda yer alan
dért madde madde toplam korelasyonu analizi sonucunda 6l¢ekten ¢ikartilmigtir.
Takip eden asamada, geriye kalan 39 madde ile veriler toplanmis ve oncelikli
olarak oOlcegin yap1 gecerligini incelemek i¢cin AFA yapilmistir. AFA sonucunda,
bir maddenin faktér ylukiniin cok diisik olmasi ve iki maddenin de faktorlere
capraz yuklenme egilimi gostermesinden dolayir toplam ti¢c madde olcekten
cikartilmigtir. Gerceklesen analiz sonucu ortaya cikan bes faktor, taraftarlarin
destekledikleri  takimlarin  sosyal medya  hesaplarin1  takip etme
motivasyonlarindaki toplam varyansin yaklasik %70’ini agiklamaktadir. Bu oran,
onceki benzer ¢alisma sonuglarina goére daha yiliksek bir orandir (Clavio, 2008;
Clavio ve Kian, 2010; Frederick vd., 2012; Gibbs, 2013). Ayrica, AFA sonucunda
nihai olarak 6lgekte kalan maddelerin faktor yliklerinin literatiirde 6nerilen esik
degerin Ustiinde oldugu tespit edilmistir.
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AFA islemi neticesinde ortaya cikan 6lcegin bes faktorlii yapisini test etmek
ve dogrulamak i¢cin DFA yapilmigtir. Birinci diizey ¢ok faktérli DFA modelinin
uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir seviyede oldugu gorilmiistiir. Ayrica,
faktorlerde yer alan maddelerin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve faktor
yiklerinin 6nerilen esik degerden daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Bunun
yani sira, gerceklestirilen birlesim ve ayrisim gecerligi testleri sonucunda, bu
arastirmada gelistirilen TSMKMO’niin birlesim ve ayrisim gecerligine sahip
oldugu ortaya konulmustur. Bu durumda, faktorlerin kendi arasinda anlamli bir
derecede korelasyona sahip olduklar: fakat ayni zamanda bu korelasyonun ayirt
edilemeyecek kadar yiiksek olmadig1 sdylenebilir (Celik ve Ozkara, 2022; Swank
ve Mullen, 2017). Diger taraftan, faktorlere ait Cronbach alfa ve birlesik
glivenirlik katsayilar1 6lgekten alinan puanin giivenilir olabilecegine isaret
etmektedir.

Aragtirma bulgularina gore, taraftarlarin destekledikleri futbol takiminin
sosyal medya hesaplarini takip etmede haber ve bilgi ihtiyacinin belirleyici ve en
onemli faktor oldugu ortaya cikmistir. Bu bulgu o6nceki bazi arastirmalarin
sonuclarina benzerdir (Atali, 2013). Ayrica bu bulgu, taraftarin takimlarini sosyal
medyada takip etme davranisini ve memnuniyeti artirmak icin sosyal medyada
haber ve bilgi paylasiminin énemine igaret etmektedir. Ote yandan, taraftarlik bu
arastirmada one ¢ikan bir diger faktordiir. Bu bulgu, Akkaya (2016) ve Frederick
vd.’nin (2012) bulgulariyla ortismektedir. Taraftarlik, kisinin takimin sosyal
medya hesaplarimi takip etmesi sonucunda kendisini takimi ile 6zdeslestirerek
takima yonelik destek sunma bi¢gimindeki motivasyon turidir. Taraftarhk,
sporcu, teknik direktor, kulip baskan1 gibi takimlarla gii¢li bir sekilde
ozdeslesen kisilere yonelik olabilmektedir.

Bu arastirmada ortaya ckan tcunci etkin faktér ise, promosyon
motivasyonudur. Gibbs (2013), calismasinda bu motivasyonu U&G
arastirmalarinda ilk kez bu isimle kullanmis ve 6nemli motivasyonlardan biri
oldugunu one strmiustir. Ayrica Dittmore, Mccarthy, Chad, ve Clavio (2013)
kigilerarasi iletisim ve bilgi saglama faktériinden sonra Uglinci faktor olarak
promosyon motivasyonunu arastirmalarinda tespit etmiglerdir. Bu faktor,
“lisanshh  irtin, mag¢ bileti ve takimla diger promosyon faaliyetleri ve
kampanyalardan haberdar olmak i¢in takim sosyal medya hesaplarin taraftarlar
tarafindan takip edilme stirecini” ifade etmektedir. Sosyal medyanin dogasi
geregi, ilgili calismalarda siklikla ortaya cikan bir baska unsur olan etkilesimin,
Turk taraftarlarinin takimlarinmi sosyal medyada takip etme motivasyonlarindan
biri olarak da 6nemli bir rolii vardir. Etkilesim faktorii daha once gerceklestirilen
baz1 calismalarda en 6nemli faktor olarak dikkat cekmektedir (Browning ve
Sanderson, 2012; Clavio, 2008; Dittmore vd., 2013; Gibbs, 2013). Etkilesim,
“desteklenen takimla ilgili elestiri, tavsiye ve diisiincelerin paylasilmasi yoluyla
takim ve diger taraftarlarla iletisim kurma silirecini” ifade etmektedir. Bu bazen,
sohbet/konusma, sosyallesme, tavsiye/goriis seklinde olabilirken (Ruihley ve
Hardin, 2011), bazen de baglanti veya iletisim kurmak seklinde olmaktadir
(Browning ve Sanderson, 2012). Bu arastirmada ortaya cikan son faktor ise,
eglencedir. Bu faktér, hemen hemen cogu spor ve sosyal medya konusunun
islendigi arastirmalarda ortaya cikarken, bazi calismalarda, bu arastirmada
oldugu gibi, diger faktorlere gore daha gerilerde yer almaktadir (Clavio, 2008;
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Frederick vd., 2012). Taraftarlar icin eglence, “takimin sosyal medya araclarinm
takip ederek eglenme, oyalanma, rahatlama ve zaman ge¢irme motivasyonlarinin
saglanmasidir”.

