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Onsoz

Akademik yayincilik faaliyetleri agisindan 2015 yilindan bu yana “iletisim Calismalar’” adli kitap, iletisim
Fakiiltemiz tarafindan diizenli olarak yayinlamaktadir. Bu yil besincisini yayimladigimiz “iletisim
Calismalari 2019” adli bu kitap, disiplinlerarasi bir ¢calisma alani olan iletisim alaninda degisen ¢ok farkl
bilgi ve arastirmayi sistematik sekilde sunmaktadir.

“iletisim Calismalari 2019” adl bu ¢alismanin temel amaci, uygulamali ve disiplinlerarasi bir bilim dali
olan “iletisim” alaninda yapilan akademik ¢alismalari ¢cogaltip, yeni arastirma ve arastirmacilari tesvik
edip, yapilan galismalarin niteligini, cesitliligini, ulusal ve uluslararasi etkisini arttirip bu alanda ¢alisan
akademisyenler arasindaki isbirligini gliclendirmek ve sektorle egitim diinyasinin iyi iletisim kurmasi
amacini giitmektedir. Ayrica bu kitabin, Ulkemizde iletisim alaninin gelismesine katki saglarken yeni
arastirmalarin, vyaklasimlarin ve uygulamalarin alan uzmanlar ile paylasiimasina olanak
saglayacagindan kuskumuz yoktur. “iletisim Calismalari 2019” kitabimizin ayrica tlkemizde iletisim
alaninin bagimsiz bir bilim alani olarak anilmasina ve sektdre onemli katkilar saglayacagini imit
ediyoruz.

“lletisim Calismalari 2019” kitabimiz okurlarina, www.tojcam.net sitesinden e-kitap olarak
eristirilmektedir. Kitabimiza olan ilgi ve katki her gecen giin hizla biyimekte, yayinlanmasi igin
basvuran arastirmaci ve yayin sayisi siirekli artmaktadir. “iletisim Calismalari 2019” kitabimizin icinde
yer alan tiim calismalari begeni ile okuyacaginizi imit ediyoruz.

“iletisim Okumalari 2019” adh kitabimizin bugiinkii noktaya gelmesinde, istikrarli olarak
yayinlanmasinda desteklerini esirgemeyen tim hocalarimiza, hakemlerimize, yazarlarimiza ve destek
veren herkese ¢ok tesekkir ediyoruz. Ayrica kitabin teknik olarak hazirlanmasinda emegi gecen kapak
tasarimini gerceklestiren Dr. ilker Kayabas, grafik ve sayfa tasarimi ile dizgisinde yardimci olan Esengil
Celenk’e ve siz degerli okuyucularimiza sanal ortamda ulastiriimasinda katkisi olan herkese c¢ok
tesekkir ediyoruz. Bu kitabin iletisim alanina farkli bir bakis agisi ve katki getirmesi dilegiyle...
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Adam Alter ve Sosyal Bir Sorun Olarak Davranissal Bagimhilik

ADAM ALTER VE SOSYAL BiR SORUN OLARAK DAVRANISSAL BAGIMLILIK

Ars. Gor. Biisra Fadim SARIKAYA
Tiirk-Alman Universitesi Iletisim Fakiiltesi Arastirma Gorevlisi
bsarikayal23@gmail.com

Ceyda ILGAZ BUYUKBAYKAL
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi
cilgaz@istanbul.edu.tr
OZET

Teknolojik gelismelerle birlikte internetin yayginlagmasi birgok farkli bagimlilik tiirtinii de beraberinde getirmistir.
Ozellikle internet bagimlilig1 ve bunun sonucunda dogan alisveris veya oyun bagimliligi, psikoloji ve sosyoloji
alanlarinda davranigsal bagimlilik olarak adlandirilmaya baglandi. Yeni medya ve teknolojik ¢agin bu yeni
bagimlilik olgusunu inceleyen Adam Alter, 21.ylizyilin modern bagimliligimin davramssal bagimlilik oldugunu ve
bu bagimhilik tiiriiniin tibbi bir sorun degil aksine sosyal bir sorun oldugunu ileri siirmiistiir. Ozellikle “Kars1
Konulmaz* adli eserinde Alter, teknolojik ¢agin, bireyleri ne kadar hizli birer bagimli haline getirdigini

tartismaktadir.

Calismanin amaci davranigsal bagimliligi bir sosyal sorun olarak ele alan Adam Alter’in Karsi Konulmaz adli
eserinden yola g¢ikarak, bagimliligin modern birey tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bunun i¢in Kars:

Konulmaz adli kitapta aktarilan 6rneklerden faydalanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bagimlilik, internet Bagimliligi, Davranigsal Bagimlilik

GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte teknolojik gelismelerin de ivme kazandigi son yillarda, internet ve
ozellikle sosyal medya mecralar1 bireylerin birer vazgecilmezi haline gelmistir. Teknoloji,
insanlar1 birbirine baglamak ve etrafindaki diinyayr etkilemek i¢in giderek daha fazla yol
tirettikge teknolojik olarak taninan aktiviteler giinliik hayata doniistii. Teknoloji, insanlara sahip
olduklar1 bilgi paylagma, bir gorevi yerine getirme gibi isleri ger¢eklestirme olanagi saglayan

stire¢ ya da tekniktir. (Chayko, 2018:5)

Artik internet kullanmadan sosyal bir hayat siirdiirmek neredeyse olanaksiz hale gelmis
durumdadir. Internetin bireylere sundugu sinirsiz eglence ve alisveris olanag giin gectikce daha

yogun bigimde bagimlilik yaratici bir faktor haline gelmektedir.

20.yy’1n neredeyse sonlarina kadar madde bagimlilig1 olarak kullanilan bagimlilik kelimesinin
internetin gelismesi ve diinya ¢apinda yayilmasiyla birlikte farkli bir anlama biiriinmiistiir. Artik
davranigsal bagimlilik olarak internet ve bunun sonucunda aligveris ve oyun bagimlilig1 ortaya

cikmustir.
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Calismalarinda modern bireyin davranigsal bagimliliklarini inceleyen Adam Alter, davranigsal
bagimliliklara sebep olan ¢evresel faktorlerin yani sira bunlara sebep olan sosyal sebepleri de

arastirmaktadir.

Ozellikle madde bagimlilig1 olarak tip ve psikoloji alaninda sik¢a kullanilan bagimlilik
kavraminin ayn1 zamanda sosyolojik bir anlam tasidigin1 ve modern diinya bireyinin bir internet
bagimlist oldugunu aciklayan Alter, 6rnek aldigi birgok psikolojik deneyden yola g¢ikarak

davranigsal bagimliligin madde bagimliliginin aynist oldugunu iddia etmektedir.

Adam Alter’in, Tiirkceye Karsi Konulmaz adiyla c¢evrilen Irresistible eserinde soz ettigi
davranigsal bagimliligi daha iyi anlayabilmek i¢in bagimlilik kelimesinin anlam biitinligiine
bakmak onem arz etmektedir. Bunun i¢in Oncelikle Antik Roma’daki kavram anlamini
incelemek ve daha sonraki degisimini goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir. ikinci asamada
ise kiiresel diinyanin yarattig1 internet bagimliligi olgusunu ele almak son derece 6nemlidir. Son

asamada ise davranigsal bagimlilik kavrami bir sosyal sorun olarak degerlendirilecektir.
21.yy’mn Davramissal Bagimhihigina Bakis: Adam Alter ve “Kars1 Konulmaz”

Adint heniiz diinya ¢apinda duyurmamig olmasina ragmen, yayimladigi iki kitabiyla New York
Times gazetesinin en ¢ok satilan kitaplar listesinde birinci sirada yer almasi, Adam Alter’in
ozellikle davranigsal bagimlilik konusunda vazgegilmez isimlerin arasinda yer alacaginin bir
belirtisidir. (Bhutto, 2018) Kitap hakkinda yayimlanan sayisizca elestirilere gore bagimlilig
anlatirken bagimli yapan Karsi Konulmaz adli eser, saplantilarin ve zorlanimlarin birer sosyal

sorun oldugunu iddia etmektedir. (Alter, 2017:19)

1981 yilinda Giiney Afrika’da diinyaya gelen Alter, ¢ocukluk yillarinin biiylik kismini
Johannesburg’da gecirmistir. New South Wales Universitesi’nde psikoloji béliimiinde lisansini
yaptiktan sonra, Princeton Universitesi’nde yine psikoloji boliimiinde yiiksek lisans ve
doktorasini tamamlamistir. Ardindan New York Universitesi Stern Isletme Okulu’nda
pazarlama alaninda calismalara baglayan Alter, suan bu alanda dogent doktor olarak gorev
yapmaktadir. Kars: Konulmaz ve Drunk, Tank Pink adli iki kitabiyla kisa siirede en ¢ok okunan
kitap listelerinin basinda yer alan Alter, davranigsal bagimlilik ve buna baglh ¢evresel ve sosyal
faktorleri incelemektedir. Adam Alter ayn1 zamanda New York Times, New Yorker, Atlantic,
WIRED, Slate, Washington Post ve Popular Science adl1 gazete ve dergilerde de makalelerini
yayimlamaktadir. (Alter, 2019)
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Alter akademik arastirmalarinda yargi, karar verme ve sosyal psikoloji iizerine
odaklanmaktadir. Instagram, Twitter, Facebook gibi sosyal medya platformlarinin sayisi
yiikseldikge bireylerin bagimlilik oraninin ayni orantida yiikseldigini dile getiren Alter, bireyin
internet oyunu sirasinda puan kazandigi her anda bir adim daha fazla bagimli hale geldigini ileri
stirmektedir. (2017:113) Problemi ortaya c¢ikarmakla sinirli kalmayan Adam Alter, Karsi
Konulmaz adli eserinde davranissal bagimliliklarla basa ¢ikmanin yollarin1 da tartismaktadir.
Adam Alter’e (2017:17) gore davranigsal bagimlilik alti bilesenden olusmaktadir. Kargi

Konulmaz adli eserinde bu bilesenleri su sekilde agiklamaktadir:

Ulasabildiginiz az 6tesinde ¢ekici hedefler
Kars1 konulmaz olumlu geri besleme
Artan gelisme ve ilerleme duygusu

Zorlasan gorevler

o DN

Coziim gerektiren gerilimler
6. Giglii sosyal baglar

Bilesenlerin ¢ok ¢esitli olmalarina ragmen, giiniimiiziin davranigsal bagimliliklar1 bu
bilesenlerin en az birini icermektedir. Ornegin Kars: konulmaz olumlu geri besleme bileseni,
Instagram veya bagka bir sosyal medya platformu {izerinden paylasilan fotograflarin takipgiler
tarafindan begenilmesi ve bunun sonucunda dogan olumlu geri bildirimin bagimhilik yapici
olmasi gibi. Zorlasan gorevier bileseni olarak akilli telefonlarin egzersiz uygulamalar1 6rnek
gosterilebilir. Health adi altinda spor yapmayi tesvik etmesi beklenen egzersiz uygulamasinin
giin gectikce zorlasan ve yiikselen hedefler dogurmasi, bir siire sonra bagimli yaparken ayni

zamanda kullanicilart saplantili hale getirmektedir. (Alter, 2017: 90)

Davranigsal bagimlilig1 sosyal bir sorun olarak ele alan Alter, sorunu ele almanin yaninda
¢oziim yollar1 da iiretmeye calismaktadir. Self Determination Theory, yani Oz Belirleme
Kurami’yla davranigsal bagimliliklarin engellenebilecegini agiklayan Alter, bagiml kisiyi
tedavi etmeden Once o kisiyi degisime motive etmenin en 6nemli adimlarindan biri oldugunu

aciklamaktadir. (Alter, 2017:213)
Bireyin Kendini Alikoyamadig: Diisiinceler ve Davramislar Olarak Bagimhhk

Obsesyon ve kompiilsiyonlar bagimlilikla yakindan ilgilidir. Obsesyonlar, bireyin
disiinmekten kendini alikoyamadigi diisiinceleri kapsarken, kompiilsiyonlar bireyin kendini
sergilemekten alikoyamadigi davraniglardir. Diger bir degisle saplanti ve zorlanim olarak da

adlandirilan bu iki bagimlilik tiiriine tutku da eklenebilir. Ancak tutku, zorunlu bir durum olarak
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degil aksine bireyin mutlu ve huzurlu olabilmesi i¢in segilen bir duygu tiiriidiir. Ayn1 zamanda
tutkunun da iki gesitli tiirii bulunmaktadir. Bir yandan uyumlu tutkular hayati yasanasi kilarken,
saplantili tutkular da aksine hayata ve zihne eziyet eden tiirden bir bagimlilik tiiriidiir. Uyumlu
tutkuyu ornekle agiklamak gerekirse, keyif alinan hobiler bu kategoriye eklenebilir. Saplantili
tutku olarak ise istemsiz bir sekilde yapilan ama yapilmadigi zaman da bireyi huzursuz eden

egzersizler 6rnek gosterilebilir. (Alter, 2017: 27)

Teknoloji ¢ag1 olarak adlandirabilecegimiz bu dénemde bilgisayar ve internet kullanimi1 artik
hayatin vazgegilmez gerecleri haline gelmistir. Internetin temel ortaya cikis amaci iletisimi
arttirmak ve bilgi paylasimini kolaylastirmak olmasina ragmen internetin tahmin edilenden de
hizli yayginlasmasi patolojik asir1 kullanima ve yeni bir bagimlilik tiirii olarak nitelenebilecek

internet bagimliligina yol agmaya baslamistir. (Arisoy, 2009: 66)

Gelisen teknolojiyle birlikte bagimlilik kavraminin giinliik yasamimizda sik¢a kullanilmasi
lizerine bu konuyla ilgili olarak yapilan calismalarin arttigi bir gercektir. Ozellikle teknoloji

bagimlilig1 giiniimiizde bir¢ok insan1 ve toplumu olumsuz yonde etkilemektedir.

a Bagimlilik Kavrami

Bagimlilik tibbi anlamda bir maddenin belirgin bir etkiyi elde etmek i¢in alinmasi siirecinde
ortaya ¢ikan bedensel, ruhsal veya sosyal sorunlara ragmen madde aliminin devam etmesi,
birakma isteginin olmasina ragmen birakilamamasi, ayni etkiyi elde edebilmek i¢in giderek
alinan madde miktarmin artirilmasi ve maddeyi alma isteginin durdurulamamasi
durumudur.(Dar¢in, 2014) Bagimlhilik gliniimiizde bireyin, bir nesnenin kullaniminda veya
gergeklestirdigi bir aktivite lizerinde kendi iradesiyle karar alamamasi, kontrolii kaybetmesi ve
bu durumdan psikolojik ve fizyolojik anlamda olumsuz yonde etkilendigi halde ondan

vazgecememesi olarak degerlendirilir. (Cini, 2019: 772)

MO. 9.yy’da bagimlilik kelimesi, bor¢lu anlamini tasimaktaydi. Borcu olan bir kisinin borcunu
odeyene kadar o kisinin bagimlis1 olarak kabul edilmekteydi. Ancak bu anlam biitiinliigili sarap
tilketiminin yayginlasmas1 ve alkol kullaniminin ortaya c¢ikmasiyla degismistir. (Alter,
2017:34) 1800°1i yillarda bagimlilik kelimesi artik madde bagimliligini ifade etmeye basladi
ve nitekim 200 yildir da bu sekilde anlam tasimaya devam etti. Ne zamanki teknolojik
gelismeler sayesinde internet ve internete bagli olarak aligveris siteleri, sosyal medya
platformlar1 ve oyunlar ¢ogalmaya ve yayginlasmaya basladi, bagimlilik kelimesi de o zaman

farkli bir anlam daha kazanmaya baglad.
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b. Modern bagimlilik olarak internet bagimlilig:

20. yy’1n sonlarina dogru internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte internet bagimlilig: da
ortaya ¢ikmistir. Kisinin teknoloji kullanimi iizerinde kontroliiniin kaybolmasi ve teknolojiyi
dlciisiiz kullanmasi ¢ok ciddi zararlara sebep olmustur. Internet ve teknoloji bagimlilig: diger
bagimliliklarda oldugu gibi kisinin bagimlist oldugu teknolojik iirtine ulasamadiginda ortaya
¢ikan yoksunluktur. Internet bagimliligi genel olarak internetin asir1 kullanilmasi isteginin
Oniine gegilememesi, internette gegirilen siireye gittikge daha fazla ihtiyag duyulmasi, internete
bagli olmadan gegcirilen zamanin Onemini yitirmesi, yoksun kalindiginda asir1 sinirlilik,
gerginlik, huzursuzluk gibi hallerin ortaya c¢ikmasi ve kisinin is, sosyal ve ailevi hayatinin

giderek bozulmasi olarak tanimlanabilir.(Bozkurt, 2016)

Adam Alter’e gore glinlimiiz bireyi artik sosyal diinya bagimlis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
(2017:44) Sosyal diinya bagimlis1 birey, cocuklarin yaninda siirekli akilli telefon veya
bilgisayarla ugrasarak, cocuklart da birer bagimli olarak yetistirdigini iddia etmektedir. Sosyal
diinya bagimlis1 olarak internet ve dolayisiyla oyun bagimliligindan s6z eden Alter, bireylerin
gercek hayat algilarinin bu bagimlilik yiiziinden de degistigini vurgulamaktadir. Soyle ki, artik
insanlar sosyal medya platformlarinda kendilerine bir hayat kurmaya basliyor ve aslinda gergek

olmayan bir sanal diinya, bagimlis1 olan kisi tarafindan vazgecilmez hale getiriliyor.

Internet bagimlilig: temelde madde bagimliligiyla aynidir. Madde bagimlist bir kisi arzuladig
maddenin her ne kadar zararli oldugunu bilse de arzulamaya devam ediyor olmasi ve
kullanmadi81 zaman asir1 sinirlenmesi durumu, bir internet bagimlisinda da goriilmektedir. Bir
internet bagimlisi, internetin uzun siire kullanilmasinin zararli oldugunu kabul eder fakat
kullanmadig1 zaman huzursuz olmaya baglar ve ayni1 bir madde bagimlisi gibi sinirlenir. Bu
durum bagimliligin sadece madde bagimliligiyla siirli tutulamadiginin, davranigsal bir
bagimlilik tiirii olan internet bagimliliginin da bu kategori altinda incelenmesi gerektiginin bir

gostergesidir.

Modern ¢agin bagimlhiligi olarak internet bagimliligindan bahsederken oyun bagimliligi ve
aligveris bagimhiligin1 goz ardi etmek miimkiin degildir. Nasil ki bagimh kisiler internet
kullanimiyla tatmin oluyorlarsa, internet iizerinden kolay ve hizli bir sekilde aligveris vaat eden
Magazalara saatlerce goz atan kisiler de ayni sekilde tatmin oluyorlar. Ayn1 durum oyun
bagimlilar i¢in de gegerlidir. Adam Alter’in de Karsi Konulmaz adli eserinde soz ettigi gibi,
sanal bir gerceklik lizerinden kendine bir gerceklik insa eden, gercek hayatta sosyallesmekte

zorluk ¢eken bagimli birey, gelistirilen ¢ekici oyunlar sayesinde var olabiliyor ve kendini
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kanitlayabiliyor. Bu durum ise sosyallesmekte zorluk ¢eken bireyi bagimli hale getiriyor.

(Alter, 2017: 236)

Dijital oyunlarin sahip oldugu bazi 6zellikler ve yasattigi duygular oyuncuda bagimlilik
gelisimini destekleyen unsurlar olarak ele alinmaktadir. Bu 6zellikler ve duygular oyuncularin
dijital oyunlara uzun zaman harcamasina ve baglanmasina neden olabilmektedir. (Irmak &

Erdogan, 2015: 132.)

Tiim bu s6z edilen bagimlilik tiirlerini sosyal bir sorun olarak ele alarak davranigsal bagimlilik
kategorisinde degerlendiren Adam Alter, madde bagimlilarin tedavi edilmesi miimkiin oldugu
gibi, internet bagimlilarmin da tedavi edilmesi miimkiin oldugunu o6rneklem {izerinden

aciklamaktadir.

Sosyal Bir Sorun Olarak Davranissal Bagimhilik

Davranigsal bagimlilig1 bagimliliktan ayirt eden en temel faktor aliskanliktir. Kumar, aligveris,
akilli telefon, seks, egzersiz ve internet gibi 6geler davranigsal bagimliligi olustururken,
uyusturucu, tiitiin ve alkol gibi sagliga ciddi anlamda zarar veren maddeler bagimliligin temelini
olusturmaktadir. Ote yandan madde bagimlilig: tibbi ve psikolojik bir sorun olarak ele aliirken,
davranigsal bagimlilik ve aliskanliklar daha ¢ok sosyal bir sorun olarak ele alinmaktadir.(Alter,
2017: 29)

a Davranigsal bagimliligin égeleri
Davranigsal bagimliliklar1 bir aligkanlik ve sosyal sorun olarak kabul ettikten sonra bunlarin
ogelerine gbz atmak Onem arz etmektedir. Adam Alter’e (2017: 89) gore davranmigsal

bagimliliklar alt1 bilesenden olusmaktadir. Bu alt1 bilesen ise su sekildedir:

Hedefler
Geri Bildirim
Ilerleme

Yiikselme

o &~ LD B

Havada Asili kalan Belirsizlikler

6. Sosyal Etkilesim
Insanoglu kendine her daim yeni hedefler koyar ve o hedeflere ulasmak igin efor sarfeder. Fakat
sadece hedeflere odakli yasamak tehlikeli bir boyut alabilir. Alter’in 6rnek verdigi gibi, sadece
hedef iireterek hedeflere ulagabilme adina yasamak kisa siirede bagimli yapar ve bir andazarar

verici bir boyut alir. Bir hedefe ulastiktan sonra bagka bir hedef iireterek ona ulasmak istemek
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ve bir sonraki adimda yeni hedefler ortaya koymak hayati hedefler tizerine bigimlendirmek kisa
stirede bireyi saplantili bir bagimli yapar. Bu sebepten dolay1 gercekei ve az sayida hedef

iiretmek, davranigsal bagimliligin 6niine gegmeye yardimci olacaktir.

Insanlar, kendilerini tanimlayabilmek icin geribildirime gereksinim duymaktadirlar. Sosyal
medya platformlar1 bu gereksinime fazlasiyla yer vermektedir. Ozellikle Facebook veya
Instagram gibi fotograf yiikkleme platformlari, kullanicilara sinirsiz geribildirim imkani
saglamaktadir. Bireyin iistiinde ciddi anlamda sanal mutluluk duygusu veren bu geri bildirim,

dikkatsizce kullanildiginda bagimlilik yapicidir.

Alter’e gore insanlar yiikledikleri fotograflar icin yiiksek oranda geri bildirim alamayinca

mutsuz olurlar ve bir dnceki fotograftan daha fazla begeni alabilmek i¢in ugrasirlar.

Davranigsal bagimliligin bir baska bileseni olan ilerleme de hedefler bileseniyle aynidir. Alter
bu bileseni 6zellikle bilgisayar oyunlariyla agiklamaktadir. Alter’e gore, bilgisayar oyunlari
bagimlilik yapici olabilmek icin seviyelere boliinmektedir. Buna gore oyuncular basit bir
seviyeyle baslayarak zorlayici seviyelere ilerledikge haz almaya baslar ve yeni hedeflere
ulagsmak i¢in saatlerce, hatta aylarca oyun oynamaya devam ederler. Bu sekilde bir sey
basardigimi diisiinen oyuncu, ilerleme duygusunun verdigi mutlulukla kisa silirede oyun

bagimlisi olur. (2017: 136)

Yiikselme bileseni aslinda ilerleme bileseninin bir parcasidir. Ilerleme kaydedebilmek igin
seviye yiikselten ve zorlasan hedeflere ulasan oyuncular, zoru bagarmanin tadina varinca oyun
oynamaktan kendini alikoyamaz hale gelmektedir. Fakat bagimliligin buradaki asil sebebi
Alter’e gore, seviye ylikselterek ilerleme kaydeden oyuncunun bir sey insa ettigini diisiinmesi

ve seviye atlayarak geri bildirim elde etmesinden kaynaklanmaktadir. (2017: 154)

Internet {izerinden alisveris yapanlar ve yapmayi tercih edenler genelde daha hizl ve daha kolay
olmasindan dolay1 bu yontemi tercih ediyorlar. Kalabalik magazalarda saatlerce dolasip uygun
bir iiriinii bulmaktansa, internet {izerinden her an her yerde istedigi iiriine ulasabilme kolaylig:
bircok kisiye cekici gelmektedir. Aligveris bagimlist olan kisilerin daha dikkatli bir sekilde
indirim kampanyalarin1 kovaladiklarin1 sdylemek miimkiin. Havada asili kalan belirsizlikler
bileseninden iste tam da burada bahsetmek dogru olacaktir. Adam Alter magazalarin donemsel
olarak miisteriyi ¢ekmek icin indirim veya 6zel kampanyalar yaptiklarii belirtmektedir. Ilk
bakista cazip gelen bu kampanyalar belirsiz araliklarla miisteriye sunulduklar icin kisa siire

sonratiiketiciyi bagimli hale getirmektedir. Bu bekleyisi havada as:/i kalan belirsizlikler olarak
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ifade eden Alter, merakli bir varlik olan insanlarin bu tip kampanyalar yiiziinden kolayca

aligveris bagimlis1 olabildiklerini ileri siirmektedir.

Her seyden dnce sosyal bir varlik olan insan, sosyallesmeyi ve iletisim halinde kalmayi hayati
bir nem olarak kabul etmektedir. Ozellikle baskalarmin kendisi hakkinda diisiindiiklerine ciddi
anlamda Onem veren insanlar, Instagram gibi fotoiiraf paylasim platformuna ihtiyag
duymaktadir. Sosyal etkilesim ihtiycini karsilayan giiniimiizdeki en basarili sosyal medya
platformu olarak Instagram’i kabul edebiliriz. Instagram, sosyallesmenin yani1 sira etkilesime
de olanak saglamaktadir. Alter’e gore, Instagram iizerinden kendini tanimlayan kullanicilar,
yiikledikleri fotograflara begeni aldik¢a bagimli olmaya baslamaktadir. Fotograflar iginbegeni
beklerken, baskalarinin da fotograflarini sirf geri bildirim alabilmek i¢in begenen kullanicilarin,
begeni sayisi azaldik¢a ciddi anlamda bunalima girdikleri ve mutsuz olduklar1 yapilan

arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikmustir. (2017: 194)

Davranigsal bagimliligini olusturan alt1 bilesenin bireyleri sosyal cer¢evede bagimli hale
getirdikleri ve birer alisgkanlik olusturduklarimi gérmek miimkiindiir. Her ne kadar bu
aligkanliklar tehlikeli bir boyut alsa da tedavileri miimkiindiir. Nasil madde bagimlis1 bir kisi
cesitli yollarla tedavi edilebiliyorsa, internet ve oyun bagimlist bir kisi de farkli yontemlerle

tedavi edilebilmektedir.

b. Davranissal bagimliliga ¢éziim onerileri

Teknolojik gelismelerin sadece olumsuz yanlarindan bahsetmek dogru bir yaklasim
olmayacaktir. Kabul etmek lazim ki teknolojik gelismeler bireylere bir¢ok alanda kolaylik
saglamaktadir. Ozellikle internet iletisimi hizlandirirken sanal ortamda sosyallesmeyi de
cesitlendirmektedir. Buna ragmen teknolojik gelismelerin nimetlerinden faydalanirken pasif bir
kullanict olmaktansa aktif bir kullanici olmaya gayret gdstermek dnem arz etmektedir. Internet
her ne kadar hayati kolaylastirsa da, bireyleri beceriksiz iletisimcilere doniistiirerek kisa siirede
hafiza kaybina sebep olarak dijital amneziye yol agmaktadir. (Alter, 2017: 213) Dolayisiyla
sorgulamadan pasif bir sekilde interneti kullanmak bir yandan bagimlilik yaparken diger yandan

da bireyin ger¢ek hayatta sosyallesmesinin 6niinii kesmektedir.

Adam Alter’e gore davranigsal bagimliliklar Self Determination Theory, yani 6z belirleme
kuramiyla engellenebilmektedir. Kendi hayatin1 yonetme gereksinimi, aile ve arkadaslarla
sosyal bag kurma gereksinimi ve yeni beceriler edinme gereksinimi, davranigsal bagimlilig
yenmekte 6nem arz etmektedir. Kisacasi bireyler bilingli bir sekilde kendilerine gore 6nem arz

eden gereksinimlerin farkinda olarak interneti kullanmayi basarirlarsa bagimli 6nceden
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engelleyebilmektedir. Alter ayn1 zamanda aliskanliklarin isaret, rutin ve odiil bilesenlerinden
ortaya ¢iktigimn ileri siirmektedir. Ornek olarak tirnak yeme aliskanligi olan bir bireyi gosteren
Alter, bir rutin olarak beyne yerlesen tirnak yeme aliskanligini, beyni farkli bir yone ¢ekerek
kolay bir sekilde yenilebilecegini iddia etmektedir. (2017: 236) Kisacasi, tirnak yeme
aligkanlig1 akla geldiginde parmaklar1 baska seylerle mesgul ederek beyni farkli islere
yonlendirmek miimkiin olmaktadir. Bu kurala gore beyne giden isaret ve odiil bileseni aynm

kalirken, aliskanlik olan rutin bileseni farkli bir aktivite ile degistirilebilmektedir.

Alter’in sundugu bir bagka ¢oziim Onerisine gore, keskin ifadelerin 6nemi gbéz Oniine
serilmektedir. Alter’in 6rnek aldig psikolojik deneyler sonucunda, beyne gonderilen keskin ve
kararli ifadeler, bireylerin aligkanliklarindan daha kolay sekilde kurtulabildiklerini
gostermektedir. Bu baglamda 6rnek vermek gerekirse, sosyal medya bagimlisi olan bir kisinin
giin i¢inde kararli bir sekilde “Bugiin sosyal medya hesaplarimi kullanmayacagim® ifadesini

kullanmasi, o aligkanligindan kurtulmasina yardimei olacaktir. (2017: 244)

Son olarak “Go6zden uzak goniilden irak* sdziiyle her daim yakinda bulundurulan akilli telefon
veya bilgisayarlarin kolay bir sekilde bagimlilik yapici olduklarint g6z 6niinde bulundurmak
onem arz etmektedir. Bunun i¢in sinir belirleyerek, o6zellikle yasam alani iginde akill
telefonlarin her yere gotiiriilmemesi ve géz hizasindan uzak tutulmasi, aligkanliklarla bas
edebilmek i¢in vazgegilmez bir adimdir. Ciinkii goriilmeyen bir seyin kolayca aligkanlik haline

gelmesi oldukga zordur.

SONUC

Internet bagimlisi olarak bireyi ele alan Adam Alter, Tiirkceye Kars: Konulmaz olarak ¢evrilen
eseriyle davranigsal bagimliligin temelinin madde bagimliligiyla ayni oldugunu fakat

davranigsal bagimliligin sosyal bir sorun oldugunu savunmaktadir.

Internet insanlara her ne kadar kolaylik saglasa da bilingsiz kullanimimin kisa siirede tehlikeli
sonuglar doguracagini dile getiren Alter, 6rnek aldigi birgok psikolojik ve sosyal deneyden yola
cikarak, yazilimcilarin ve oyun gelistiricilerin bagimlilik yapici bilesenleri géz Oniinde
bulundurarak yeni oyunlar ve sosyal medya platformlar: yarattiklarini ileri siirmektedir. Sinir
olmayan bu inovasyonlar sayesinde akilli telefonlara maruz kalanlar, bagimli birey haline

doniismektedir.

iPhone mucidi Steve Jobs’un bir roportajinda kendi ¢ocuklarina iPad ve iPhone kullanimini

yasaklamasi bile, tasarlanan bu akilli telefonlarin ne denli bagimlilik yapici oldugunun bir
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gostergesidir. Dijital amneziye yol agan akilli telefonlar, sosyallesmenin ve iletisime gegmenin
de onilinii kesmektedir. Kullanicilar1 beceriksiz iletisimciler haline getirmenin yani sira akill
telefon bagimlilar1 ciddi anlamda hafiza kaybi yasadigi, yapilan sosyal deneyler sonucunda

ortaya konmustur.

Alter, sdzkonusu kitabinda bagimliligin kdkenini arastirdiktan sonra, davranigsal bagimlilig
sosyal bir sorun olarak ele almaktadir. Cagimizin anne-babalari, akilli telefon aligkanliklar
nedeniyle ¢ocuklarina da bu aliskanligi asiladiklarini dile getiren Alter, modern ergenlerin sanal
hayatla biiylidiiklerinden dolay1r gercek hayat/ sanal hayat arasindaki farki goérmekte ciddi
anlamda zorluk ¢ektiklerini ifade etmektedir. Alter’e gére 6rnek olarak, ABD’deki bir okulda
yapilan anket ¢caligmasinin sonucu gosterilmektedir. Buna gore, 13-14 yaslarindaki 6grencilerin
gercek hayatta arkadaslik kurmakta ve iletisime gegmekte ciddi anlamda sikint1 yasadiklari
ortaya c¢ikmistir. Arastirmaya dahil edilen 6grencilerin sosyal medya platformlarinda daha
kolay sekilde iletisime gegtiklerini dile getirmis olmalari, sanal hayatin ger¢cek hayatin yerine
gectigini anlamak mimkiindiir. Gergek hayat ve sanal hayat arasindaki ince ¢izginin bu denli
kisa siirede ortadan kalkmis olmasi, gelisen teknoloji ve gittikce cogalan bagimli bireyler
sayesinde meydana gelmistir. Yiiz yiize iletisimin olmadig1 sosyal medyada duygularin 6nemi
kalmadig1 gibi, empati giiciiniin de gittikge azaldigini fark etmek miimkiindiir. Insanlar internet
ortaminda tanimadig kisilere ¢cok kolay bir sekilde hakaret edebilir hale gelmeleri bunun bir
gostergesidir. Oysa iletisime gectigimiz insanin duygularini ve hissettiklerini anlayabilmek yiiz

yiize iletisimden gegmektedir.