Bu ¢alisma, spor iletisiminde sosyal medya kullanimi tizerine gergeklestirilen
arastirmalar1 ti¢ 6nemli gekilde genisletmektedir. Ilk olarak, U&G teorisinden
hareketle Tirk taraftarlarin takimlariyla sosyal medya yoluyla etkilesime
girerken elde ettikleri doyumlar (memnuniyetler) hakkinda oOnemli bilgiler
sunmaktadir. Ilgili teori, ozellikle spor iletisimi alaninda sosyal medya
calismalarinda sikhikla arastirmacilar tarafindan tercih edilmektedir. Fakat bu
calismalar ¢cogunlukla Bati1 kiltiirii baglaminda konuyu incelemektedir. Oysaki,
Turkiye gibi nispeten daha Dogu kiltiiriine sahip olan toplumlarda bu tir
aragtirmalarin gerceklestirilmesi 6nem arz etmektedir. Ikinci olarak, bu
arastirma bir olgek gelistirme ¢alismasidir. Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen
TSMKMO, gelecek arastirmacilar tarafindan hem futbol hem de diger spor
branglarinda taraftarlarin motivasyonlarinmi belirlemek ve énemli i¢ goriiler elde
etmek i¢cin kullanilmasi beklenmektedir. Son olarak, bu arastirma, spor alaninda
birer uygulayic1 olan kulip ve yoneticilere de oOnemli c¢ikarimlarda
bulunmaktadir. Din oldugu gibi bundan sonra da sosyal medya, spor
taraftarlarimin  birbirleriyle, sporcularla, spor organizasyonlariyla ve spor
gazetecileri ile iletisim kurmalar: i¢cin bir kanal olarak kullanilmaya devam
edecektir (Sanderson, 2013, s. 505). Sosyal medyay1 gerektigi sekilde
kullan(a)mayan kuliipler, sosyal medyanin olanaklarini ve daha da o6nemlisi
taraftarlarim1 kaybetme riski ile kars1 karsiya olabilirler (Thompson, Martin, Gee,
ve Eagleman, 2014, s. 46). Bu nedenle, spor kuliiplerinin taraftarlarin kendilerini
sosyal medyada takip etme motivasyonlarini anlamalar1 6nemlidir. Taraftarlar
bir takimin sosyal medya iceriklerinden memnunlarsa, daha sik o hesaplar: takip
etme egilimde olma ihtimalleri yiuksektir (Gibbs, 2013, s. 152). Bu nedenle, eger
kuliipler bu slirecte taraftarin bu motivasyon ve tercihlerini daha 1iy1
anlayabilirlerse, sosyal medya iceriginin dagitilmasinda daha etkin ve etkili
olabilirler. Diger taraftan, kulibiin tarihi, sportif basarilari, takim kadrosu,
stadyum ve tesisler, lisansh tiriin kalitesi ve pazarlama basaris1 gibi kultplerin
sadik taraftar olusturmasina etki eden faktorlere, artik sosyal medya
platformlarini kullanim pratikligi de eklenebilir. Sonug olarak, sadik taraftarlar,
sporcular, medya mensuplari, devlet, yasa koyucular vb. gibi paydaslarin yanina
artik cevrimici topluluklar ve cevrimici spor tiketicisi olan e- taraftarlar/e-fanlar
da yeni paydaslar olarak eklenmesi kaginilmazdir.

Tim bu katkilara ragmen, her bilimsel aragtirmada oldugu gibi bu ¢alisma da
baz1 simirhiliklara sahiptir. Ilk olarak, bu arastirmada veriler olasilikli olmayan
orneklem yontemi kullanilarak kesitsel (cross-sectional) bir sekilde toplanmigtar.
Bu nedenle, arastirma sonuglarini degerlendirilirken dikkatli olunmasi tavsiye
edilmektedir. Ayrica, calismada veriler veri toplama tarihinden énce (2018 6ncesi)
Turkiye Siiper Liginde sampiyonluk yasamig bes biiyliik takimin taraftarlarindan
toplanmistir. Oysaki, 6zellikle baz1 Anadolu takimlarinin da 6nemli bir taraftar
kitlesi hem cevrimdisi hem de cevrimici ortamda bulunmaktadir. Bu nedenle
gelecekteki arastirmalar, 6zellikle olasilikli 6rneklem yontemi kullanilarak bu
calismada gelistirilen élgegi diger takim taraftar: lizerinde de test ederek daha
kapsamli ve genellenebilir sonuclar elde edebilir. Ikinci olarak, bu arastirmanin
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katilimcilarinin biiylik bir ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Kadinlarin
temsiliyeti disiik goziikmektedir. Erkeklerin sosyal medyada destekledikleri
takimlar1 kadinlara oranla daha fazla takip etmesi daha o6nce gerceklestirilen
baz1 calismalarda ortaya konulmustur (Clavio, 2008; Clavio ve Kian, 2010; Gibbs,
2013). Fakat onceki bir c¢alisma, erkek ve kadinlarin farkli spor tliketim
motivasyonlarina sahip olabilecegine dikkat c¢ekmektedir (James ve Ridinger,
2002). Bu nedenle, gelecek arastirmalar daha fazla kadin katilimecilarn
calismalarina davet edebilir. Bu sayede, cinsiyet yanlilig1 ortadan kalkarak daha
kapsamli i¢ goriler elde edilebilir. Son olarak, yeni olgeklerin gelistirilmesi ve
dogrulanmasi tek seferlik bir stire¢ degildir (Browne, Aruguete, McCutcheon, ve
Medina, 2018, s. 352). Bu nedenle, TSMKMO ile ilgili daha fazla gecerlik ve
glivenirlik kanit1 elde etmek i¢in yapiyla iligkili olabilecek degiskenler ile yapi
arasindaki iligkinin gérgil olarak incelenmesine ihtiyag¢ vardir.

Ekler

Ek A
Faktorler ve Olcek Maddeleri
Faktorler Maddeler
Haber ve Bilgi
(HAB)
HAB1 Taraftari oldugum takimin futbolcular: ile ilgili son gelismeleri 6grenmek
istiyorum.
HAB2 Miusabaka sonunda 6nemli gelismeleri 6grenmek istiyorum.
HABS3 Taraftar: oldugum takimin antrendrleri ile ilgili son gelismeleri 6grenmek
istiyorum.
HAB4 Taraftar: oldugum futbol takiminin mag¢ kadrolarini 6grenmek istiyorum.
HAB5 Taraftari oldugum futbol takiminin diizenlemis oldugu faaliyetler ve
etkinlikler hakkinda bilgi edinmek istiyorum.
HAB6 Takimimin miisabakalarindan anlik olarak bilgiler elde etmek istiyorum.
HAB7 Takimimin yapmis oldugu transferlerden haberdar olmak istiyorum.
HABS Yaklagsan miisabakalar hakkinda bilgi edinmek istiyorum.
HAB9 Taraftari oldugum futbol takiminin resmi agiklamalarini 6grenmek
istiyorum.
HAB10 Taraftari oldugum takimin yo6neticileri ile ilgili son gelismeleri 6grenmek
istiyorum.
Sosyal medya, takimimla ilgili geleneksel medyadan daha genis kapsamh
HAB11
yayin alani sunmaktadar.
Taraftari oldugum takimin miisabakalarimi televizyondan izlerken de
HAB12 .. . . o
paylastigi icerikleri takip etmek istiyorum.
HAB13 Takimimla ilgili bilgilere diger insanlardan daha hizli erigsmek istiyorum.
Taraftarlik (TAR)
Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip etmek
TAR1 o . .
taraftar oldugumu hissettiriyor.
Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ettikge
TAR2 . 1.1
kulibe olan baghlhigim artiyor.
Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ettikge
TAR3 . g . .
takimimin bir par¢asi oldugumu hissediyorum.
TARA Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ederek
kendimi benzer fikirli taraftarlardan olusan bir topluluga ait hissediyorum.
TAR5 Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ettikce

kuliibe olan baghligim artiyor.
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Destekledigim takimin sosyal medya hesaplarindaki takip¢i sayisini
artirmak istiyorum.