Internet veya akilli telefon bagimlhiliginim bir diger olumsuz sonucu da asosyallesme olgusudur.
Arkadagslarla disarda sohbet etmek yerine akilli telefon tlizerinden aligveris yapmak, sosyal
medya platformlarinda yazismak ve oyun oynama aligkanliklari, sosyallesmenin Oniinii
kapatmaktadir. Alter’in de s6zii gecen eserinde vurguladig: gibi aliskanliklardan kurtulmak her
zaman kolay olmayabilir. Fakat ilk adim her zaman istemekten gecer. Dolayisiyla bir kisi
bagimli oldugu oyundan veya sosyal medya hesabindan kurtulmak istiyorsa bunun i¢in 6nce

istemesi gerekmektedir.

Sonug olarak Alter’in bagimliliklardan kurtulmak i¢in 6nerdigi birkag yontemden de bahsetmek
dogru olacaktir. Is yerinde siirekli e-postasini kontrol eden bireyler bu aliskanliklariyla basa
¢ikmak igin mesai bitiminden bir sonraki mesai baslangicina kadar e-posta hesaplarini
kapatabilirler. Instagram gibi begeni iizerine ¢alisan sosyal medya platformlar1 ise metrik ve

rakamlardan arindirilabilir. Dolayisiyla insanlar kag kisinin begendigini gérmeyerek sadece
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begenildigini goriip rakamlarin yarattigi bagimlilik hissine kapilmayacaktir. Oyun bagimlisi
olanlar oynadiklar1 oyunlar1 kitaplardaki bdliimler gibi ayirabilir. Bu vesileyle oyuncular

duraklama sansina sahip olur ve farkli islere yonelerek aligkanliklarindan yavasca kurtulabilir.

Karst Konulmaz adli kitabinda bagimliliga farkli bir bakis agisiyla yaklasan Adam Alter’in
aliskanliklar1 6nleme konusunda ciddi ve 6nemli 6nerilerde bulundugu kabul edilebilir. Ancak
Instagram, Facebook ve diger tim sosyal medya platformlarinin tek amaci kar pay1 giitmeleri.
Ne kadar ¢ok kullanici ki kullanicilar mutlaka aktif olmalar1 gerekiyor, o kadar ¢ok reklam ve
dolayisiyla yiiksek getiri. Aynist Candy Crush ve diger bagimlilik yapan oyunlarin kuruculari
icin de gecerlidir. Dolayisiyla kar paymnin insan sagligindan daha 6nemli olan gilinlimiiz
kapitalist ¢aginda insan dostu uygulamalarin veya oyunlarin tasarlanmasini beklemek bir hayal
olacaktir. Akilli telefonlardan tamamen kurtulmak da miimkiin olmadigina gore, aktif bir
kullanict olmaya gayret gostererek asiriya kagmadan, 6nceden belirlenmis giindelik periyotlar

halinde interneti bilingli kullanmaya gayret gostermek 6nem arz etmektedir.
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OZET
Medya, toplumu bilgilendirmesi ve hatta yonlendirip harekete gegirmesi agisindan giiniimiizde dordiincii kuvvet

olarak nitelendirilmektedir. Dolayisiyla medyanin toplumsal algi olusturmadaki bu 6nemli fonksiyonu dini alanda
da kendini géstermektedir. Ozellikle dini bilgileri yetersiz olan kesimler, medya yolu ile yapilan propagandadan
daha fazla etkilenmektedirler. Bu ¢alismada, yeni medyanin toplumun din algisin1 olusturmada/sekillendirmede
ne kadar etkili oldugu konusu 6rneklerle agiklanmaya ¢aligilacaktir.

Anahtar kelimeler: Din, toplum, dijital medya, farkindalik

GIRIS

Toplumsal izdiisiimleri olan din ve medyanin birbirine etkileri kaginilmazdir. Modern hayatin
ortaya koydugu verilerin sosyal medyada ortam bulmasi dinsel yasami ve dini iletisimi de
degistirmistir. Bu sebeplerden dolay: bu calisma, dijital platform/yeni medyanin din olgusu ile
olan karsilikli etkilesimine yonelik bir farkindalik olusturmasi bakimindan 6nem teskil
etmektedir.

Calisma konusu kapsaminda medyanin dijitallesmesine katki sunan tarihsel gelismelere
deginmek ¢alismaya katki sunmasi bakimmdan 6nemlidir. Bu gelismeler; Ronesans ve Reform
hareketleriyle baslayan, Aydinlanma devrimi, Fransiz devrimi, sanayi devrimi, teknoloji ve
bilisim devrimi ile son bulan yaklasik dort asr1 kusatan tarihi siireg, degisimin hizi ve insanlik
tizerindeki etkileri bakimindan dnceki stireclerdeki degisimlerle kiyaslanamayacak niteliktedir.
Dolayisiyla degisim, yenilik her zaman mevcuttu, fakat teknoloji ve bilisim devriminden sonra
gergeklesen degisimler ve bunlarin hizi takip etmede dahi zorlanacak diizeyde olmustur
(Masal1, 2019: 5).

Bu devrim niteligindeki gelismeler, adina kiiresellesme denen ve diinyay1 sosyal, ekonomik,
siyasi ve kiiltiirel agidan tek bir yapiya biiriindiiren iliskiler agimi ortaya ¢ikarmistir. Bu
gelismelerin ¢iktilarindan biri olan ve modern insanin 21. yiizyillin baslarinda kendisiyle
tanistig1 sosyal medya/dijital medya, kisa silirede sadece bir iletisim araci olmanin Otesine
geemis ve egitim, kiiltiir, sanat, ekonomi, siyaset gibi bir¢cok alanda koklii bir doniisiim ve

yeniligi beraberinde getirmistir (Akpinar, 2019: 24).
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Elbette degisim ve yenilikler beraberinde farkli kavram, niteleme ve tanimlar1 getirmektedir.
Bu kavramlardan biri dijitallesme ve din olgusu olmustur. Teknoloji, iletisim ve medya
alanindaki hizli degisim ve doniisiim toplumun bir¢ok alanina yansidigi gibi dini degerlere de
yansimistir. Dolayisiyla dijitallesme ve din, dijital diinya ve din, medya ve din, enformasyon
toplumu ve din vb. kavramlar 6zellikle akademik literatiirde c¢alisilan kavramlar haline
gelmistir. Bu kavram/olgulardan daha kapsayici olan ve akademik arastirmalarda iizerinde
caligilan bir kavram olan dijitallesme ve din kavramindan bahsetmek calismanin amaci
bakimindan faydali olacaktir.

Dijitallesme ve din kavrami, modern insanin 21. yiizyilin baslarinda kendisiyle tanistig1 sosyal
medyanin kisa bir siirede sadece bir iletisim araci olmanin Otesine gegmesi; egitim, kiiltiir,
sanat, ekonomi, siyaset gibi bir¢ok alanda kokli bir doniisiim ve yeniligi beraberinde
getirmesiyle birlikte iizerinde ¢alisilan kavramlardan biri haline gelmistir.

Dijitallesme ve din olgusunun giindeme tasinmasiyla birlikte bir kistm gruplar teknolojiye
mesafe koyup ve hatta teknolojiyi yasaklarken bazi gevreler ise internet siteleri araciligiyla;
ihya, 1slah ve teblig calismalarina baglamislardir. Bununla birlikte “dini referans” olarak kabul
edilen kitaplar dijital ortama aktarilmis, on binlerce dini kitap barindiran dijital kiitiiphaneler
kullanima sunulmustur. Dijital/online ortamdaki yazilar, sohbetler, dergiler ve videolar ‘bazi
kisilerin’ popiiler olmasina vesile olmustur. Bu gelismelerle birlikte teknoloji ilerlemeye devam
ederken bir yandan da insanlar kaybedilen dini ve kiiltiirel degerler karsisinda garesizlige
diismiislerdir. S6z konusu caresizligin diger bir yonii ise dijital ortamin ¢ok farkli form ve
etkilerle kendisi gostermesidir (Varol, 2019: 14).

Dijitallesmenin boyutlarindan biri dijital ortamin insant sadece somut ve gorsel algiya
yoneltmesidir. Bu durum kisa siireli ve etkisiz sanal bir bilgi yigiminin olusmasina sebep olarak
bilginin, 6zellikle de dini bilginin uygulamaya doniistiiriilmesi noktasinda biiyilik bir zaafiyet
yaratmigtir. Dolayisiyla zihni yapilanmasi somuta adapte olmus bireye ruhi ve manevi
cercevedeki soyut inang ve iman alaninin nasil dgretilecegi, ahlakin nasil uygulama alanina
taginacagi bagka bir problemdir. Dijitallesmenin dine yansimasi ve dine etkisine iligskin bir¢cok
problem vardir. Ancak bu problemlerden en 6nemlisi de, teknolojik ve dijital gelismenin ortaya
cikardig1 bu nesiller aras1 kopus, dini ve kiiltiirel degerlerimizin yeni nesillere en dogru sekliyle
nasil transfer edilecegi, sorunudur (Varol, 2019: 13).

Konuya iliskin olarak sosyolog Castells(2005)’in ag toplumu yaklasimini ele almak, ¢alismaya
analitik bir bakig acisi sunmasi bakimindan yararli olacaktir. Castells (2005), ag toplumu
yaklagiminda, ‘dijital baglamda sekillenen toplumsal hayati’ anlatmaktadir. Sanayi ve tarim

toplumlarindan farklilasarak ortaya ¢ikan bu toplum bi¢imi, aglar i¢inde sekillenerek var
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olmaktadir. Adeta ag icinde liretim tarzi, ag icinde savas ve ag i¢cinde yasam siiriillmekte ve
sekillenmektedir. Castells (2005) ag toplumu yaklagiminda; {iretim, savas, yasam vb. bir¢ok
seyin dijital ortama taginmasi ve sekillenmesiyle birlikte dinin de bu ag toplum paradigmasinda
onemli bir doniisiim gegirdigini belirtmektedir (Yildirim, 2019: 16).

Bu ag toplum paradigmasindaki degisim/doniisiim, ag toplumunda dinin de ag dinselligiyle
olusmasina ve bundan dolay1 bir “dinsel ag” kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. S6z
konusu olan dinsel ag, dinin dijital ortamda yorumlanmasi, drgiitlenmesi, gruplar olusturmast,
imgelenmesi ve ¢esitli vecheleriyle yeniden olusmasi anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle;
dini varligin yeni bir tsluba, goriiniime ve sese yonelmesidir. Belirtilen durumlar dikkate
alindiginda din ve dijital varlik arasindaki iliskinin ¢ift yonli oldugunu gozler Oniine
sermektedir. Daha agik bir sekilde ifade etmek gerekirse; bir yonde dijital teknoloji, sdylem,
iislup ve akis kendisini dini alana yansitmaktadir. Diger yonden din de ayni1 sekilde, kiiglik bir
grup tarafindan temsil edilse bile biitiin diinyaya yayilma i¢ine girmektedir (Yildirim, 2019:
16).

Yukarida belirtilen dinin ag diizeninden etkilenmesi durumu su sekilde 6rneklendirilebilir: Din,
dijital ortam/platformlar1 kullanarak kendisine yeni bir temsil alan1 agmistir. Bu durumdan
kaynakli olarak dijital platformlara gore farkli bir dil kesfetmek durumunda kalmistir.Dijital
teknoloji sayesinde geleneksel medya araglari ile uzanamadigi mesafelere uzanma imkani
yakalayarak kiiresel baglama yerlesmistir. Bu baglamda sasirtic1 bir sekilde; hareketli, renkli,
cogul ve her an ulasilabilen bir olgu haline gelmistir (Yildirim, 2019: 17).

Ozellikle bilgi, gorsellik ve anlatim bi¢imi olarak bunu net bigimde gérmek miimkiindiir.
Ornegin; dini kissalar, fikirler, kahramanlar, peygamberler, savaslar vs. cesitli animasyonlar,
videolar vb. yollarla tekrar iiretilmektedir. Ay sekilde islami evlilik siteleri, vaaz siteleri, dini
ilimler siteleri, ibadet anlatimlarinin animasyonlari, belgeseller ve filmlerle oldukca zengin ve
dontistirilmis bir dini kiiltiir tiretimi gergeklesmektedir. Bu durumu 6zetlemek adina Marshall
Mcluhan’in ‘biz kullandigimiz aletlere sekil veririz, ardindan 0 aletler bizi sekillendirir’ ifadesi
verinde bir ifade olacaktir. Dolayisiyla yukarida ifade edilen bilgiler dogrultusunda dijital
ortam ve din arasinda iki yonlii bir etkilesimin s6z konusu oldugu sdylenebilir (Yildirim, 2019:
17).

Bu baglamda dijital iletisim araglar1 ve dijital din arasindaki etkilesim yani dinin; inang, ibadet,
bilgi, ahlak ve toplumsallik gibi boyutlarinin dijitale aktarimi sonucunda “dijital din” olgusu
ortaya ¢ikmistir. Bu durum, diinya genelinde bilgisayarlar arasinda ulasim aginin baglamasiyla
birlikte ¢esitli dinlere mensup kullanicilarin dijital iletisim araclarin1 dini gerekcgelerle

kullanmaya baslamasina neden olmustur (Cuhadar, 2019: 58).
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Konu ile ilgili olarak dijital kitle iletisim araglar1 ve dini iligkiler konusunda arastirmalar yapan
Heidi Campbell, yeni medya araclarinin dini topluluklar tarafindan kolayca kullanilmasinin
sebeplerini su sekilde siralamistir: Dini yaymak, halka cekirdek inanglari ulagtirmak, grup
se¢imini kuvvetlendirmek igin iletisim agmi kolaylastirmak, daha genis toplumsal kesimi
etkilemek vb. Bu baglamda dini akimlar ag i¢ine yerlesmislerdir. Boylece dini akimlar burada
tanitim yaparak, kamusal etkinlik olusturarak ayn1 zamanda kiiresel bir nitelik kazanmislardir.
(Akgil, 2019: 55).

Bu konuda geleneksel tarikat gruplar1 da modern cemaat yapilar1 da ayni tutum igerisinde
olmuslardir. Ciinkii hepsi topluma mesaj vermek istemektedir. Zira dijital diizlem, onlarin
kendilerini anlatmalar1 ve gostermeleri igin oldukga etkin bir platformdur. Bu agidan dinselligin
dijitallesmesi oldukca evrensel bir boyutta biitiin dini akimlar1 kapsamaktadir. Moderniteye
mesafeli davranan dini akimlar bile dijital teknoloji ve aglardan kaginmamaktadir. Ciinkii aglar,
insanlarin bilgi, biling ve duygu diinyalarini hitkmetmeden bir tiir tekel haline gelmistir (Akgiil,
2019: 55).

Dijitallesme, dijitallesme ve din, dijital iletisim araclart ve din, dinsel ag vb. kavramlarin
olusturdugu ortam ve doniisiimlerin elbette bircok sonucu olmustur. Bu sonuglardan biri ve
hatta en 6nemlisi, belirtilen bu ortamlarda dinin istismar edilmesidir. Bu baglamda din istismari,
dini metinlerin belirli ama¢ ve hedefler dogrultusunda istismar edilerek sunulmasidir. Din
istismarinda dijital mecralarin kullanimi gliniimiiziin en temel sorunlarindan biridir. Elbette
gecmiste de din istismart olmustur. Ancak, gliniimiizde bilisim teknolojilerindeki ilerleme bu
istismarin tarihin higbir doneminde goriilmedigi kadar yaygin bir hal almasina yol agmustir.
Dolayisiyla bu durum dijital ortamda dolagima giren istismar edilmis dini bilginin, dini medya
okuryazarligi olmayan ve dini egitim almamuig bireylerin, zihin karigikligina ve siipheye
diismesine yol agabilmektedir (Haberli, 2019: 76).

Dijital ortamdaki dini istismarlardan biri de dijital ortamda yapilan evliliklerdir. Zira bir tanimin
basina dini ya da Islami kelimesi konularak onun dinsellesmesi/islamilesmesi miimkiin degildir.
Bu baglamda sadece kavramsal betimleme diizeyinde kullanilan “Islami evlilik siteleri” ifadesi
de ticari amag¢ giitmekte ve dijitallesen diinyaya Ozgii ticaretin biitiin gerekliliklerinden
yararlanmaktadir (Biiyiikaslan, 2019: 81).