Promosyon (PRO)

TAR6

PRO1 Lisansli Giriin indirimleri hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorum.

PRO2 Ozel promosyonlardan haberdar olmak istiyorum.

PRO3 Bapa mag bileti veya takimimla ilgili Girtinleri satabilecek insanlar1 bulmak
1stiyorum.

PRO4 Ma}g bileti veya takimimla ilgili tiriinleri satabilecegim insanlari bulmak
1stiyorum.
Taraftari oldugum futbol takiminin anlagmali oldugu banka ve mobil

PRO5 operatorlerin gerceklestirdigi promosyon faaliyetlerinden haberdar olmak
istiyorum.

PROG6 Mag bileti ve kombine bilet satigi hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorum.

Etkilesim (ETK)
Taraftar: oldugum futbol takimiyla ilgili bilgi ve gérislerimi paylasmak

ETK1 .
1stiyorum.
ETK2 Takimimin transferleri hakkinda goris bildirmek istiyorum.
ETK3 Takimimla ilgili glincel tartigmalara katilmak istiyorum.
Kendimi, iletigim igerigi (sohbet, begeni, paylasim vb.) araciligiyla 6zglrce
ETK4 . .
ifade etmek istiyorum.
Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya i¢erik hazirlayicilarim
ETK5 . . L
elestirmek ve onlara tavsiyede bulunmak istiyorum.
ETK6 Biten veya baglayacak olan miisabakalar hakkindaki yorumlari okumak ve
paylagsmak istiyorum.
ETK7 Taraftari oldugum takimin paylastig: sosyal medya igeriklerine cevap
vermek istiyorum.
ETKS Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ederek

takimimin diger taraftarlariyla daha iyi iletisim kuruyorum.
Eglence (EGL)
Gunlik hayattaki iglerimi, taraftari: oldugum futbol takiminin sosyal medya

EGL1 hesaplarinmi takip ederek unutmak istiyorum.
= Hayatin olagan akisindan taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya
EGL2 . C
hesaplarinmi takip ederek kaginmak istiyorum.
5 Giinliik hayatimda sikildigim zamanlarda, taraftar: oldugum futbol
EGL3 takiminin sosyal medya hesaplarini takip ederek sikintimi gegirmeye

¢aligirim.

Not: Olcekteki maddeler 6n bir ifadeye sahiptir: “Taraftar: oldugum futbol takiminin sosyal medya
hesaplarim takip ediyorum. CUnKki,.....cccocvevriieieninnininenennn. ”
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Hasan HUseyin KAYIS

Teknopolis, Arslantunali’nin kendisinin de belirttigi Gizere teknoloji hakkinda
hemen hemen her seye deginiyor. Bunu yaparken de teknolojinin kokenlerini en
ilkel toplumlara, dahasi ilk insana kadar dayandiriyor. Stiphesiz bunu yapmak
sosyolojik ve antropolojik bir arka plan gerektirmektedir. Ayrica teknoloji
konusunda derin bilgi birikiminin gerekliliginin de altim1 ¢izmekte fayda var.
Arslantunalimin Bilgiyasar Miithendisligi ve Sosyoloji egitiminin dergicilik ile
birlesmesi bu birikimi zenginlestirmigtir. Iste tim bunlarin bir araya gelmesi ile
béyle bir yapit ortaya cikiyor. Hal boyle olunca Arslantunali’ya teknoloji hakkinda
her seyi konusgabilecegi bir bilgi birikimi ve tecriibe eslik ediyor. Esasen konuyu
bu sekilde ele alis1 tarihsel baglamda zihin acic1 bir etkiye sahiptir. Bu haliyle
Walter Benjamin’in fragmanlar halinde ele aldig1 Pasajlar adli yapitim1 da
animsatmaktadir. Arslantunali’'min yaptigi, bir nevi Benjamin’in kiltir hakkinda
yaptig1 ile aymi sey. Tek fark Arslantunal’nin konusunun dijital kultire
odaklanmasi. Ayrica pargali gibi goriinen anlatim 6ziinde birbirini tamamlayici
bir bi¢cimde ilerlemektedir. Kitabin hacmi de géz 6niinde bulunduruldugunda
parcali anlatim okuyucu tarafindan sikici bulunabilir. Teknoloji ve insana dair
pek cok seyin bulunabilecegi bu kitap, derdi teknoloji ve onun toplumsal
donlisimu olanlar icin bir ¢irpida zevkle okunacak bir kitap. Bu ytizden kitap
1icerisindeki konu disina ¢ikiglar anlatimi zevkli kiliyor.

Yazarin teknolojiyli insana dair her sey ile agiklamasi kitabin girisinde
tizerinde durdugu bir konu olarak 6ne ¢ikiyor. Belki de bu yiizden internet bir
kolaj makinesine benzetiliyor. Boylelikle teknolojik degisim ve gelisim lizerine
konusgurken deginilmesi gereken tiim unsurlara yonelik bir sinir ¢iziyor.

Degisimin gerekliliginden bahsediyor yazar ancak ttopyasiz bir degisimin
gelecege nasil 151k tutacagindan da emin degil pek. Buradan hareketle {itopyasiz
bir gelecek hayalinin Uriind olan aydinlanma sorunsalina deginiyor.
Aydinlanmadan da modern dinyaya yonelik bir takim degisiklikler getirmesi
bekleniyordu. Ancak sonu¢ pek boyle olmadi. Tam tersi batinin ilim ve fen ile
yakalayacagini diisindiigii aydinlanma hem kendi igerisinde bir ¢itkmaza disti
hem de s6z konusu ilim ve fen Avrupa’nin 6tekiler tizerinde kullandig1 bir arag
haline geldi. Bu igine distilen ironik durumu anlatmada gayet yeterli. Neticede
Bati, yakalandigi bu ironik durumdan kurtulamamaig gibi gériiniiyor. Ancak Sark
tarafindan bakildiginda 6tekinin ne durumda oldugu da Sinekli Bakkal’dan Bati
asigr Hilmi ornegi ile ortaya konuyor. Memleketteki Bati hayranliginin ug
noktasinda yer aliyor Hilmi. Ki o doénem (tanzimat) romanlarinin temel
konularini Avrupai tarzda birey yetistirme endisesi olusturuyor. Stiphesiz bunun
karsit1 gorigler de s6z konusu ancak cumhuriyet doneminde de bu egilimden
bahsedebiliriz. Yazar tim bu sirecleri (tanzimattan bugiine modernlesme bir 6z
koruma stireci) dogu bat1 karsithginda bir 6z olusturma siireci olarak tanimliyor.
Ancak geleneklerin degisebilecegi, ebedi ve ezeli kalmayacaginin da altimi ¢iziyor.
Fakat tabi ki Bati’ya 6ykiinmek tek segenek degil. Tam tersi Bati’ya 6ykiinmek
var olan melezliklerin gérmezden gelinmesine sebep olmustur.

Yazar, Bat1 tarz1 yasam big¢iminin var olan melezliklere etkisini yabanci
saatlerin Istanbul’a girisindeki durum ile somutlastiriyor. Ahmet Hasim’in
Miisliiman Saati adli romanindan alintilayarak aktardigina gore eskiden
Istanbul halkinin kendine has bir zaman kavrami varmis. Gindelik aktiviteler
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kendine has bir bicimde kendi dogal akisinda gerceklestirilirmis. Ancak modern
saatlerin Istanbul’a gelisi yasam bicimini degistirmis ve farkh eski aliskanhklar:
hatiralar igerisine itmis. Bu durum Ahmet Hamdi Tanpinar'in Saatleri Ayarlama
Enstitiisii adlh romaninda da ayni sekilde tasvir edilmektedir. Yagamin her alani,
umutlar bile Bati modernliginin irtini haline gelmigler. Tipki Marksistler gibi...
Marksistler bu donemde kiiciik gelismeleri gereksiz kilmiglar. Halbuki kigiik
gelismelerin ve ekonomi dis1 pek cok olgunun modernizm ile tiim diinyada
kelebek etkisi yarattigini goz ardi etmislerdir. Belki de bu diinyanin gidisatinin
her yonuyle ayni1 olduguna, farkl bir gelecege inanilmadig: icindir. Yazar burada
nostalji kavraminin tzerinde duruyor. Ge¢mise donik bir 6zlemden bahsediyor.
Bundan bahsetmesinin temel sebeplerinden birisi de postmodernizmin
getirdikleri. Modernizmin tiikendigi g6z ontnde bulunduruldugunda bunun
uzunca bir siire¢ oldugunun altimi ¢iziyor. Postmodernizm son agsamadaki siirece
verilen bir ad olarak 6ne cikiyor. Ancak pseudo modernizm gibi kavramlarin
ortaya atilmasi onun da sonunun geldigine isaret ediyor. S6z konusu nostaljinin
stirekli gindemde kalmasinin sebeplerinden birisi belki de budur. Modernizm ve
postmodernizme maruz kalmis bireylerin arada siirekli gecmise 6ykiinmesi. Ya da
yazarin da dedigi gibi donemler ve akimlar kolay kolay oOlmezler. Belki de
nostaljinin temel sebebi arafta kalmaktir. Arka planda kalanlar1 ve heniiz
O0lmeyen kavramlari da burada anmak gerekiyor. Yazar postmodernizmin post
hakikat ile arka planda yasadigim ileri stiriyor. Ancak bu her seyin degistigini
yanlislamaya yetmez. Gliinlimiizde oldugu gibi gézetim toplumun yerini bir nevi
teshir toplumu almig vaziyette. Bir 6rnek daha: asker devlet yerini polis devlete
birakmig vaziyette.

Herhangi bir akimin yerini yeni bir akimin doldurmasi giiniimiizde hizlanmig
bir vaziyette. Bicim de bundan payini almis. Giniimiizde bi¢im siradanlasmis ve
birey 6ne cikmistir. Burada bir stilden bahsedilebilir mi? Yoksa bir stilsizlik mi
soz konusu? Tum bu tartismalar ile yazar icerigin o6ldiuguni soyluyor. Edebi
olarak baktig1 bu a¢1 onun yazar ve metnin 6lebilecegine de inandiriyor. Nitekim
teknoloji caginda gerceklesen hizli doniigimlerin bir akim degisimine isaret
ediyor. Tim mecralar1 kapsayan bigimde metinselligin yeni bir boyut aldig1 akima
ise dijimodernizm adini veriyor yazar. Bu yeni dénemde yazar metinde aradan
cekiliyor. Peki, okur ve yazar iligkisi bu yeni donemde nasil sekillenecek?
Arslantunali, Barthesin yazari aradan cikarma diisinin gercek olduguna
Inaniyor. Ona gore bu diis e-metin ile gercek olmus vaziyette. Artik o kadar da
yazardan soz edilmiyor. Sanal ortamlardaki tim iceriklerdeki yazarlarin izi belli
belirsiz. Ancak asir1 tiikketim karsisinda e-metin de caresiz durumda. Yazarlarin
ve tim bilesenlerin anonim oldugu bu siire¢ yeni bir ge¢is déneminde oldugumuzu
gosteriyor. Burada okuyucu eskiye gore gorece aktif olarak konumlandirilabilir.
Ancak bu s1g bir popilizm olurdu. Arslantunali yerinde bir 6rnek ile okuyucuya
atfedilen aktiflik durumunu asansoér digmesi oOrnegi ile somutlastiriyor.
Asansorin kullanilmaya baglandig ilk yillarda kapi kapama digmesinin higbir
1se yaramadiglr ancak insanlarin yine de bu diigmeye basarak kontroliin
kendilerinde oldugu hissi ginimuz “aktif bireylerinde de bdyle islemektedir.
Yani yapay bir aktiflikten s6z ediliyor. Diigme baskasinin 6niinde. Bu haliyle de
diijjimodernizm tamamaiyla bir ¢ol goérinimindedir. Esasen diigme her daim
baskasinin 6niindeydi. Ancak postmodernizm neden post eki aldigini daha detayl
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incelemek gerekiyor. I¢i bos bir kavram da olabilir. Ancak ilave olarak yazar
teknolojiye verilen tepkinin yasa gore degisebilecegine dikkat cekiyor. Burada
yeni nesile dikkat edilmesini istiyor. Bununla birlikte her ne kadar sirekli
cevrimicinden soz edilse de ¢evrimdigi sahicilik 6zleminin ortaya ¢ikabileceginden
soz ediliyor. Okuma, izleme ve yazmanin doniisimi g¢evrimigi ve g¢evrimdisi
pratiklerin sinmirlarini belirsizlestiriyor. Boylelikle automodernizm,
metamodernizm, transhiimanizm gibi kavramlar ve akimlar ortaya cikiyor. Yani
makineler bir sekilde giindelik hayata dahil oluyor. Yazar bunu hepimiz siborguz
diye ozetliyor. Destekleyici goriisleriyle de boyle olduguna inandiriyor gercekten.