Yine dinin dijitallesmesinin baska sonuclarindan biri de dinin reklam endiistrisinin bir parcasi
haline gelmesidir. Dini reklam ve tanitim, dini akimlarin kendilerini topluma tanitmalar,
mesruiyet edinmeleri ve faaliyetlerine destek olusturmalar1 gibi birgok anlama gelmektedir.
Burada tanitim ayni zamanda bir reklam esliginde yiirimektedir. Dolayisiyla dini faaliyetlerini

tanitma ¢abasinda olan dini akimlar, reklam endiistrisinin bir pargas1 haline gelmektedir. Bu
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durum ise, din adamlarinin veya dini kurumlarin dinsel taraflarini kaybetme riskiyle karst
karsiya kalmasina neden olmaktadir (Yildirim, 2019: 18).

Ote yandan Cihadist akimlar da eylemlerini, faaliyetlerini ve propagandalarin1 yaparken ag
toplumu imkanlarin1 sonuna kadar kullanarak dini c¢arpitmalarin1 kolaylastirmak ve
sdylemlerini etkili hale getirmek amaciyla dijital bir diinya iiretmektedirler. Ornegin Islam
kahramanlarint DEAS’in siyah bayraklarini tagiyan resim ve animasyonlarla yeniden
iretmislerdir (Yildirim, 2019: 19).

Mahremiyet sinirlarina riayet edilmemesi konusu da dijitallesme ve din olgusunun yarattigi
sorunlardan biridir. Zira mahremiyet sosyal hayatta nasil gerekli ise sosyal medyada da dyle
gereklidir. Ozelikle sosyal medyada kisilerin kendi hayatma iliskin fotograf ve video
paylagimlarinda, mahrem olmayan kimselere acik olacak sekilde paylasmasi ve 6zellikle evli
ciftlerin karst cinsten kimselerle gizlice arkadaslik kurmalart sosyal medya platformlarinda
karsilasilan sorunlardandir. Yine evli ¢iftlerin el ele, kol kola resimlerini ulu orta herkese acik
olarak paylasmalar1 kiskancliklara yol agabilme ya da resimlerin kotii amaglarla kullanimi vb.
bakimdan sakinca teskil etmektedir (Duman, 2019: 30).

Yine dijitallesme ve din baghgi altinda ele alinacak problemlerden biri de sosyal medya
platformlarinda islam kardesligine aykir1 faaliyetlerde bulunulmasidir. Giiniimiizde sosyal
medya farkli goriisleri benimseyen kimseler arasinda husumeti koriikleyen bir bigimde
kullanilabilmektedir. Herhangi bir paylasimin altina yorum yapan kimseler paylasim sahibine
kiifiir, hakaret gibi tacizlerde bulunabilmekte kafire varan otekilestirmeler yapabilmektedir.

Bu durumun baska bir boyutu ise *’Once ben yazmaliyim” rekabetinde olan sanal bilgiglerin,
kendi inan¢ ve ideolojilerine destek bulma ve hakli ¢ikma cabasi ile kelimelerin en siddetlisine
bagvurmalaridir. Bu kisi/gruplar, takipgileri paylasimlarini begendikc¢e dogru tarafta oldugunu
diistiniir. Artik o ve takipgileri hep dogru, digerleri ise yanlis olanlardir. Bu nedenle facebook,
tiwitter, youtube, gibi mecralarin kutuplasmaya yol actigim1 sdylemek yanlis olmayacaktir
(Geger, 2019: 45).

Giliniimiiz enformasyon toplumunda dini bilgiye iliskin arastirmalara bakildiginda Pew
Arastirma Merkezi’nin Internet and Amerikan Life (Internet ve Amerikan Yasami) isimli
projesi kapsaminda 2001 yilinda gerceklestirilen CyberFaith: How AmericanPursueReligion
Online isimli aragtirma sonuglarma gore; Internet kullanicilarinin %25’ dini ve manevi
enformasyonu online ortamlardan edindikleri goriilmiistiir. Ote yandan TUIK ’in14 Hane Halki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na gore; hanelerde internet erisimi 2017 itibariyle
%80’lere ulagtig1 ve Tiirkiye’de de dini bilgi aramada internetin etkin bir bicimde kullanildig1

belirtilmistir. MAK danismanlik sirketi tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore ise;
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Tiirkiye’de Toplumun Dine ve Dini Degerlere Bakisi isimli arastirma kapsaminda katilimcilara
yoneltilen, “Islam dini ile ilgili bilgileri daha ¢ok hangi kaynaklardan 6greniyorsunuz?”
sorusuna katilimcilarin %30’u “dini kitaplar” yanitin1 verirken; %45’ “internet” yanitini
vermistir (Aydin, 2019: 21-22). Dolayisiyla bu yanitlar; Tirkiye’de geleneksel dini bilgi
edinme siireclerinin 6nemli 6l¢iide farklilagtigini géstermektedir.

Ayni zamanda giliniimiiz enformasyon toplumlarinda internetin en temel dini bilgi arama
kaynaklarmdan biri oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan dini bilginin artan dlgiide
internet ortamindan temin edilmesi, geleneksel kurumlarin ve din adamlarinin otoritelerini
asindirmaktadir. Fakat, geleneksel kurum ve din adamlariin geleneksel otoritelerini yeniden
tesis etmek icin ise yine internete bagvurduklar1 goriilmektedir (Aydin, 2019: 22).

Sonug olarak internet; bir yandan geleneksel dini anlayislarin ya da dini gruplarin otoritesini
stirdiirmesi bakimindan biiytik bir tehdit olustururken; diger yandan da bunlarin muhafazasi i¢in
bir imkan olarak goriilmektedir. Bu arastirma sonuglarina gére sosyal medyanin dini
bilgilenmenin adresi olarak goriilmesi, yukarida da belirtildigi gibi bir tehdit unsuru haline
gelebilmektedir. Cilinkii sosyal medya platformlarindaki dijital din sdylemlerine bakildiginda,
zit sOylemleri bir arada bulundurdugu goriilmektedir. Zira sosyal medya ortamlarinda dine
iliskin bir bilginin dogruluk ya da yanlighg: “kitaba uygunluk™ kriterine gore degil paylasim,
begeni ve etkilesim sayisina gore belirlenmektedir(Aydin, 2019: 22).

Peki Ne yapilmalr ?

Yukarida belirtilen problemler elbette bunlarla sinirli degildir. Peki, bu problemlere karsi ne
yapilmali, nasil bir ¢oziim ve Oneri sunulmalidir? Bu soruya asagida cevap verilmeye
caligilmistir:

Oncelikle dijital cagda yasadigimiz gercegini kabul etmek gerekmektedir. Yeni nesile
teknolojiyi kullanma ve medya okuryazarligi bilinci asilanmalidir. Bu durum, “dijital din
okuryazarlig1” seferberligini kacinilmaz kilmaktadir. Ciinkii gliniimiizde insanlarin en g¢ok
istismar edildigi alan dijital ortamlardir. Bundan ancak bilgi ve bilingle korunmak miimkiindiir.
Devlet eliyle ya da giivenilir kurumsal yapilar tarafindan dijital ortamlarda uygun nitelikli
elemanlarin yetistirilmesi ve isttihdam edilmesi gerekmektedir (Cuhadar, 2019: 63).

Giivenilir site ve ortamlar indeksi olusturarak 6zellikle dini bilginin bu kaynaklardan alinmasi
tesvik edilmelidir. Ozellikle gen¢ nesile Islam ahlak ve adabmin sadece gercek hayat ve
iliskilerde degil, sanal ortam ve iligkilerde de gecerli oldugu bilinci yerlestirilmelidir.Geng
neslin inan¢ noktasindaki zaaf ve problemlerine iligkin sorular dijital ortamlarda
yonetilmektedir. Dolayisiyla istismar edilmemesi bakimindan bu sorulara, kurumsal ve

giivenilir bir yap1 tizerinden akli deliller sunulmalidir (Yildirim, 2019: 15).
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Dogru dini bilgi ve diisiinceyi besleyen, film, video, resim, ¢izgi film, program, uygulama, sanal
gerceklik ve etkilesimli programlar ile yapay zeka uygulamalar gelistirilmelidir. Belli aglar ve
baglantilar {izerinden planli ve sistematik dini egitim programlari diizenlenmelidir. Ornegin,
dini bilgi merkezli yarigmalar ilgi ¢ekebilir.

Son olarak, yeni neslin bilingli olarak yetismesini ve dini degerlerin dogru bir sekilde
aktarilmasini istiyorsak, onlar1 koruma refleksinden vazgecerek kime, neyi, nasil sunacagimizi
bilerek bilgilendirmek gerekmektedir. Hayatimiza katilan her teknolojik yenilik, giindelik
hayatimizi, 6rgiitlenmemizi, zihniyet diinyamizi doniistiirmektedir. Bu doniistimle yiizlesmek
zorundayiz (Sisman, 2019:8). Dijital teknolojinin bize vadettigi gelecek gelmeden iizerinde

diisiinmeliyiz. Bu gelecek kusaklara borcumuzdur.
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OZET

Spor, insanlik tarihine bakildiginda ¢ok eski ¢aglara kadar dayanan rahatlama, gevseme, bos zamani degerlendirme
ve eglence amactyla yapilan ve her zaman ¢ekici bir hale gelen bir aktivite olarak goriilmektedir. Eski caglardan
giiniimiize kadar varligin1 devam ettiren spor olgusu, yenicagin en dnemli endiistrilerinden biri halini almistir.
Teknolojinin gelisimiyle birlikte kiiresellesen diinyada olusan kiiresel ekonomi spor etkinliklerinde de etkisi
gostermektedir. Sporu insanlarin fiziksel yetenek ve becerilerini kullanarak belirli kurallar g¢ercevesinde
yarigsmalarin diizenlenerek toplumsal bir oyun haline gelmesi endiistrilesmesine neden olmustur.

Bu ¢alismada, spor sponsorlugunun futbol diinyasindaki futbol takimlarinin marka degeri tizerine bir igerik analizi
olusturulacaktir. Caligmanin birinci bdliimiinde futbol ve futbolun tarihi ele alinip spor sponsorlugundan
bahsedilecektir. ikinci boliimde ise futbol takimlarinin ekonomik gelir elde ettigi sponsorluk olgusunun, Brand
Finance dergisinde yer alan futbol takimlarinin analizindeki Deoillete’nin hazirlamis oldugu Futbol Para Ligindeki
etkisi ele alinip irdelenecektir. Futbol takimlarinin organizasyonlardaki basarisinin yani sira kiiresel ekonomi ile
birlikte ivme kazanan sponsorluk c¢alismalarinin Futbol takimlarinin marka degeri {izerindeki etkisi
degerlendirilecektir. Bu baglamda 6rnek olarak Manchester United takim1 incelenecektir.

Anahtar kelimeler: Spor, spor sponsorlugu, futbol

GIRIS

“Of, desport, ME, disport sozciiklerinden tiiretilen spor kavrami, en kestirme sozliik tanimiyla,
oyun, oyalanma, eglenme ve isten uzaklasma anlamina gelir...Ayrica spor, oyunla yarismay1
birlestiren, bedensel yetenekleri daha fazla oldugu i¢in kazananlari ddiillendiren, iist diizeyde
oyun, miicadele ve agir kas ¢alismasi gerektirdigi i¢in siirekli ve yogun ¢abayi zorunlu kilan bir
ugrasidir” (Fisek,1985: 5-8).

Gilinlimiizde iizerinde ¢esitli goriislerin bulundugu, bilimsel ¢aligmalarin hiz kazandigi spor
kavramin1 daha farkli bicimlerde de ele almak miimkiindiir: “Gfinliik olarak gelisen politik
cekismelere, teknik degisikliklere, sosyal degisimlere boyun egen diinyamizda, herkesce
algilanabilen evrensel diller oldukga azdir. Spor, bunlardan biridir” (Bourg,1992: 59).

Diger bir tanimla; “Spor, kisinin ruh ve beden sagligin1 giivence altina alan, onun topluma
uyumunu saglayan, giinliik hayatin gerginlik ve siirtiigmelerini ortadan kaldiran bir aractir.”
(Sahin, 1998:44).

Sporda temel amag kazanmaktir. Kimi zaman bir takim halinde kimi zaman bireysel olarak bu
ideal pesinde kosulur. Sporda miicadele bazen iilkeler diizeyinde yapilirken bazen de kisisel
cekismelerle olur. Ancak asla kazanmak i¢in centilmenlik kurallarinin disina ¢ikilmamalidir.
Zira tiim spor karsilasmalarinin hepsinin temelinde centilmenlik, baris ve dostluk yer
almaktadir. Eger bu kavramlara zarar gelirse, sporun tiim anlami1 ve amaci kirlenmis olur.
“Spor giinlimiizde ¢coklu amaglar dogrultusunda yapilmaya baslanmistir. Bos zamanlari
degerlendirmek icin yapilan spor artik saglikli yasam, dinlenme, is diinyasinda daha planl ve
programli ¢alisabilme, ani karar verme, verilen kararlarin tutarliligi, savunma ve saldir
stratejileri gelistirme gibi bir ¢ok amag dogrultusunda yapilmaya baglanmistir” (Kaya, 2000:
246).
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Spor, insanlik tarihine bakildiginda ¢ok eski ¢aglara kadar dayanan rahatlama, gevseme, bos
zamani degerlendirme ve eglence amaciyla yapilan ve her zaman ¢ekici bir hale gelen bir
aktivite olarak goriilmektedir. Eski ¢aglardan glinlimiize kadar varligin1 devam ettiren spor
olgusu, yeni ¢agin en onemli endiistrilerinden biri halini almistir. Teknolojinin gelisimiyle
birlikte kiiresellesen diinyada olusan kiiresel ekonomi spor etkinliklerinde de etkisi
gostermektedir. Sporu insanlarin fiziksel yetenek ve becerilerini kullanarak belirli kurallar
cergevesinde yarigmalarin diizenlenerek toplumsal bir oyun haline gelmesi endiistrilesmesine
neden olmustur.

Endiistrilesen spor dallarindan birisi de futboldur. Futbol, seyircilere, oyunculara ¢ok keyif
veren spor dallarindan biri olarak kabul edilir. Futbol, popiilerligi sayesinde reklam gelirleri,
sponsorluk, canli yayinlar, kuliip iiriinleri, kuliip stoklari, magazalarda satilan futbol ekipmani,
taraftarlar tarafindan 6denen bilet ticretleri ve bulunmus oldugu lig icerisindeki gelirler ile bir
endiistri haline geldi. Bu yiizden Futbol bir spor dali olarak kuruldugundan bugiine kadar bir
ticari alan olarak goriilmektedir.

Giliniimiiz diinyasinda sportif organizasyonlar diizenlenmesi, biiyiik gelirlerinin getirilmesini,
izlenme oranlariin artmasini saglamistir. Bu gelir ve izlenme oraninin artis1 da spor alanindaki
sponsorlugun ragbet gérmesini saglamistir. Sponsor firmalarin varligr da spor endiistrisinin
daha da giiclenmesine katkida bulunmustur. Futbol i¢in diizenlenen gerek iilkelerin kendi
icerisinde olusturduklar1 ligler gerek iilkelerin bulundugu kitadaki iilkeler arasindaki
organizasyonlar Sampiyonlar Ligi, Euro Lig, Avrupa Sampiyonas1 gibi gereksekitalararasinda
olusturulan Diinya Kupasi gibi organizasyonlar diizenlenmektedir. Bu durum da firmalarin
futbol diinyasina sponsor olmasimi saglamistir. Ciinkii, sponsorla ulagilmasi hedeflenen en
onemli pazarlama amaclar1 genelde marka bilinirliligi artirmak ve belirli ¢er¢evede imaji
gelistirmek. Bu baglamda futbol alaninda olusturulan biiylik organizasyonlarin genis kitlelere
ulagsmas1 firmalar i¢inde Onemli bir marka degerini artirma alani olarak goriilmektedir.
Organizasyonlar ile birlikte takimlara sponsor olmasi Futbol takimlar i¢in de biiyii bir gelir
kaynagi saglamaktadir.

Calismada, spor sponsorlugunun futbol diinyasindaki futbol takimlarinin marka degeri lizerine
bir igerik analizi olusturulacaktir. Caligmanin birinci béliimiinde futbol ve futbolun tarihi ele
alinip spor sponsorlugundan bahsedilecektir. Ikinci boliimde ise futbol takimlarinin ekonomik
gelir elde ettigi sponsorluk olgusunun, Brand Finance dergisinde yer alan futbol takimlarinin
analizindeki Deoillete’nin hazirlamis oldugu Futbol Para Ligindeki etkisi ele alinip
irdelenecektir. Futbol takimlarinin organizasyonlardaki basarisinin yani sira kiiresel ekonomi
ile birlikte ivme kazanan sponsorluk ¢alismalarinin Futbol takimlarinin marka degeri tizerindeki
etkisi degerlendirilecektir. Bu baglamda 6rnek olarak Manchester United takimi 6rnek olarak
incelenecektir.

1. Futbol ve Spor Sponsorlugu

11.  Futbolun Kisa Tarihi
Kiiresellesen diinyanin en popiiler endiistrisi haline gelen futbol, kitleleri pesinden kosturan en
onemli spor dalidir. Yas, cinsiyet, irk ve din gibi kavramlar gozetmeksizin hemen hemen
herkesin sevdigi bu oyunun ge¢misi de, bir o kadar eskiye dayanmaktadir. Futbol, tarihsel
acidan incelendiginde, Ingiltere’de gelismesine ragmen ilk kez nerede ve kimler tarafindan
oynandig1 bilinmemektedir. Diinyanin bir¢ok yerinde topla oynama geleneginin bulundugu
tarihsel kaynaklara bakildiginda, Amerika kitasinda Maya ve Astek uygarliklarinin, Avrupada
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ise olimpiyat gelenegini baslatan Antik Yunan site devletleri ile Roma Imparatorlugunda topla
oyunlar oynanmustir. (Talimciler, 2014:43) M.O. 2500 yilinda Cin Imparatoru Huany-Ti’nin
askerlerinin talimi yapildiginda iki direk arasinda topla yapilan bir talim tiirii olarak Cin
kaynaklarinda gosterilmektedir. (Demir, Talimciler, 2015:17) Ceviklik i¢in yapilan bu talime
“tus’u kii” (Talimciler, 2014: 43) topu ayakla oynamak denilmekteydi. Giin gectikge popiiler
hale gelen bu oyun toplumun ¢ogu kesiminde oynanmaya baglanmstir.

Diger toplumlara bakildiginda Orta Asya’da Kasgarli Mahmut’un Divan-1 Liigat-it Tirk
eserinde belirttigi tizere “tepiik” ad1 verilen bir oyun oynanmaktaydi. Bunun yaninda i¢i havayla
doldurulmus kuzu postundan yapilan top ile Timur tarafindan talim i¢in oynatilan oyun vardir.
(Demir, 2016: 17) Futbol tarihinde oynanan futbola benzer oyunlar, ilkel bigimde ve genellikle
askeri talim i¢in oynandigi goriilmektedir. Gliniimiizde oynanmakta olan modern futbolun
temelini olusturan ve Romali askerler tarafindan oynanan Harpastum adli oyun ise,
Episkyresten esinlenerek oynan bir oyundur. Modern futbolun temeli kabul edilen
Harpastum’da amag, topu kaparak el veya ayak vuruslariyla topu rakip alana
gondermektir.(Demir, 2016: 18) Oyun, gilniimiizdeki saha dizilis anlayisin1 kendisinde
barindirmistir. Ciinkii oyunda ileride hiicum hatti, ortada destek birligi ve en geride de
muhafizlar gorev yapmistir. Ortagag’da ¢ogunlukla koyliler tarafindan oynanan La Soule
oyunu futbolla benzerlik gosterme, bu dénemde Italya’da da Calcio oyunu futbolu cagristirdig
icin futbol oyunu olarak kabul edilmektedirler. Genel olarak futbol topu ile oynanan oyunlarin
ya hayvan iskembelerinden yapilmis yuvarlak nesne ile oynanmasi ya da deri ile kaplanmis bir
nesne ile oynanmasidir. (Demir, 2016: 19) Futbol kimi toplumlarda diismanlarini yendiklerinde
oynanmis, yengi kutlanmistir. Bu da eglence araci olarak oynandigini bir gostergesi olarak
kabul edilir.

Futbolun besigi olarak adlandirilan Ingiltere’de ortaya cikisi tartisilagelmis bir konudur.
Fransizlar bu oyunun Normanlar tarafindan Ingiltere’ye gétiiriilen “La Soule”den tiiredigi
goriisiindedirler. Italyanlar ise Calcio oyununun Italya’dan gotiiriildiigiinii ve bu oyun
vasitasiyla ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Ancak, futbol, her nereden veya her ne oyundan
cikarsa ¢iksin Ingiltere’de 12. yiizyildan beri oynanmaktadir. Britanya bolgesinde futbolun
popiilaritesinin artmas1 kdyler ve kasabalar arasinda biiyiik rekabete neden olmus ve bu
rekabette catismalara neden olmustur. Bu yiizden Kral Il. Edward tarafindan Ingiltere’de futbol
oynanmasi yasaklanmistir.(Demir, 2016:19)

Futbolun belli kurallar ¢ercevesinde ilk defa 1841 yilinda Cambridge Universitesi tarafindan
belirlenmistir. Futbol iyi bir genglik yetistirilmesi amaciyla donemin hiikiimeti ve egitim
kurumu tarafindan kullanilmistir. Bununla birlikte de ilk defa 1857 yilinda Sheffield futbol
takim1 kurulmustur. (Talimciler, 2016:43) Modern futbolun 1863’te dogum tarihi olarak kabul
edilen Ingiliz Futbol Birligi ile genis kitlelere yayilmistir. (Demir, 2016: 20) 19. yiizyilin
ortalarinda baslayan modern futbolun seriiveni o dénem Sanayi Devriminin yasanmasi
diinyanin degisime ugramasiyla birlikte paralellik gostermistir.

Bu paralellik ile futbol sermayedarlar i¢in yeni ekonomik kazanimlarin yaratilmasina yol
acmistir. Futbol endiistrisinin ortaya ¢ikisi da fabrika takimlar1 arasindaki karsilagmalarin
biiyiik ilgi goérmesiyle baslamistir. Bu durum da sermayedarlar ve kiliselerin dikkatini ¢ekmis
ve aralarinda biiyiik rekabet piyasast olusmustur. Futbolun bu artan piyasasini goéren
sermayedarlar, kiliseler ve sanayicilerin kendi biinyelerinden giiniimiizde de ¢ogunun hala
devam ettigi (Aston Villa, Arsenal gibi) takimlar kurarak rekabete ortak olunmustur.

1888 yilinda 12 kuliibiin katilimi ile “Ingiliz Profesyonel Ligi” kurulmus ve kisa siire sonra
futbol sadece Avrupa’da degil Latin Amerika’da ve Asya’da da oynanmaya baglandi.
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Stemmler, “futbol sanayilesme sayesinde, baska iilkelere ihra¢ edilebilen bir halk sporuna
dontismiigtiir” (Demir, 2016:22) sOylemiyle futbolun diinyanin her yerinde oynanmaya
baslandigin belirterek, sanayilesme siirecinin ne kadar etki ettigini vurgulamaktadir.

21 Mayis1904’te Uluslararas1 Futbol Federasyonu (FIFA) kurulmustur. O dénemde diinya
tizerinde savagin olmasi futbola olan ilgiyi azalsa da yine de devam etmektedir. Avrupa’da pek
cok iilke ligler kurmaya baslamis ve sporun Oneminin artmasiyla birlikte 1930 yilinda
Uruguay’da gerceklestirilen Diinya Kupasi organizasyonu yapilmistir. (Demir, 2016:23)
FIFA’dan sonrada en biiyiik futbol organizasyonu olan UEFA 1953 yilinda kurulmustur.
Futbol, endiistrilesmesini 1992-1993 yillar1 arasinda yapmis o zamana kadar da diinya olusan
siyasi, sosyal olaylardan etkilenerek dalgalanmalar yasamistir. Ancak, bu dénemden sonra
ozellikle Sampiyonlar Ligi uygulamasinin baglamasiyla futbol daha farkli bir boyut kazanmustir.
Diinya Kupalar1 ve bunun gibi biiyiik organizasyonlar artik bir futbol eglencesi degil ayni
zamanda ciddi bir ekonomik gelir saglanilan bir organizasyon hatta tilkelerin biiylime hizlarina
etki yapabilen biiyiik kiiresel bir pazarlama faaliyetlerine doniismiistiir.

1.2.  Spor Sponsorlugu
Geg¢miste var olan eglence amaciyla oynanan futbol bugiin ¢ok daha farkli bir alana yol almus,
sportiflikten endiistriyele dogru bir ivme kazanmistir. Futbolun giderek endiistrilesmesi de
farkli ekonomik gelirlerin saglanmasina neden olmustur. Bu yeni tiikketim kaliplarinin
olusmasiyla birlikte olusan futbol ekonomisinin en dnemli gelir kaynagi olarak sponsorluk
gosterilmektedir.

“Ingilizce kokenli ‘sponsor’ (destekleyici) kelimesinden tiiretilen sponsorship (destekleyicilik)
kelimesi Tiirk¢e i¢inde kendine ‘sponsorluk’ olarak yer bulmustur. Zaman ic¢inde farkli
kaynaklar sponsorluk icin ¢esitli tanimlama ve aciklamalarda bulunmustur. Bu tanimlardan
birine gore sponsorluk; belirli pazarlama amaclar igin bir etkinlik, takim, grup vb. ile olan
birlikteligi satin almak ve kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmaktir.”(Otker, 1988:77)

“Sponsor”, ‘sponsorship’ Ingilizce kokenli sdzciikler olup, diinya dillerine girmis ve
yerlesmistir. Sozliik anlam1 kefil, kefalet, destek ve himayedir. Is aleminde bir iiriin veya
hizmetin ilan ve reklam yoluyla tanitilmasini destekleyen firma veya kurulusa sponsor, yaptigi
hizmete sponsorluk denilmektedir.” (Tuncer, 2004:5)

“Sponsorluk kelimesi Ingilizce kdkenli olup, dilimizde kefil olma, koruma, himaye etme ve
destekleme gibi anlamlara gelmektedir. Sponsorlugun tanimlari incelendiginde, yapilan
sponsorlugun amacima bagli olarak degisik tanimlara rastlamak miimkiindiir. Ayrica,
yardimseverlik (charity), hayirseverlik(philanthropy), destekleme (endorsement) ve himaye
etmek, korumak (patronage) gibi bazi popiiler kavramlarin karigtirilmasi ve sponsorluk yapilan
etkinliklerin ¢esitlerinin siiflandirilmas: ile ilgili sebepler de degisik ifadelerle sponsorluk
kavraminin tanimlanmasini saglamaktadir.” (Alay, 2004:15)

“Sponsorlukta; “6n plana ¢ikmak, farkindalik yaratmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak
ve az biitcelerde genis kitlelere ulagsmak acisindan” 6nem kazanmistir. Giintimiizde tiiketim ve
tercihlerin sadece gereksinim giderme gibi bir fonksiyonu yoktur.

Sponsorlugun temel unsurlar1 su sekilde ifade edilebilir;
e Sponsorluk, destekleyen ve desteklenen seklinde en az iki tarafin varligi ile

gerceklesir
e Sponsorluk karsilikli iki yonlii yarara dayanir
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e Sponsorlukta ayni, nakdi, insan ve hizmet yardimi seklinde gergeklesebilir
e Sponsorluk bir iletigim aracidir
e Sponsor ve olay yoneticisi sponsorlugun kendileri i¢in en iyi sonucu i¢erdigine
inanir
e Sponsorluk, firmanin pazarlama ve tutundurma amaclarina ulasmak amaciyla
yapilir.”(Giines, 2010:141-142)
Sponsorlugun tanimi degisik agilardan pek ¢ok akademisyenler tarafindan yapilsa da net bir
tanim1 bulunmamaktadir. Ancak, genel olarak tanimlamalarin i¢inde yatan ortak iki nokta
bulunmakta. Bunlardan birincisi sponsorlugu pazarlama araci olarak goriilmesi digeri ise,
firmalar tarafindan ticari faydalar elde etmek i¢in kullanilmasidir. (Akytiiz, 2017:32)

Ancak, sponsorlugu genel olarak tanimlarsak, belirli pazarlama araglari igin bir etkinlik, takim,
grup vb. ile olan birlikteligi satin almak ve kendi ¢ikarlari dogrultusunda kullanmaktir.
(Btiytikbaykal, 2017:19)

Bu tanimlamalardan yola ¢ikacak olursak, firmalar markalarina deger katmak ve sayica ¢ok
olan rakiplerinden ayirt edilebilmek i¢in bir spor etkinligine sponsor olmay1 amaglamasi spor
sponsorlugunu olusturmaktadir. Spor sponsorlugunu da sdyle tanimlanmaktadir; “Karsiliginda
ticari ve ekonomik avantaj elde edecek sekilde bir spor etkinligiyle iliskilendirilme amaciyla,
ticari bir kurulus tarafindan bir spor etkinligine yapilan para veya benzeri bi¢imdeki destek
olmaktir”. (Akyiiz,2017:52)

“Spor ulagmak istedikleri hedef gruplarina gore ya da iirtinlerini veya hizmetlerini tiim topluma
duyurmak icin yerel, ulusal veya uluslararas1 bir spor olayin1 malzeme, hizmet veya mali
bakimdan destekleyebilir. Sporun hedef kitleyle iletisim kurabilmesi ve seyircinin ¢ok olmasi
nedeniyle kitle iletisim araglar1 bu alana genis yer vermekte, dolayistyla bir sirketin herhangi
bir spor dalina veya sporcuyu desteklemeleri hem seyirci tarafindan sirketin goriilmesini
saglamakta hem de medya tarafindan olaya yer verilmesiyle sirket lehine ¢ift tarafli bir etki elde
edilmektedir.” (Biiyiikbaykal, 2017:35)

Sponsor olmak isteyen firmalarin 6niinde birey sponsorlugundan sanata, toplumsal faaliyetlere
sponsor oldugu gibi giintimiizde global anlamda sporun enerjisi ve giicii bilinirliligi oldugu i¢in
acik farkla sponsorlugun en ¢ok tercih edilen alani olmustur.

Spor sponsorlugunun genel olarak tarihgesine bakildiginda, eski Yunan’da ve Roma’da
uygulandigr ileri siiriilmiistiir. Yunan ve Roma aristokrasilerin o donemde yapilan spor
aktivitelerinde boy gdsteren sporcular1 destekleyerek kendi statiislinli artirmay1 amaglamaistir.
(Biiyiikbaykal, 2017:41)

Spor sponsorlugunun ilk modern kullanimi ise 1896 Olimpiyat Oyunlar1 programinda ve 1928
Olimpiyat Oyunlarinda Coca Cola tarafindan iiriin deneme haklarinin satin alimiyla ilk spor
sponsorlugu uygulamasi denendigi, 1861 yilinda ise birinci Avusturalya turunun
sponsorlugunun yapilmasi ilk resmi spor sponsorlugunun gerceklestirildigi ileri stiriilmiistir.
(Cagdas anlamda spor sponsorlugu uygulamalar1 ise 1975 yilindan itibaren Olimpiyat
Oyunlarinda baglamig, 1976 ve 1984 wyillarinda yapilan Olimpiyatlarda artis goriilmiistiir.
(Biiyiikbaykal, 2017:41)

Giliniimiizde diinyada en hizli biiyiiyen iletisim araci olarak kabul edilen sponsorluk, spor

alaninda da artis1 hissettirmistir. Bu biiylimenin nedeni olarak da alkol ve sigara reklamlarina
iliskin hiikiimet politikalarinin olmasi, medya reklamciliginin artan maliyeti, sponsorlugun
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kanitlanmis yetenegi gibi etkenler spor sponsorlugunun gelisimine gerek¢e olarak
gosterilmektedir. (Biiyiikbaykal, 2017:42)

1.2.1. Spor Sponsorlugunun Amaclari
Sponsorluk siirecinde en 6nemli asamalarindan sponsorlugun amaglaridir. Cilinkii amaglar,
sponsorluk etkinliginin degerlendirilmesi i¢in bir baslangig, yonetim i¢inse odak noktasi
olusturmakta ve diger faaliyetler ile de biitiinlesmeye olanak saglamaktadir. Bu baglamda spor
sponsorlugunun amaglarina bakildiginda ortak amaclar, pazarlama amaglari, medya amagclari,
personel amaglar1 ve 6zel amaglar gercevesinde ele alinmaktadir. (Biiylikbaykal, 2017:44)

Sponsorluk, hem pazarlama hem de kurum amaglarina ulasabilmek i¢in kullandig1 bir iletisim
aract oldugundan sponsorlugun ve kurulusun tiirtine gore farkli amaclar 6nem kazanmaktadir.
Spor sponsorluguna genel olarak bakildiginda firmalarin genel amaclari ortaktir. Genel
amaglar, firmanin imajin1 gostermesi, tazelemesi veya firmanin sponsor oldugu organizasyona
kendini imaj transferi etmesi gibi durumlardir.

Spor, giin gegtikce genis kitleler tarafindan bos zamanda veya profesyonel anlamda is olarak
yapilmaktadir. Bu da sporun toplum igindeki yerini saglamlastirmaktadir. Bu durum da sponsor
olan firmalarin amaglarindan birinin de reklam araci olarak kullanabilir olmasini saglamaktadir.
Ozellikle alkol ve sigara firmalar1 devlet tarafindan uygulanan politikalara kars: sponsorluk
faaliyetleri gostererek liriiniiniin reklamin1 yapabilmektedir. (Biiylikbaykal, 2017:46)

Firmalar iirettikleri mal veya hizmetleri pazarlayabilmesi i¢in hedef kitleleri ile iletisim
kurmanin yol ve yontemler olarak sponsorluga yonelmektedir. Sporda yapilan sponsorluk ile
firma {iriiniinii genis kitlelere pazarlama imkan1 bulabilir. Bu durum da spor sponsorluguna
yapilan harcamalardaki artisin ve pazarlamalardan elde edilen karin sponsor olan sirketin
imajina, halkla iliskilerine, reklamina olumlu katki yaptig1 sdylenebilir. (Biiyiikbaykal, 2017:
54)
1.2.2. Spor Sponsorlugu Tiirleri

Bir spor faaliyetine sponsor olma karar1 alan firma oncelikle hangi spor tiirline sponsor
olacagina karar vermelidir. Ciinkii spor sponsorlugu i¢in en Onemli asama olan amagclar
belirlerken hangi spor tiiriine sponsor olunmasi gerektigine de karar verilmesi gerekmektedir.
Secilen sponsorlugu tiirii, sponsorluk amaglarina en iyi sekilde geri doniis saglayacak ve hedef
kitleye en 1y1 ulagabilecek olan olmalidir.