Yazar “hepimiz birer siborguz” derken bunun kékenlerini daha da gerilerde
aramaktadir. Insanligin tarihini iki milyon yil geride arayan yazar ilk siborgu da
orada buluyor. Ayrica teknigin onceleri sihir ile anmildigina da dikkat g¢ekiyor.
Teknigin bilim ile aniliginin ise 19. ytizyil itibariyle baglandigina dikkat gekiyor.
Burada kritik énemde olan ise mucit ve onun ortadan kaybolusu. Mucitler s6z
konusu donemde adlarindan bahsettiriyorlardi (Einstein, Tesla vb.). Ancak
ginimizde sayilari oldukca azalmis vaziyette. Bunda glnimiiziin bilim
ortaminin etkisi hayli fazladir. Zamaninin mucidi bireyseldi, sanatciyds,
ayriksiydi. Ancak teknoloji ve oOzellikle iletisim teknolojisindeki yenilikler
mucidin bu o6zelliklerine darbe vurdu. Eskiden hiir tesebbiis olarak yapilan
girisimler giiniimiizde boyle yapilmiyor. Herkes hiir tesebbiiste bulunamiyor. Bu
gorev artik buylk sirketlerin tekeline girmis ve lstelik yapilan girigimlerin
bilimsel olmasi1 bekleniyor. Oysaki mucit amatér olarak ise koyulurdu. Yazar
ayrica bilim adaminin dontligen iglevine de vurgu yapiyor. Einstein ve Saharov
gibi bilim insanlarinin barig bulucu iglevi giiniimiiz bilim insanlarinda yok.
Burada bilimin aragsallign elestirilmekle birlikte, Huxley'in Cesur Yeni
Diinya’sinda bahsettigi bilimin egemenligi de elestiriliyor. Neticede mucitlerin
soyu tikendi. Ancak hala tek tiik Steve Jobs ve Bill Gates gibi yenileri
cikabilmekte. Gelismeler bu sekilde iken bilim ilerliyor mu yoksa geriliyor mu?
Yani aydinliga mi1 gidiyoruz yoksa karanlhiga mi? Yazarin gorisi bu ikilemde
karanliga geri donildigl yontiinde. Umberto Eco da bu durumu geri gelen ortacag
olarak 6zetliyor. Akil tizerinde tartisildiginda anlasildigi tizere aslinda o kadar da
ilerlemedi diyor yazar. Ilerleme bilime indirgenirse ortaya farkli sonuclar
cikabilir. Zaten bilim ile teknolojinin birlikteligi de bilindigi gibi degil diyor yazar.
Bu noktada teknolojinin insam sekillendirdigi soylenebilir. Yazarin bastan beri
1leri stirdligi tizere 1lk insan da bir siborg idi. Yani ¢iplak bir siborg. O siborg alet
yapti. O alet ile kendi diinyasimi sekillendirdi. Bu noktada teknoloji en basindan
beri vardi diyebiliriz. Sonradan tanismadik teknoloji ile. Sonrasinda ise kendi
yarattigimiz yapay dinyanin urini haline geldik. Ilkel insan da kendi yaptig:
teknoloji ile gelisti. Yani bilim olmadan kendi trettigi teknolojiler ile onlarca yil
yasadi insanoglu. Bu noktada sunu diyebiliriz: bilim ve teknolojinin
motivasyonlar: bastan beri farkli idi. Yazar burada bilimin dogalliktan uzak
olduguna dikkat g¢ekiyor. Bir nevi bilimci-miithendis ayrimi olusturuyor. Bilimin
kokenlerinin episteme’ye, teknolojinin kokenlerinin ise tekhne’ye dayadigini
belirtirken aradaki pratik farklihga dikkat cekiyor. Yani bilim esittir teknoloji
degildir. Teknoloji pratik bir ihtiyacin Girintdir diyor yazar.
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Teknoloji s6z konusu oldugunda giiniimiizde mucitler agiklanirken gérialdigu
tuzere farkli bir gelisim siireci s6z konusudur. Fituristlere burada ayri1 bir
parantez aciyor yazar. Onlara teknoloji anlaminda gelecegin habercileri
yakistirmasini yapiyor. Yenicagin hizi karsisinda onlarin yeni hayatin hizina
yonelik ¢ikarim yaptiklarini ileri siiriiyor. Hiz burada o6nemli ¢iinkii hizin
oneminin artig1 ile insanlar sabirsiz olmaya basladi. Burada otomobil 6rnegini
veren yazar, onun hiza yonelik getirdigi yeniliklerin insanda bir takim
degisikliklere yol actigini ileri stirtiyor. Insanlar bunun gibi gelismeler ile hiza
aligt1. Artik bunun donisi yok. Fiziki ve duragan hizi temsil eden otomobilin yani
sira bilgisayarin hizi degisime neden oluyor. Yani bilgisayarin getirdigi
enformasyonel yeniliklerin degisimi goézle gorilir bir bigimde insan hayatimi
etkiliyor. Bu yenilikler ¢ogu zaman benimseniyor ve ona methiyeler diiziliyor.
Yazar bilgisayarlarin kiginin aynasi1 oldugu itizerinde duruyor. Bu kadar
benimsenmesi ve ona methiyeler diizilmesinin sebeplerinden birisi de budur
diyor. Bu ytizdendir ki bilgisayarsiz durulamiyor. Yani insan aynasiz yapamiyor.
Oyle ki bu cihazlar iletisim bicimimizi de etkiliyor. O kadar degisken bir siirecten
bahsediliyor ki, internetin getirdigi yeni kavramlar ¢ok kolay demode oluyor ve
yerine yeni kavramlar geliyor. Esasen bu bilgiyi de bolen bir stire¢. Halbuki bilgi
bir biitiindir.

Teknoloji bir sihir etkisi yaratir diyor yazar. Teknolojik trlinlerin yaptiklar
ve i1lk kez karsilasilan yeni trinler (zamanin Iphone’u gibi) insanlara sihirli bir
Urtinmus gibi geldir. Tabi ki bunda reklamin pay1 yadsinamaz. Reklam da bir
sihirdir. Bu durumu Latour insanin hi¢bir zaman modern olmayisiyla, iginde hep
bir arkaiklik olduguyla aciklhiyor. Bunun arka planinda belki de geg¢mis
donemlerdeki biyiciinliin yerini bilimcilerin almasi1 yatiyor olabilir. Geg¢miste
bliylciniin yapmak istediklerini (ugmak vs.) giiniimiizde bilim insanlari yapiyor.
Ozellikle yeni yazilimlar bir sihir gibi. Makine yapmak ise ilkel ¢aglardaki gibi
degil artik ¢ok kolay. Bu durum uzmanlara bagimliligi da beraberinde getiriyor.
Bu da insanin ilkel donemine bir isaret. Ancak tabi ki makineleri bu kadar 6vmek
de giliniin sonunda gereksiz gibi goriniiyor. Yazar makinelerin zihinleri
dagittigini ileri siiriiyor. Ustiine bir de insan zihninden daha canli bu makineler.
Geriye gidip bunu eski nesillere aktarsaydik biiyiik ihtimalle buna imrenirlerdi.
Ancak asil problemi goérmezden gelirlerdi. Dikkat eksikligi ¢aginin kapida
oldugunu.

Eski nesillerin glnimizdeki bu gelismelere imrenmeleri normal
karsilanabilir. Ciinkii bu durum onlar i¢in bir ttopya olacakti. Yazar burada
eskilerin giinimiize yakin utopyalarindan da bahsediyor. Cizvitler, Francis
Bacon'un Atlantis’i bunlara érnek olarak gosterilebilir. Utopyaya gosterilen bu
ilgi glinlimiizde yerini bilim kurguya birakmis vaziyettedir. Edebiyat da bundan
paymni almigtir. Teknoloji baglantili itopya bir nebze sosyalist litopya ig¢in de
umutlandirici olmus. Ancak sunu da unutmamak gerekir ki Mussoli'nin ki de bir
utopya 1idi. Nazilerinki gizli arzular1 da bu arzulanan utopyaya ornek
gosterilebilir. Kald1 ki onlarin uygulamalar1 distopya olgusunu da giin yiizline
cikarmistir. Neticede {iitopya biuyik bir vurgun yese de gelisme ondan
gecmektedir. Yani hayal kurmak birakilmamali.
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Siberaleme biiyiik énemler atfedildigi giiniimiizde karsilasilan bir gergektir.
Ona aklin yeni evi gibi nitelendirmeler yapilmaktadir. Eski devrin de bdylece
kapandig1 dile getirilmektedir. Eski diinyaya savas ilani gibi gériinen bu girisim
glinimiizde o kadar da masum gorinmemektedir. Esasen atesin bulunusu ile
internetin bulunusu pratik olarak aymdir. Internetin bulunusunun ilk yillarinda
bir trkeklik hali s6z konusu olsa da bir bilgi servisi saglayicisi olarak kullanimi
gerceklesmistir. O zamanlar ticari bir kaygi da giidiilmiiyordu. Bu ytizden faydal
taraflari vardi. Onemi ise daha sonralar: anlagildi. Ozel girigimler 1990’h yallarda
verl paylasimi i¢in interneti bir arac¢ olarak kullanmaya basladi. Internetin ilk
yillarindaki agda kimsenin egemenligi olmamali diisiincesi hakim olduysa da
gorildigiu lzere boyle olmamistir. Yazar burada internetin ilk zamanlardaki
sermaye girisimlerinden muaf 6zelliklerine dikkat c¢ekiyor. Onun hipermetinsel
olusu ve herkese agik olusunun toplum adina faydali kullanimi tizerinde duruyor.
Esasen ilk yillarda da boyle kullanilmis. World Wide Web’in (WWW) ilk yillarinda
herhangi bir aksi kullanimin s6z konusu olmadigindan bahsediyor. O zamanlar
givenlik sorunlarindan da bahsedilmiyor. Bu donemde akademisyen, hacker ve
miihendis neti birlikte insa etmisler ve gelistirmisler. Netscape Navigator gibi ilk
tarayicilar ile baslayan siire¢ artik oldukca gelismis ve internetsiz bir hayat
diistintilemiyor. Her taraf ag baglantili ortamlarlarda gezinen siberflanor ile dolu.
So6z konusu ozellikleri ile internet azinliklilara 6nemli bir alan a¢gmis durumda.
Ancak giiniin sonunda yine tek tarafli bir ara¢ halini almig vaziyette. Hizli bir
tekellesmenin oldugu giinimiizde ilk zamanki masum internetten eser yok. Siki
bir kontrole tabi tutulmaktadir. Yine de onu bilgi ¢caginin Magna Carta' s1 olarak
adlandirabiliriz. Yani iki kutuplu bir yaklasim ile hem 6zgiirliik vaat ediyor hem
de etmiyor. Enformasyon ile oldukc¢a icli dighh olusu guriltiiye karsi olan
korumasizligini aciga ¢cikardig: icin kakafonik 6zelligi giintimuizde belirgindir.

Belki de internete hazirliksiz yakalanilmistir diyor yazar. Bu kadar tutacag:
tahmin edilememistir. Oyle ki bir Newsweek makalesinde internetten kitap
alinmas1 ve okunmasi hayali goriiniiyormus. Daha da ilerisi internetin ¢okecegi
diisiinilmiis. Bunu haklh gikaran sebeplerden birisi de multimedyanin okullarda
kullaniminin hiisranla sonug¢lanmasi. Endigelerin haklilik pay1 da var aslinda.
Internetten gintimiizde veri ¢6pliigi olarak bahsediliyor. Olduk¢a kakafonik olan
bu ortamin demokrasi getirdigi de pek sdylenemez. Ancak kullanimin pratik
sonucglar verdigi bir konu var. O da gozetleme. Bu haliyle internet Bentham’
hakli cikariyor. Gozetim asgki ile tutusanlarin isine yaramis internet. Jacques
Francois Guillaute’in kurmak istedigi Paris i¢in oldukca elverisli enstriimanlar
sunuyor. Gozetimin ilk oOrneklerinde olan Heidingerin delikli kartlarinin
ginimiizde daha gelismis halini yansitiyor. Heidingerin Hitler doneminde
ulagmaya galigtigr tim kullanigh bilgiler internet ile daha da kolay toparlanabilir
hale gelmis. Heidinger’in Hollerith kartlarinda aradigin1 Roosevelt de aramis. Bu
tir arzular ise gliniimiizde internette etkili bir bicimde viicut bulmus haldedir.
Orwell'in 1984’ tinden aktarildigindan daha kapsamli gézetleniyoruz giniimiizde.
O zamanlarin aksine ginlimizde tim verileri istekli bir bicimde veriyoruz.
Bunda siiphesiz kapitalizmin pay1 buylktir. Kapitalizm en dogal seyleri
satilabilir hale getiriyor. Artik aldigimiz hizmetler bedavaya gelirken asil Girin
biz oluyoruz diyor yazar. Reklamlar birer davranis modifikasyonu halini almig
vaziyette. Zuckerberg de bunu dogrularcasina “mahremiyet artik bir norm degil”
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diyor. Yani siberflanér falan degiliz. Agdaki bir aviz. Oyle ki ufak veriler yeterli
gelmiyor. Veriler her yerden gelmeli. Bu da bilyiik veriye isaret ediyor. Biiyik
birader yerine biiylik veri kavramindan s6z edebiliriz. Cambridge Analytica, Cin
“Glven Puan1” ve nesnelerin interneti bunlardan sadece birkagi. Yani izleniliyor
ve bu gittikce belirsiz oluyor. Panoptikon yerini siiperpanoptikona birakiyor ya da
omnioptikona. Hakikatin doniisimi de cabasa.