Spor sponsorlugunun tiirlerine bakacak olursak ana bagliklar1 ile séyle tanimlanabilir; spor
elemanlar1 sponsorlugu, spor kuruluslarin sponsorlugu, spor organizasyonlar: ve olimpiyat
oyunlar1 sponsorlugu, spor yaymlarinin sponsorlugu ve spor tesisleri sponsorlugu.
(Biiyiikbaykal, 2017:55)

Spor elemanlar1 sponsorlugunda amator veya profesyonel spor dallarinda basarili olan veya
daha once o spor dallarinda basarili olmus sporcularin ihtiyaclarinin kargilanmasi veya
profesyonel bir sekilde desteklenmesini saglanan sponsorluk tiiriidiir. (Biiyiikbaykal, 2017:55)
Bu bireysel sponsorluk olimpiyat veya bagka bir spor organizasyonunda boy gdsterecek
sporculara destek verilmesini kapsamaktadir. Boylece hem sporcu profesyonel bir destek almis
olmakla birlikte firmada sponsorlugun amacina gore hedefini gergeklestirmektedir. Bireysel
sponsorlukta, firmalar marka imajin1 gosterebilmek veya imaj transferi yapabilmek icin
alaninda yildiz olmus sporcular tercih etmektedir. Ornegin, diinyaca {inlii yildiz futbolcu
Cristiano Ronaldo ya da tinlii tenisgi Federer’e firmalarin sponsor olmasi gibi.
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Spor kuruluslarin sponsorlugunda, sponsorlugu yapilan takimlar firmalarin markalari veya
isimlerini giydikleri veya kullandiklar iiriinlerle izleyicilere duyurmakta, firmalarin gesitli
reklam mecralarinda yer almakta ve sonug¢ olarak izleyici ile sponsor kurulusu arasinda bir
iletisim olusmaktadir. (Akytiz, 2017:66) Spor kuruluslarinin sponsorluklarini, sporlailgili kamu
kuruluslariin sponsorlugu, spor federasyonlarinin sponsorlugu, spor kuliiplerinin sponsorlugu
ve diger sporla ilgili kuruluslarin sponsorluklar1 olarak ayirt edilmektedir. (Biiyiikbaykal,
2017:59) Spor kuruluslarinin sponsorlugu ¢alismamiz kapsaminda irdelenen futbol takimlarinin
sponsorlugu béliimiinde daha detayli incelenecektir.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugu, sporun her anlamda zirvesi sayilan olimpiyat oyunlarina
kadar dayanmaktadir. (Bliyiikbaykal, 2017:72) Para, techizat vb. araclarla desteklenen spor
organizasyonlarinda maliyet ¢ok yliksek olmasi resmi sponsorluklara ihtiyact dogurmustur.
Biiyiik bir organizasyonun yapilmasi sponsor olacak firmalar i¢in amacina ulasmada 6nemli bir
etkendir. Ciinkii, Olimpiyat Oyunlar1 gibi biiyiik organizasyonlar medya kuruluslar tarafindan
stirekli takip edilmektedir. Bu durum da olimpiyatlara sponsor olan firmanin genis hedef kitleye
ulagabilme imkani sunmaktadir. Spor organizasyonlarinin sponsorlugu yapan bir kurulusun
sponsorluk anlagmasi ile belirlenmis haklar1 disinda elde edebilecegi bazi genel faydalar
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, spor organizasyonunun yapilacagi yerde saha kenari
reklamlar1 koyma; sponsor firmanin vermis oldugu spor techizati ve kullanilan nakil araglar
iizerinde sponsor firmanmn reklaminin yer almasi gibi cesitli faydalar siralanabilir.
(Btiytikbaykal, 2017:74)

Bir diger spor sponsorlugu tiirii olan TV yayinlarinin sponsorlugu, toplumda yiiksek taninirlik
elde etmek isteyen kuruluslar ¢esitli programlarin sponsorlugunu iistlenerek, TV’deki sponsor
mecralarina koyulmasidir. Firmalar pazarlama iletisimi olarak reklam harcamalarin artirirken
diger taraftan da drlinlerinin tanitimi i¢in uygun TV programlarina sponsor olmaktadir.
(Biiyiikbaykal, 2017:85) Televizyonun giinliilk yasamda ¢ok yaygin bir ara¢ haline gelmesi
kuruluslar1 ulagsmak istedikleri hedef kitleye yonelik programlarin sponsorlugunu iistlenmeye
yoneltmistir.

1.2.3. Futbol Sponsorlugu
Spor sponsorlugu tiirleri arasinda olan spor kuruluslarinin sponsorluk faaliyetlerinden kisaca
spor sponsorlugu tiirleri boliimiinde bahsedilmisti. Calismada yer alan Futbol kuliiplerinin
sponsorluk faaliyetleri incelendigi i¢in spor kuruluslarinin sponsorlugu baglaminda futbol
sponsorlugu incelenecektir.

Futbol-marka isbirlikleri her gecen giin giderek gelismektedir. Futbol kuliiplerinin taraftar
desteginin yaninda markayla yapilan is birlikleri de kuliibiin basar1 yakalamasinda ve sporun
gelismesinde belirleyici etkenlerden biri olmakta. Spor kuliiplerinin sponsorlugu genel olarak
takim halinde yarisan sporcular1 desteklemek ile birlikte en ¢ok kuliiplerin futbol takimlarinin
desteklendigi goriilmektedir. (Biiyiikbaykal, 2017: 64)

Aksar’a gore, futbolun ve dogal olarak sporun bugiinkii noktaya gelmesinde en biiyiik katkisi
bulunan kurumlardan birisi “sponsorluk” kurumu olarak nitelenmistir. Futbolun kiiresel
ekonomiye baglanmasinda ve bir endiistri haline gelmesinde sponsorlugun etkisini vurgulayan
Aksar, endiistriyel futbolun kendisini yeniden iiretme ve dolayli olarak ta, daha da endiistrilesip
yayginlagmasina en biiyiik katki saglayan sponsorluk kurumunun son yillarda yapilan yasal
diizenlemeler ile futbolun i¢ine girdigini belirtir. (Aksar, 2005:284)

Spor kuliiplerinin sponsora ihtiyag duymalarinin sebebi, siliphesiz finansal destek
ihtiyaclarindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii, endiistrilesen futbolda kap1 hasilatinin 6nemli bir
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yer tutmasina ragmen yetersiz gelmistir. Kapi hasilatlarinin disinda stadyum kenarlarina
koyulan reklam panolari, transfer gelirleri gibi gelirleri de mevcuttur. Bunlara ilaveten de
sponsorluk gelirleri de kuliiplerin toplam gelirleri igerisinde dnemli bir paya sahip olmustur.
Bir futbol takiminin sponsorlugunu tstlenmek, genis kitlelere ulasmada oldukg¢a kolay bir
yontemdir. Firmalar birgok iiriin ¢esidi ile futbol takimlarina sponsor olabilirken, takimlar da
sponsorluk sayesinde biiytik gelirler elde etmektedir. Ancak firmalar, sponsor oldugu takimlarin
seciminde takimin hitap ettigi hedef kitle ile kendi hedef kitlesi arasindaki uyumu g6z ardi
etmemelidir.

Genel itibariyle futbol takimlarmma kisi ya da kurumlar, 3 ayr1 kategoride sponsor
olabilmektedir. Bunlar Ana sponsorluk, Teknik sponsorluk ve Diger sponsorluklardir. (Aksar,
2005:284)

Ana sponsorluk: Ana sponsorluk genelde profesyonel futbol takimlarinin formalarinda, kurum
logolarina yer almaktadirlar.

2. Futbol Sponsorlugunun Takim Marka Degerlerine Etkisi
1980°lerde futbolun, diinyadaki ideolojik gelismelerden etkilenmesinden ziyade kiiresel
ekonomik gelismeler 6n planda tutulmustur. Bu durumu 1980°lerdeki liberal dalgalanmalar
futbolu etkilemesi ve hizlica metalastirmasindan kaynaklanmigtir. Kapitalizmden, her alanin
oldugu gibi futbolun da etkilemesi ve tek bir pazar haline getiren kiiresellesme olgusu futbolu
bir endiistri haline getirmistir. (Biiytikbaykal, 2016: 60)

Endiistriyel siireclerde olmazsa olmazi olarak tanimlanan markalasma siirecleri futbol
diinyasinda da goriilmektedir. Futbolun genel gecer Ozelliklerine dikkat edildiginde
endiistrilesme siirecinde su noktalara dikkat edilmektedir:

e Seyirci profili
e Gelir kaynaklarinin yapisi
e Tiiketici davranis kaliplar

Bu ii¢ baslik markalagma stirecinde futbol takimlarinin markalagsmasindaki agamalaridir. 1970
ve 1980’li yillarda futboldaki ortalama seyirci profili giiniimiizde yillik gelirinin belirli bir
kismim “taraftar tiiketici” olarak gdsterilen, kuliibline harcayan seyirci profilidir. Gelir diizeyi
yiiksek kisilerin localari, kombine kartlarinin alinmasi orta ve {iist diizeyde bir tiiketici profili
olusturmaktadir. Seyirciyi tliketiciye doniistiiren bu dongii icerisinde Futbol A.S. arz ettigi
triinlerine yonelik talebin olusturulmasi klasik tiiketici profilinin yerini taraftar tiiketici
olmasini saglamistir. (Aksar, 2005:5)

Futbol alaninda olusan bu pazarda haksiz rekabet olmasi, tiiketici davranis kalibindaki degisme
ve talep gelir diizeyinin orta ve list segmentlere dogru kaymasi, Futbol A.S. nin mal veya
hizmetlerinde markalasmay1 zorunlu hale getirmistir. (Aksar, 2005:6) Seyirci profilindeki var
olan sadakat, markalasmada daha da pekismis ve kalici bir hale gelmis olacaktir. Tiiketici
davranis kaliplarinin degismesi, talep gelir diizeyinde orta ve iist diizeye dogru yonelim, yeni
futbol ekonomisinin gelecegi ve devamlilig1 agisindan markalagmay1 kagiilmaz kilmaktadir.
Markalasma siireci ayn1 zamanda kiiresel pazarda yerini almak demektir. Futbol A.S.’lerin bu
noktada yapmasi gereken piyasaya sunulan iirliniin sadece lokal tiiketici tarafindan degil,
uluslararasi taraftar tiiketicisine de hitap edecek tiriinler sunmalidir. Ancak, Futbol A.S.
markalagma siirecinde uluslararasilastirilmasi i¢in markanin sportif basarisinin da olmast
gerekmektedir. Diinyanin her yerine ayni1 yogunluk ve ilgi ile bugiin iiriin sunabilen kuliiplerin,
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uluslararasi sportif basartya ulasmis kuliiplerdir. Bu li¢ 6nemli ve temel olguyu bir arada tutan
tek unsur ise, sportif basarinin temelinde yiikselen ve yayginlasabilen markalasma stirecidir.
Yeni futbol ekonomisinde, endiistriyel bir tirtin olarak marka: o futbol takiminin yillar igerisinde
sahip oldugu olumlu popilaritenin, logolu {iriinler bazinda futbol piyasasinda paraya
cevirebildigi maddi deger ifade etmektedir. (Aksar, 2005:6)

Futbolun endiistrisinin olusma siirecinde énemli rol oynayan faktorlerin basinda sponsorluk
gelir. Futbol ekonomisinde pastanin giderek biiyiimesine olanak saglayan bu kurulasma, ayni
zamanda sisteminde kendisini yeniden iiretilmesine imkan saglamaktadir.

Bir futbol kuliibiine formasindan baslamak iizere sportif ve mali olarak her alanda maddi destek
saglayan kurumlar, diger yandan da kendi markalarinin reklamini yaparak, futbol kuliipleri
sayesinde genis hedef kitleye ulasan firmalar. Bu duruma bakildiginda futbol kuliiplerinin birer
pazarlama noktasi haline geldigi sdylenebilir.

Aksar’a gore, endiistriyel futbolun en ayirt edici yone, sponsorluk kurumunun olusumudur.
Futbol takimlarinin standart gelirlerinin disinda yeni bir gelir kaynag: olan sponsorluk futbolun
gelisimine ciddi katki vermistir. Bu gelisme ise futbol kuliiplerinin taraftarlarina kendi tiriiniind,
kendi markasini ulastirabilme imkan1 sunmustur.

Futbol takimlarinin sponsorluk gelirinin marka degeri iizerindeki etkisi aragtirmasinda
orneklem gergevesinde BrandFinance dergisinin 2017 yilinda ¢ikarmis oldugu sayisinda yer
alan Deloitte firmasinin hazirlamis oldugu 2017 Para Ligi incelenecektir. Para Liginde ¢alisma
kapsaminda ele alacagimiz Manchester United kuliibiiniin sponsorluk gelirleri ve Para Ligi
tablosundaki yeri irdelenecektir.

Futbol diinyasinin en saygin dergileri arasinda yer alan BrandFinance 1996 yilinda kurulan
Brand Finance, diinyanin ©onde gelen bagimsiz markalasmis degerleme ve strateji
danigmanligidir. Merkezi Londra'da bulunan, derginin yirmiden fazla iilkede yer almaktadir.
Marka iizerine arastirma yapip marka olusturma iizere profesyonellesen dergi, marka raporlarini
ve lig tablolarini, diinyanin en degerli markalarini ve diger maddi olmayan varliklarla ilgili
ayrintili bir arastirmayla gerceklestirmektedirler.

Bu ¢alismalara ilk olarak Deloitte firmasinin ilk olarak 96 ve 97 yilinda olusturdugu Para Ligi
raporu, ¢ok 6nemli rapordu. Bu rapor 6zellikle diinyadaki tiim profesyonel ve uluslararasi
finans raporlama standartlarina uygun raporlama ve kayit yapan kuliiplerin gelirleri ki bu
gelirler, mac gilinli gelirleri, naklen yaym gelirleri ve ticari gelirler olmak tizere kuliiplerin
gelirleri alt alta dizilerek siralama yapilmaktaydi. Bu siralama igerisine 20 kuliip girmekte. Bu
ilk 20 kuliip Avrupa’nin en zengin kuliibii olarak gosterilir ve tamamen ekonomi politigiyle
ilgilidir. Futbolu iktisadi ve mali anlamda yon veren kuliiplerin gelirlerini ve gelirlerinin
gelisimini ortaya koymaktaydi.

Yeni spor ekonomisinin yiikselen bir degeri olan futbol, basta Avrupa olmak iizere tiim
diinyadaki gittik¢ce finansmanlagmaktadir. BrandFinance ve Delotte’nin futbolun marka degeri
ve marka giicii iizerine yaymlamis oldugu Futbol Para Ligi 2017 raporunda yayinlanan raporda
diinyadaki futbol takimlari arasinda marka degeri en yiiksek ve en gii¢lii markaya sahip
takimlarin listesi verilmistir.

Futbol Para Ligin’de marka degeri ve marka giicii 6l¢iiliirken tablo-1’deki 6l¢iitler baz alinarak
hesaplanmaktadir. Ancak, marka giicii siralamasinda takimlarin sportif basarilar1 géz oniinde
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bulundurulmus, marka degerinde ise sponsorluk c¢alismalar ©on planda tutularak
degerlendirilmistir.

Marka Glcl Endeksi Marka Markal Satis Gelirleri Marka Degeri
(BSI) ‘Hak Bedeli Orani’

Gugli gnarka

Marka

Ozserma yeasi

- Ongérilen gelirler
Marka giicii 0-100 arahg Marka giicii endeksi Markall kazarglan tespit Vergi sonras: markali
bir endeks ile ifade sektorel hak bedeli araligina etmek icin hak bedeli orani kazanglar simdiki dedere
edilmektedi uygulanmaktadir gelecekteki satijlara erismek icin iskonto
uyarlanmaktadin edilmekte, sonw marka

Tablo 1: Marka Degeri Olusturma Siireci

Brandfinance’nin marka degeri olusturulmasini s6yle tanimlamaktadir; S6z konusu standart
markay1 “isim, simge, logo ve tasarimi iceren fakat bunlarla sinirli olmayan, ya da bunlarin
birlesimi olan ve iiriin veya hizmeti tanimlayan, paydaslarin zihninde ayirt edici alg1 doguran
ve boylece ekonomik yarar/deger saglayan pazarlama ilintili varlik” olarak tanimlamaktadir.
Marka degerini 6lgen firma markanin giicliniin de 6lgerek analizini ortaya koymaktadir. Marka
giiclinli de, pazarlama yatirimlari, markanin goreceli agirhig (tiiketici, ¢calisanlar ve diger
paydaslar tarafindan olusturulan) ve tiim bunlarin faaliyetin basarisi iizerindeki etkisi analiz
edilmektedir.