Hakikatin doniisimi en ¢ok siyasi partilerin sdylemlerinde ve ¢izgisinde
goriilebilir. Siyasi ideolojiler istenilmeyen bir gercek oldugu durumlarda bunu
degistirmek lizerine hareket etmeye baslamiglardir. Iste post truth kavramindan
bunun gibi durumlarda faydalanilmaktadir. 2016 yilinda Oxford soézlugi
tarafindan yilin kelimesi segilmesi de bu ylizden. Artik yalandan ve yalan
soylemekten utanmilmiyor. Demogoglar oOyle bir islev goriyorlar ki kendi
gercekliklerini olusturuyorlar. Belki Evliya Celebi’nin Seyahatnamesi ve
Heredot'un efsaneleri de ge¢gmiste bu iglevi yerine getirmis olabilir. Glinimiize
donersek hakikat artik alakasiz bir boyut almis durumda. Bunun koékenlerini ise
1980’lerin Tan ve Sabah gazetelerinin basliklarinda bulabiliriz. Asparagas haber
1le basladigini ileri stirenler var post hakikat olgusunun. Ancak sunu da go6z
oninde bulundurmak gerekir ki zirva, sagmalik, baglam disilik post hakikat ¢agi
icin daha 6nemli gériintiyor. Bu anlatilanlar tam da Trump’1 yansitiyor degil mi?
Kokenleri ne kadar muglak olsa da post hakikat bir gercek ve glinimiizde almig
basini gidiyor. Bu ylizden dijital kapitalizmin bir uzantis1 olan post truth
kavramina yonelik savunma mekanizmalarinin gelistirilmesinin tizerinde
duruyor yazar. Bu zor bir durumdur c¢lnki bireyi gliglendirmesi beklenen
internet sektorel devleri gli¢lendirdi. Boylece birey bu devler ve post truth
karsisinda savunmasiz bir hale geldi.

Sektorel devlerin koge baglarini tutmasi bir ilk degil. Stireg telgrafta da boyle
isledi. Her ne kadar bir doniisiime ve kolayliga neden olsa da emperyalizm gibi
sozcukler telgraf ile amilir hale geldi. Bunun disinda insanliga ve insanca
yasamaya ¢ok da onemli katkilarinin olmadigim ileri siriiyor yazar. Belki de
bunun sebebinin Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) i¢in dogrudan bir etkisi
olmadigindandir diyor yazar. Ginimiizden bir 6rnek vererek Facebook ve
General Electricin GSMH’ya dogrudan etkilerini 6ne siiriiyor. Yani iletisim
teknolojileri hayat1 kolaylastirir ancak insan refahini dogrudan -etkileyen
unsurlar1 somut olarak cogu zaman goéze carpmaz diyor yazar. Biraz oOnce
tartisilan Hollerith kartlarinin oy sayim sistemlerini kolaylastirmasi da buna
ornek olarak gosterilebilir. IBM’de bu sistemi gelistirdiginde bunu
hedeflemekteydi ancak temel hedef tabil ki kar amaci gitmekti. Bilgisayar
sisteminin ilk 6rneklerinin verildigi yillarda kar amaci ve 6zgiir yazilim disiincesi
kargit iki arglimani temellendiriyordu. Bir taraf agik kaynak fikrini savunurken
bir taraf da telif haklarinin korunmasi taraftariydi. Yazilimlarin 6zgir ve licretsiz
olmasi gerektigini séyleyenler bunu konuda somut adimlar atmiglar ve Linux gibi
isletim sistemleri ortaya ¢ikmis. Sonralar: ile girigilen miicadeleden Linux galip
citkmig, giniimuzde Microsoft bile bu 6zgiir yazilimlar ile igbirligine girmistir.
Yazar da yazilimlarin tUcretsiz ve herkes tarafindan erisme acik olmasi
gerekliligini savunuyor. Bu girisimin basini ¢ekenler arasinda Stallman’in adinm
anmadan olmaz tabil ki. Ayni miicadele Wikipedia 6rneginde de verilmistir.
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Ucretsiz bir sozliik ve ansiklopedi érnegi olarak Wikipedia karsisinda ¢ikan tim
rakiplerini alt etmistir. Nasil igledigine dair ¢ok ayrintiya girmemekle birlikte
tartismalar ve igeriklerin 6ziinde konsensus yer alir. Agik verinin en ug érnekleri
arasinda yer alan Wikipedia &yle bir boyut almis ki sonunda dev
ansiklopedilerden biri olan Britannica’y1 da tahtindan etmistir. Yani kolektif akil
ve acik veri bu kez sermayeye kars1 galip gelmis.