Deloitte firmasiyla ortaklaga bir analiz ortaya koyan dergi futbol diinyasindaki en iyi 50
markanin marka degeri ve marka giliciinii 6lgen analizler ortaya koymustur. Bu analizler
diinyadaki futbol markalarmin ekonomik ve sportif giiciinii ortaya koymas1 acisindan futbol
takimlari i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.

Deloitte arastirma firmasimin katkisinin bulundugu BrandFinance dergisinde yer alan diinya

futbol takimlar1 arasinda 2017 yilinin en iyi 10 gii¢lii markasi ve en iyi 10 takimin marka degeri
de Tablo-2’de verilmistir.

29



Futbo! Diinyasinda Sponsorlugun Onemi “Manchester United Ornegi”’

The 10 Most Powerful Brands The 10 Most Valuable Brands
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Tablo 2: BrandFinance 2017 10 en giiclii ve en degerli markalar

Tablo-2’de goriilen diinyanin en gii¢lii 10 markasinda 2017 yilina damgasini vuran Real Madrid
takim1 goriilmektedir. Real Madrid’in 2017 yilinda zafere damgasini vuran muhtesem
sezonunda La Liga Sampiyonlugu, Sampiyonlar Ligi sampiyonlugu ve Siiper Kupa
sampiyonlugu ile marka giicii siralamasinda 1. Sirada bulunmaktadir.

Ispanya’daki El Clasico'nun olarak adlandirilan ve diinyanin en biiyiik derbisi olarak goriilen,
Real Madrid ve Barcelona karsilagsmasi, Avrupa sahnesindeki egemenlikleri ve etkili futbol
stilleri ile Real Madrid ve Barcelona Alman, Fransiz, ingiliz veya Italyan rakiplerini gegmesini
saglamistir.
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Futbol diinyasinda en giicli marka siralamasma bakildiginda kendi iilkelerinde lig
sampiyonluklar1 yasayan ve kendi kitlarindaki organizasyonlarda biiyiik basarilar elde etmis
takimlarin yer aldig1 goriilmektedir. Marka giicii siralamasindaki yer alan takimlarin da hepsinin
Avrupa iilkesi takimlarinin yer aldigir goriilmektedir. Bu baglamda da diinyanin en giigli
markast olan futbol takimlarinin Avrupa’da olmasi, Avrupa kitasi, futbolun iyi giiclii yer
oldugunu gostermektedir.

Avrupa’da futbolun bu kadar giiglii hale gelmesi, Avrupa’da aydinlanma cagiyla birlikte
medyana gelen ve Sanayi Devrimi sonrasinda yasanan politik ve ekonomik olaylarin etkisi
oldugu herkes tarafindan bilinen bir gercektir. Bu gii¢, futbol diinyasinin endiistrilesmesine
neden olmus ve Avrupa futbol takimlarinin gii¢lii marka haline gelmesini saglamistir.

Real Madrid sahadaki basaris1 futbol diinyasinin en giiclii takimi1 yapmistir. Ancak, sahadaki
giiclini marka degeri acisindan degerlendirildiginde en degerli marka konumuna
getirememektedir. Ciinkii, futbolun en giicli markast olmasina ragmen, marka degeri
bakimindan, Manchester United"1 hala 6nemli bir marjla izlemektedir.

Manchester United, 2017 yilinda Premier League’de 6. Sirada bitimistir. United agisindan kétii
bir sezon gegirilmesine ragmen marka degeri agisindan basarili bir sezon gegmistir. United
takimi 1773m USD ile futbol diinyasinin en degerli markasi olarak birinci sirada yer almaktadir.
Manchester United’in bu basaris1 6nceki yillardan gelen finansal ve sportif basarilarinda katkisi
bulunmaktadir. Ciinkii, Para Ligi raporu ilk defa 96-97 yilinda diizenlendiginde sadece geliri

100.000 liray1 asan Manchester United bulunmaktaydi. Bu siralamaya giren kuliiplerinin
gelirleri 100.000 milyon iizerinde olan takimlarin raporu tutulmaktaydi. O donemde de Alex
Ferguson’un Manchester United basindaki sportif basarilar1 takimin zirveye ¢ikmasinda 6nemli

rol oynamustir.

Executive Summary

Branmnd Value Owver Time

[«
-
—
L
L
22
-

Tablo 3: Brand Finance zaman icerisindeki takimlarin marka degerleri

Tablo-3°de gosterilen grafik marka degeri en yiiksek olan 10 takim gosterilmistir. Grafikte de
gosterildigi gibi marka degeri olarak siirekli diger futbol takimlarina karsi iistiinliilk kuran
United zirvede saglayan bir diger unsur olarak degerlendirilebilir.
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Manchester United Oldtraford gibi 6nemli bir stada sahip olmasi bilet fiyatlarindan stad
sponsorlugundan iyi bir gelir elde etmesini saglamaktadir. Ayrica, Manchester United’in marka
degerini yiikselten sportif basarinin yani sira ekonomik basarinin olmasinin altinda ingiltere
gibi futbolun besigi olarak adlandirilan bir iilkede miicadele vermesinin etkisi bulunmaktadir.
Ciinkii, Tablo-4’de goriildiigii iizere ingiltere’deki Primier League yayin gelirleri olarak diinya
tizerindeki yayin gelirlerinden en ¢ok pay alan lig olarak goriilmektedir. Tiim Premier Lig
kuliiplerinde oldugu gibi, United ii¢ yil boyunca 8.3 milyar sterlin degerinde dev biiyiik Premier
Lig TV anlagsmasindan yararlanmistir. Premier League’nin diinya ligleri arasinda degeri yiiksek
bir lig olmas1 ve bunun neticesinde de yayin gelirlerinin dagilim paymnin kuliiplere ¢ok olmasi
Manchester United’in marka degerini artiran baska bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Total Brand Value by Country 2017

Tablo 4: Marka Degeri En Yiiksek Ligler

Para Ligi siralamasinda marka degeri en yiiksek olan takimlarin bu siralamaya girmesindeki en
onemli ekonomik etken, sponsorluk anlagmalaridir. Yukarida daha 6nce bahsedildigi gibi spor
sponsorlugu futbolun endiistrilesmesinde Onemli bir rol oynadigi ve 0&zellikle futbol
sponsorluklarinda futbol takimlarinin 6nemli bir ekonomik kazang sagladigi goriilmektedir. Bu
baglamda sponsorluk futbol takimlar1 i¢in énemli bir ekonomik kazang kapisi1 olmus ve bu
durum da marka degerlerinin artmasina neden olmaktadir. Markanin degerli olmas: kuliibiin
giiclii olmasini saglamaktadir.

Manchester United’in yapmis oldugu sponsorluk anlagsmalar1 marka degeri agisindan énemli
bir paya sahiptir. Manchester United’in yapmis oldugu sponsorluk anlagmalari ve
sponsorluktan kazandig1 ekonomik gelir asagidaki gibidir:

Forma Sponsorlugu

) — oy
CHEVROLET :60mUSD/47m PAUND

Malzeme Sponsorlugu

GE%OS® - 96m USD / 75 m PAUND
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Manchester United yapmis oldugu sponsorluk anlasmalari ile iist tiste 3. kez marka lideri olmayi
basarmustir. Kuliibiin biiytik ticari gelir akislari, marka degerinin yilda bir 6nceki yila goére %48
artigla 1,733 milyon ABD dolar yiikselmesine yardimci olmustur.

BrandFinance dergisinin arastirmasina gore Manchester United’in sponsorluk alaninda basarili
olmasimin sebeplerini, teknolojiye yatirim yaparak genis kitlelere ulagsmis olmasina
baglamaktadir. Kuliip, hayranlaria nispeten diisiik bir aylik iicret 6demek zorunda kalacagi
diinya capinda 160 iilkede baslattigt MUTV uygulamasiyla kitlelerine ulagsmaktadir. Kuliip bu
hedefler dogrultusunda son donemde biiylik bir pazar haline gelen Asya iilkelerindeki
popiilaritesini de korumayr basarmaktadir. Kirmizi Seytanlar olarak bilinen United kuliibii
Cin'de en popiiler Avrupa kuliibii olmay1 amaglamis ve #ILOVEUNITED gibi etkinliklerle Cin
pazarinda da yer edinmeyi bagarmistir.

Kirmiz1 Seytanlarin biiylik bir ekonomik gelire sahip olmasi ve marka degerinin diger biiyiik
kuliiplerini arkada birakmasinda 156m USD sponsorluk gelirinin olmasinda gelir pastasinda
biiyiik bir paya sahiptir. Bu durum, sponsorluk ¢aligmalarinin futbol takimlarinda marka degeri
izerindeki etkisinin dnemli dl¢iide oldugu goriilmektedir.

Futbol kuliiplerinin ekonomik getirilerine bakildiginda en ¢ok paya sahip olan yayin gelirleri
kapsamaktadir. Yayin gelirlerinden en c¢ok kar eden iilke kuliiplerine bakildiginda Premier
League’de en ¢ok yayin geliri dagitan lig konumundadir. Oyle ise tiim Ingiltere’deki kuliipler
bu paydan onemli gelir elde etmektedir. Bu gelirlere ragmen bircok dnemli Premier League
takiminin marka degeri siralamasinda alt siralarda yer tuttugu goriilmektedir. Bu baglamda,
Manchester United kuliibiin yapmis oldugu sponsorluk anlagmalarindaki basarinin sponsorluk
caligmalarinda futbol takimlarini ne denli 6l¢iide hem gelir kaynagi hem de marka degerini
yiikselttigi sonucuna varilabilir.

SONUC

Giiniimtizde futbol artik, spor olmanin 6tesinde daha baska anlamlar tagiyan bir endiistri halini
almigtir. Futbolun bu gosteri niteligi tagimasi siire i¢erisinde endiistriyel bir nitelige evrilmesi,
onu ticari bir is kolu haline getirmistir. Futbol piyasasi giinlimiiziin en gegerli borsasi halini
almisg, futbolcular da en degerli yatirnmlardan biri olarak goriilmekte. Futbol bugiin sadece
heyecan verici bir sportif karsilasma olmaktan kopmus, para getiren bir gelir kaynagina
dontismiis durumdadir.

Bu endiistrilesmede en onemli kilit rol oynaya faktorlerin basinda da sponsorluk gelir.
Giliniimlizde sponsorluk bireylere ilgi alanlari vasitasiyla ulasmanin 6nemini kavramis
firmalarin futbol alaninda da biiyiik bir etkinlige sahip olmustur.

Endiistrilesmenin oldugu futbolda takimlarin bu diizene ayak uydurabilmeleri i¢in markalagsma
stirecine girmesi gerekmektedir. Bu markalagma siirecine etki eden en onemli paydaslardan
birisi de spor sponsorlugu ¢alismalaridir. Futbol takimlart belirli sponsorluk anlagmalar ile
marka degerinin artmasini saglamistir.

Calismamizda futbolun endiistrilesmesinde sponsorlugun 6neminden bahsedilmistir. Futbolun
forma sponsorlugundan baslamak iizere sportif ve mali olarak her alanda maddi destek
saglanmas1 futbol takimlarinin biiyilk bir gelir elde etmesini saglamistir. Bu baglamda
calisgmamizda Ornek olarak incelenen Manchester United takiminin yapmis oldugu sponsorluk
anlagsmalariin takimin markalagmasi tizerinde biiyiik bir etken oldugu gortilmiistiir.
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BrandFinance dergisinde yayinlanan Deloitte firmasinin katkilariyla hazirlanan 2017’in en iyi
50 kuliibii siralamasinda marka degerinin en iyi oldugu kuliip secilmesini de saglamistir.
Sonug olarak, futbol diinyasinin 6nde gelen takimlar1 sportif basarilariyla birlikte marka giiciinii
artirmaktadir. Ancak, gerekli olan marka degerini bulabilmesi icin gerek ekonomik gerekse
teknolojik yatirnmlar yapmalidir. Bunun i¢inde marka degerini artiracak en 6nemli ¢alisma
Manchester United 6rneginde goriildiigii gibi sponsorluk ¢alismalart olacaktir.
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OZET

Sosyal medyanin yogun olarak kullanildigi bu zaman diliminde bir hayli popiiler hale gelen gevrimigi platformlar,
kullanicilarin karsilikl etkilesimlerde bulunmalarina imkan tanryarak bireylerin yasamini sekillendirmektedirler.
Komiinikasyon ve bilgi teknolojilerinin hizla gelisim gdstermesiyle enformasyon akisi icerisinde kalan bireyler,
iletisim aglarinda oldukga zaman harcamaktadirlar. Ozellikle geng bireyler, sosyal medya platformlarmi
kullanarak akranlariyla ¢evrimigi iletisim saglamaktadirlar. Bu iletisimin en énemli kisimlarindan birini olugturan
benligin sunumu, bireyin halihazirda sahip olduklarini ya da daha fazlasini sosyal medya aglarimi kullanarak ¢ok
genis kitlelere yaymasi ile olusur.

Bu ¢alisma, Goffman'a gére (1956), Benlik Sunumu Kuramu olarak adlandirilan yaklagimi temele alarak, ¢evrimici
aglar1 kullanan geng bireylere odaklanmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda, Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencileri ekseninde sosyal medya platformlarindan Twitter iizerinde yapilan paylasimlarin geng bireylerin benlik
sunumlar iizerindeki etkisini konu edinmektedir. Calisma, iiniversite 6grencilerinin giinliilk hayattaki benlik
sunumlari ¢ergevesinde, sosyal medyanin bireylere sundugu kimlik inga modelini nasil kullandiklarini incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirma bireylerin benlik sunumlarina ve kimlik olusturmalarina etkisine ydnelerek, bu
performanslarin bir sosyal medya platformu olan Twitter'da nasil goriindiigiinii degerlendirmeyi hedeflemektedir.
Bu kapsamda, arastirma ortaya koydugu hipotezleri 6zellikle yeni medya caligmalarma odaklanan Iletisim
Fakiiltesi 6grencilerine uygulanacak nicel bir strateji ile test etmektedir. Calisma kapsaminda, 9 maddelik
demografik ve Boz (2012) tarafindan gelistirilen 30 soruluk benlik sunumu taktik 6lgegi, 125 6grenciyi kapsayan
bir 6rneklem grubuna uygulanmistir. Boylece, ortaya konulan bulgular, bireylerin benlik sunumlarina 11k tutmay1
hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Dramaturjik Teori, Benligin Sunumu, Kimlik, Sosyal Medya, Twitter

GIRIS

Iletisim yetisiyle diinyaya gelen insanoglu, sahip oldugu bu &zelliklerini zaman igerisinde
kullanarak etkilesimi bir nitelik haline getirmeyi basarmistir. Insanlarin bir araya gelmesiyle
beraber bireyler arasi etkilesim Ve iletisim, giinliik hayatin siirdiiriilebilirligini saglar. Bir arada
yasamay1 6grenen insanlar, giinliik hayatin siireglerini birbirlerine anlatma araci olarak iletisim
araglar1 kullanarak anlam iletiminde bulunurlar. Erdogan'a gore (1999), teknolojik devrimler
stirect, ilk insanin iletisim kurma amaciyla dogada bulunan kimi geregleri isleyerek materyal
kiiltiirlerini yaratmasiyla baglar. Basit seslerle ortaya konulan etkilesim big¢imi, ilkel ¢agirma
olarak adlandirilir (Hockett ve Ascher, 1968).

Oskay (1999), insana has bir nitelik olarak gordiigii iletisim kavraminin, ortaya ¢ikabilecek her
tiirlii degisimden kolayca etkilenebilecegini ileri siirer. Ozellikle yirmi birinci yiizyilin baginda
yasanan gelisim ve degisimlerle beraber, bilgi teknolojileri ile enformasyon akisi icerisinde
kalan bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugu kendilerini iletisim ag1 igerisinde bulmaktadirlar. Sosyal
medyanin yogun olarak kullanildig1 bu zaman diliminde bir hayli popiiler hale gelen ¢gevrimigi
platformlar, kullanicilarin karsilikli etkilesimlerde bulunmalarina imkan taniyarak bireylerin
yagamini sekillendirmektedirler. Bunun yani sira, sosyal medya platformlari her yerden erisim
firsatt sunmakla kalmaz; ayn1 zamanda bireylerin sosyal iliskilerinde degismekte olan seyler
hakkinda da ipucu verir (Bauman ve Lyon, 2013). Sosyal iliskilerde goriilen bu degisim,
bireylerde gozlenen yeniliklerle beraber dinamik bir sekilde yenilenmektedir.
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Kog (2013: 263), kiiresellesme baglaminda gosteri ve tiiketim kiiltiirii ile bireyin kusatildigin
ileri siirerek, bireylerarasi iletisimin sosyal medya platformlar1 ile devam etmekte oldugunu
belirtmektedir. Bireylerin vazgecilmez bir parcast olan iletisim, teknik imkanlar sayesinde
mimkiin oldugunca degismektedir. Sosyal aglar, birer kitle iletisim araglar1 olarak, cagdas
toplumlarda yeni bir medeniyet tiirii yaratarak etkili bir islev gormeye yarar (Vardar, 1986: 35).