Alnan kiigiik galibiyetler surada dursun gilinlin sonunda yenilik teknoloji
devlerine bagimhidir. Cogu zaman buyik gelismelerin onceden belli oldugu
soylenir ve devlerin buna izin vermedigi 6ne stiriliir. Yeniliklerin ortaya cikisini
birileri belirliyor olabilir ancak ortaya c¢iktiktan sonra dayanisma ile insan i¢in
faydali bir bicimde kullanilabilir. Yazar burada devrimci iitopyadan kaginarak
bunu soyliyor. Sadece endiistrinin izin verdigi 6l¢ekte devrimci olunabilir diyor.
Buna bir 6rnek olarak Jean Marc Colein 1899 yilinda 2000’11 yillar1 tasvir eden
gorselleri ve Asimov'un c¢alismalar1 6rnek gosterilmis. Bu calismalarin ¢iktilar
basarisiz olmustur. Tasvirler hep hiisranla sonuc¢lanmis. Yazar sanirim yapay
zeka da boyle olacak diyor. Eskilerin mekanik at tasviri gibi yeni olan seyler
eskiye benzetilerek aktarilir ancak daha sonra kendine 6zgi oldugu ortaya bir
sekilde cikar. Mitoslar ve insanbi¢imcilik her haliikarda devreye giriyor. Teknoloji
soz konusu oldugunda bu kac¢inilmaz bir durum. Yapay zekadan da cok sey
bekleniyor ancak sonug yine ayni olabilir. Clinkii yapay zekadan s6z edilirken
cevresel etkiler goz ardi ediliyor. Oysaki zihin kapali bir devre degil. Yani yapay
zeka hakkinda ¢ita bastan ¢ok yiiksek tutuldugu i¢in bu konuda sonug hiisran
olacak gibi goruniyor. Ancak insanlar yapay zeka hakkindaki meraklarinda
haklilar ¢iinkii Wolfgang Von Kempelenin Satran¢ Oynayan Tiirk adli hafif
yapay zeka makinesi insanlarda bu beklentiyi olusturmus vaziyette. O zamandan
beri insanlar yeni sihirler bekliyorlar. Fakat tekrara diismek pahasina cita o
kadar ytiiksek ki yapay zeka icin heniliz ¢ok erken. Basit makineler olabilir ancak
hayal edilen ¢ok baska.

Yapay zeka soz konusu oldugunda biling de oldukc¢a 6nemlidir. Clinkii yapay
zeka eger bir birey olarak hareket edecek ise biling sahibi olmasi gerekir.
Perrose’ye gore zihinsel faaliyetlerin diizgiin bir bigcimde simule edilmesi dahi s6z
konusu olamaz. Hadi sahip oldu diyelim bu bir bilin¢ mi olur yoksa zombi mi?
Noronlar esgsiz bir yapidadir. Ki buna Descartes’den bu yana boyle yaklagilir.
Farkli yaklasimlar da s6z konusu. Bilin¢ 6grenilmis bir fenomen de olabilir diyor
Julian Jaynes. Ancak neticede evrimlesmistir ve ilkellikten bu giine gelmistir.
Yapay olarak canlandirilabilecegi hala siiphelidir. Akilli sistemler, insan bilinci
ve bellegin bir araya gelmesi zor gorliintiyor. Clinkii biling toplumsaldir. Alva Noe
ve Lombros Malafouris de béyle diigiintiyor. Oteki ile var olur. Bu haliyle sadece
diisinen bir algoritma olusturulabilir. Bu noktada yapay zekanin ne kadar bize
benzeyecegi ise hala belirsizdir. Beyin temsil ve metaforlara bagvuru yapan essiz
bir organdir. Yani yapay zekadan once norobilimin kesfetmesi gereken pek c¢ok
sey bulunuyor. Yapay zeka su an icin sadece veriler ile bir seyler deneyebilir.
Simdi yapay zeka ile ilgili bagka bir seye deginelim. Ya yapay zeka sahibi robotlar
1slerimizi elimizden alirlar ise?

Aristo, kendine yeterlik, eglenmek ve agir ¢alismamanin insani mutlu
edecegini soOyler. Eric Brynjolfsson da “neden tanri olamayalim” diyerek
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tartismaya katilir. Buradan bakinca robotlar isimize yarayabilir gibi gorintyor.
Keynes de boyle olacagini tahmin etmis aslinda. Ancak tahmin ettigi lzere
calisma saatleri diismemis. Ginimizde belirtilerini goérdigiimiz teknolojik
igsizlik ne olacak. Giintimiizde calisma saatleri diigmedi. Insan calisiyor da
calisiyor. Sadece igsizlikten soz ediliyor. Korkular hakli da yeni teknolojiler pek
¢ok is imkanini ortadan kaldirdi. Ama yenisini de getirmedi degil. Burada
korkulan ise insanin degersizlesmesi. Ya atlarin basina gelen insanin basina da
gelirse? Insanoglu tim bunlarin tizerinden bir gekilde gelecektir. Bu konuda ne
optimist ne de pesimist olmaya gerek vardir. Her ¢cag kendi diizenini bir sekilde
olusturur. Yazar, Karl Marx yasasaydi Das Kapital yerine Das Informationen’i
yazardr diyerek durumu o6zetliyor. Ancak yine de daha iyisi i¢in Gtopyaci olmak
gerekiyor diyor yazar. Levitas, Gtopya varilacak bir hedef degil bir yontemdir
diyerek daha 1iyisine isaret ediyor. William Morris'in zorunlu isin ortadan
kaldirildig1 Gtopyasi da boyledir. Herkes sevdigi isi yapar onun itopyasinda. Ne
kadar hos degil mi? Ancak 6yle olmuyor iste. Bu oyun bir gekilde oynanacak.
Huizinganin dedigi gibi aslinda yaptigimiz, yasadigimiz bir oyun. Tipki
bilgisayar oyunlari gibi. Onlarin da kurallari var kendi icerisinde. Ayrica
bilgisayar oyun disinda benzetim i¢in de essiz imkanlar sunar. Bu yontiiyle bilimin
hizmetindedir. Neticede bilgisayar simulasyon i¢in egsiz imkanlar sunuyor. Belki
de bir simiilasyonun icerisinde yasiyoruzdur. Belki de her sey matematik
formiillerinde ibarettir. Hadi bunlar béyle diyelim, bundan kurtulmanin bir yolu
var mi?

Sonuc¢ olarak yazar kitaplarin e-kitaplara donlisimi tizerinden bir sey
anlatmaya calisiyor. Teknoloji degistirmesine pek ¢ok seyi degistirir. Gerek
olumlu gerek olumsuz pek cok etkisi olabilir. Nurullah Atac¢’tan yola cikarak
sevilen seylerin, dogru bilinen geylerin kuralsizca yapilmasinin tstiini ciziyor.
Kitap m1 okuyacaksiniz istediginiz gibi okuyun. Ama okuyun. Teknoloji gelip
hepimizin dikkatini dagitti diyor yazar. Ancak ¢cocukken kendi okudugu kitaplar
uzerindeki portakal lekelerinin tekrarlandiginin da altini ¢iziyor. Her ne kadar
e-kitap okumak kendi ag¢isindan ¢ok benimsenen bir sey olmasa da igin 6zii aym
kalmig vaziyette. Online olarak okuyanlarin sayis1 da az degil. Teknoloji istedigi
gibi gelsin. Ister yazili ister gorsel olarak hikayeler anlatilmaya devam edilecek.
Nesiller degigsse de okuma pratikleri doniigse de kizi Canan’da oldugu gibi
okumak baki kaliyor. Hayat da boyle, insanlar bir sekilde hikayelerini yasiyorlar.
Son s6z olarak tUtopyalarin pesini birakmamak gerektigini de belirteyim.
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