Kitle iletisim araglarinin yayilmasiyla beraber sosyal iletisim gelisim gostermektedir. Boylece,
bireyler birgok alanda deneyimlerine ve bilgilerine katkida bulunmaktadirlar. Ozellikle son
yillarda Internetin insan yasamma girmesiyle birlikte, bireylerin yasantilarinda koklii
degisiklikler goriilmektedir. Iletisim ¢aginda bireylerin tamami, varoluslarmi istek ve
doyumlarini bir arada tutarak saglamaktadir (Altay, 2003: 39). Sosyal aglar sayesinde, dijital
hayat, bireylerin yasam tarzinda degisiklikler meydana getirmektedir. Bu degisikliklerin
temelinde teknolojinin yon degistirmesi yatmaktadir.

Gilinimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte bireylerin Kitle iletisim araglarinda zaman iginde
yasadig1 degisimler goriilmektedir. Kaplan ve Haenlein'e (2009) gére, Web tabanli uygulamalar
yoluyla bireyler, deneyimlerini sosyal medya kanallar1 iizerinden paylasmaya devam
etmektedir. Deneyimlerini paylasarak sosyallesmeye devam eden bireyler i¢in sosyal medya
giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Sosyal medyanin bilgi ve tecriibe paylasimina olanak
saglamasi; bununla beraber, etkilesime izin vermesi, iletisim yoniinii bircok yonden
degistirmektedir. Web'in fikirleri etkilesime sokma ve yayma kabiliyeti, 6zellikle gencler
tarafindan sosyal medya platformlarinin kullanilmasina yol agmaktadir. Boyd ve Ellison (2007),
sosyal aglarin bireylere odaklanarak her giin yeni siteler veya uygulamalarla giiclii bir sekilde
bireylerin yasam sekillerini etkilediklerine inanmaktadir.

Yeni Bir iletisim Araci Olarak Sosyal Medya

Bireyler icin rutin yasamin gereklerinden biri olan sosyal aglar, diinyanin gesitli yerlerinde
insanlar1 birbirine baglamaya devam etmektedirler. Bu eksende, sosyal medya, sosyallesme
alanina donilislim icin bir firsat sunmaktadir. Arceo (2018), sosyal medya kullaniminin
girisimcileri yaraticilikta bir devrim haline getirdigine inanmaktadir. Bu girisimler sayesinde,
sosyallesme giin gectikce farklilagsmaya ve yeniliklere dogru yon degistirmektedir.

Mangold ve Faulds (2009), medyanin son yillarda biiyiik bir degisim ge¢irdigini savunmaktadir.
Kitle iletisim araclarmin baglangi¢ seriiveni, 15. ylizyilda Avrupa'da goriilen baski devrimine
dayanir (Aggarwal ve Gupta, 2001: 6). Internet ve Web devrimi ile beraber gelisen siiregte,
bilginin dagitilma sekli ve kitlelerin bu bilgiyi edinme bigimleri yeniden sekillenmektedir. Bu
baglamda, teknolojik yeniliklerin hiz1 arttik¢a, giinlimiiz diinyas1 daha sik dijital gelismelere
tanik olmaktadir. Bu yenilikler arasinda Web tabanli igerigin gelistirilmesi ve erisimi son
yillarda yasanan en ilgin¢ deneyimlerdir. Kaplan ve Haenlein (2010: 61), sosyal aglarin, Web
2.0'm temel teknolojik gelismelerinin bir sonucu oldugunu belirtmektedir. Web 2.0 araglari,
iletisim ve etkilesime basit ve kolay bir sekilde odaklanarak bilgi, igerik olusturma, depolama
ve paylagmaya kolay erisim konusunda isbirligine dayali bir yaklagim sunmaktadir (Ajjan ve
Hartshorne, 2008). Baudrillard'a gore (1970), tiiketim ¢ag1 olarak da adlandirilan kitlelerin
bulundugu doénem, hizli teknolojik gelismeler sayesinde, kullanicilarin deneyim ve
elestirilerinin hizli bir sekilde yayilmasini saglamaktadir. Bireylerin deneyimlerini paylasma
firsat1 sayesinde, sosyal medya hizla artan bir Kitle iletisim platformuna doniismektedir. Benzer
sekilde, Lamberton ve Stephen (2016: 159), sosyal aglara ve kiiresellesen diinyada bilginin
yayilmasinda Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram gibi platformlarin birlesiminin 6nemine
dikkat cekmektedir.
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Teknoloji diinyasi kendini hizla yenilediginden, giiniimiiz diinyas1 dijital gelismelere taniklik
etmeye devam etmektedir. Darwish ve Lakhtaria (2011: 205), yakin bir donemde, yeni sosyal
aglarina ilham veren Web teknolojisinin, topluluklarin iletisim ve gelistirme araglarini kullanma
bigiminde énemli bir degisiklik gecirdigini gostermektedir. Uygulamalara ve eglenceye erisim
gibi bir¢ok firsat sunan sosyal aglar, bireyler arasinda yayilim gostermektedir. Sosyal medya
sitelerinin yogun ve aktif kullanim1 sayesinde, bireylerin Web tabanli etkilesimli aglardaki
tutum ve davranislari da bir hayli 6nem kazanmaktadir. Kitle iletisim araglari, ilk basta, tek
yonlii bir iletisim sunarken, sosyal platformlarin ortaya ¢ikmasi sonucu etkilesimli bir medya
olanag1 sunmaktadir. Bireylerin deneyimlerini paylagsma firsat1 sayesinde, sosyal medya hizla
artan bir Kitle iletisim platformuna déniismektedir. Insanlar, bdylece yalnizca bilgiye ulasabilen
pasif kullanicilar olmaktan ¢ikarak, kendi igerigini yaparak baskalariyla paylasabilen aktif
kullanicilar haline gelmektedir. Bu sayede, yeni bir etkilesme sekli dogarak, iletisim ¢ift yonlii
bir gii¢ haline gelmektedir.

Kitle iletisim Araclar Baglaminda Benlik Sunumu

Bireylerin kendilerine yonelik zihinsel yapilarini olusturan benlik olgusu, Mutlu'ya gére (2012),
diger insanlarin tepkilerine gore sekil alir ve bu tepkiler araciligtyla alg1 kazanir. Insanin her
yasta sahip oldugu benligini sunma ihtiyaci, sosyal medya ¢aginda da siirmektedir. Yasantilari
stiresince bireyler, sahip olduklar1 deneyimleri kars1 taraftaki insanlara zihinlerindeki sekilde
aktarma egilimine sahiptirler. Bu sahip olma diirtiisii, benlik sunumu ile agiklanir. Benlik
sunumu, bireylerin kendileri hakkindaki disiincelerin pozitif olarak diger insanlara aktarma
stirecidir (Cakmak, 2018: 138).

Bireyler, kimi performanslar ve gosteriler araciligiyla giindelik yasamlarini sunma girisiminde
bulunurlar. Bu noktadan hareketle, Goffman (1959), bireyin kendisini ve gelistirmis oldugu
etkinlikleri bagka insanlara sunma seklini, diger bireylerin kendileri {izerindeki izlenimleri
yonlendirme ve kontrol etme edimlerini Dramaturjik Teori ile agiklar. Bu teori, giinliik yagsami1
bir kurmaca olarak goriir ve gerceklestirilen her bir faaliyeti bir sahne igerisinde degerlendirir
(Coser, 2012: 495). Bu teoriden yola ¢ikildiginda, giindelik yasamin bireylerin sahne {izerinde
gergeklestirdikleri bir sunum oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Bireyin bir sahne metaforuyla diisiiniildiigiinde, sosyal ¢evresi iizerindeki iyi intiba birakma
cabasi, oldukca iyi gorliinme arzusunu ic¢inde olmasini gerektirir. Coser'a gore (2012), bunu
yapabilme arzusundaki birey, olumsuz davraniglarini sosyal ¢evresindeki izleyici konumunda
bulunan digerlerinden gizlemek amaciyla sahnenin gerisine iterek begenilme duygusunu
giidiiler.

Tiyatroyu merkezine alan Dramaturjik yaklasim, bireyleri bir aktdr olarak kabul eder. Bu
perspektifte, benlik sunumu, performans ve etkilesim ekseninde degerlendirilir (Kizilgelik,
2002). Gaber ve Wright (2014: 52), sosyal aglarin genglerin akranlari arasinda igerik
iiretmelerine yardimci oldugunu, boylece sanal alanda bir yer edindiklerini savunmaktadir. Bu
sanal platformlardan Twitter, sundugu olanaklar sayesinde, bireylerin giinliik yasantilarini
ortaya koymasi bakimindan belirgin degisimler sunmaktadir. Twitter, bdylece, bireylerin
iletisimsel mesajlarina imkan taniyarak, bu mesajlar1 da yayinlayabilecekleri bir ortam yaratir
(Senduran ve digerleri, 2018: 14). Buna ek olarak, Ozsoy (2011), séz konusu sosyal medya
platformunun goze carpan en belirgin 6zelliklerinden birinin, paylasimin tiim takipgilere ayni
anda sunabilmesi oldugunu ortaya koyar. Bireyler, boylece benliklerini takipgilerine ve benzer
kullanicilara sunma sansina sahip olurlar.
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Teknoloji ile i¢ ice gecmis bireyler, bilgi ¢aginda, sadece bilgiye ulasmay1 ve yorumlamay1
degil ayn1 zamanda kisiliklerinin de bu platform araciligiyla yayilmasini saglayabilirler. Benlik
ekseninde bilgilerin toplumsal olarak kazanilmasi, sosyal medya uygulamalarinin giinlik
hayatta yiiksek oranda kullanilmasi sonucu bu ydnde degisim gostermektedir. Ozellikle
teknolojik gelismelerin yasandigi son yillarda, sosyal medya araglarindan biri olan Twitter,
insanlardaki benlik sunumuna akigskanlik yapan aglardan biri olarak dikkat ¢cekmektedir. Sosyal
aglarin bireylerin vazgecilmez bir pargasi haline geldigi iletisim ¢aginda, bireyler kendilerini
kitlelere sunarak ¢esitli davranig kaliplar1 iiretmektedir. Bu davranislarla birlikte bireylerin
kurduklar iligkiler sembolik aktarimlar marifetiyle sosyal aglarin pratiklerini belirlemektedir
(Kog, 2013: 269). Belirli karakter dahilinde kullanicilarina ¢esitli paylasimlar sunma firsati
saglayan sosyal platformlardan Twitter'da bireyler, sosyal ¢evreleriyle olan iligkilerinde iyi
izlenim birakmay1 amaglamaktadir. Bu nedenle, giindelik yasamin bir sahne olarak goriildiigii
sosyal platformlar, kullanicilarin yogun bir sekilde kullanildig1 ve yasamin performanslarinin
sergilendigi bir sahneye benzemektedir.

AMAC

Hizla gelisen teknolojiler sayesinde bireyin karsi karsiya kaldigi kiiresellesme kavrami,
yerkiirenin muhtelif bolgelerindeki kiiltiir, toplum ve insanlar arasindaki etkilesime isaret eder.
Yerellikten uzaklasarak, iletisim derecesinin artma durumu olarak goriilen kiiresellesme, statik
bir durumdan ziyade aktif bir kavram anlamina gelir (Bayar, 2008: 25). Kiiresellesme, bu
boyutuyla, bireylerin yasam tarzlarinda siirekli bir degisime ve gelisme yol agmaktadir.

Monge (1998), iletisim bilimlerini kiiresellesme siirecinin bir pargasi olarak gormektedir.
Benzer bir sekilde, Mangold ve Faulds (2009), insan ve toplumlardaki degisim siirecinin
iletisim baglaminda medyay1 da kapsadigin1 savunur. igerdikleri tiim araglar ile birlikte iletisgim
ve medya, yildan yila degismeye devam etmektedir. Kitle iletisiminin baslangici, 15. yiizyilda
Avrupa'da goriilen baski devrimine dayanmaktadir (Aggarwal ve Gupta, 2001: 6).

Internet ve Web devrimi ile birlikte gelisen siirecte, bilginin dagitilma sekli ve kitlelerin bu
bilgiyi edinme bigimleri yeniden sekillenmektedir. Bu baglamda, teknolojik yeniliklerin hizi
arttikca, giiniimiiz diinyas1 daha sik dijital gelismelere tanik olmaktadir. Bu yenilikler arasinda
Web tabanl icerigin gelistirilmesi ve erisimi son yillarda yasanan en ilging deneyimlerdir.
Kitlelerin, tiiketim ¢ag1 olarak da anilan donemleri, hizl1 teknolojik gelismeler sayesinde,
kullanicilarin deneyim ve elestirilerinin hizli bir sekilde yayilmasini saglamaktadir. Bunun yani
sira, Lamberton ve Stephen (2016: 159), sosyal aglara ve kiiresellesen diinyada bilginin
yayillmasinda Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram gibi platformlarin kombinasyonunun
onemine dikkat cekmektedir. Bu sosyal platformlar, 6zellikle geng neslin hayatlarinda 6nemli
bir yer edinmektedir. Ayrica, Gaber ve Wright (2014: 52), sosyal aglarin genglerin akranlari
arasinda icerik iretmelerine yardimci oldugunu, boylece onlara sanal alanda bir yer sagladigini
savunmaktadir. Kaplan ve Haenlein'e gore (2010), sosyal aglar, Web 2.0'mn temel teknolojik
gelismelerinin bir sonucudur. Teknolojinin bireyleri etkisi altina aldig1 bir cagda, paylasim ve
isbirliginin one ¢iktig1 sosyal medya platformlari, bireylerin goriislerini sekillendirme giiclinii
istlenmektedir.

Web teknolojisi, bilgi edinme, olusturma ve paylasma gibi ¢esitli sekillerde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Darwish ve Lakhtaria (2011), yakin bir donemde, yeni sosyal ag aglarina
ilham veren Web teknolojisinin, topluluklarin iletisim ve gelistirme araglarinda kullanma
biciminde 6nemli bir degisiklik gecirdigini 6ne siirmektedir (s. 205). Bu nedenle, Web 2.0,
Internet kullanicilarinin yalnizca igerigi kullanmak i¢in degil, Web't katilime1 bir alana
doniistiirmeleri i¢in de bir teknoloji platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Web 2.0 araglari,
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iletisim ve etkilesime basit ve kolay bir sekilde odaklanarak bilgi paylasimindan igerik
olusturmaya, depolama ve paylagsmaya kolay erisim konusunda isbirligine dayali bir yaklasim
sunar (Ajjan ve Hartshorne, 2008).

Internetin evriminin ikinci asamas1 olan Web 2.0, ortak zeka ve sosyal etkilesimi vurgulayarak
daha yaratic1 ve daha etkilesimli deneyimler sunar. 2004 yilinda organize edilerek bireylerin
hayatlarma giren Web 2.0 kavramu, kullanicilarin web tizerinden iletisimini gelistirmek i¢in bir
devrim yaratarak yeni fikir ve hizmetler saglamaktadir. Bu fikirlerden biri olan sosyal paylasim
sitesi Twitter, gilinliik hayatta diger sosyal medya platformlarina oranla daha az gorsel ve kisithi
imkanlar sunarken, gencler arasinda kullanimi hizla artmaktadir. Degisim ve gelisimin
gorildiigii popiiler sosyal aglardan Twitter ile bireylerin giinliilk yasami arasinda yakin bir bag
saptanmaktadir (Altunay, 2010: 34). Rogers (1995), yeni medya diizeninde geleneksel
medyadan ayiran bir 6zellik olarak gordigi etkilesimlilik, Twitter'in sundugu hizmetlerden en
goze carpanidir. Bu sayede, cesitli etkilesimler aracilifiyla kisisel ve toplumsal hareketlerin
gozlemlendigi Twitter'da bireyler, ayrica, giinliik yasantilarini sunma egilimindedirler.
Yasamin bir sahne metaforuyla anlatildigi Dramaturjik Teori'de (1959), giinlik yasam
cercevesinde bireylerin faaliyetleri kisilik yapiminin bir sunumu olarak ele alinir. Sosyal aglarin
yayginlasan kullanimi, bireylerin giinliik yasam deneyimlerini etkilemesine olanak saglar.
Ozellikle, gencler arasinda aktif bir sekilde kullanilan Twitter'm olusturdugu bir kiiltiir
gozlemlenmektedir. Bu kiiltiirle beraber trend hale gelen paylasimlar, toplumlarin kiiresellesme
ekseninde etkilerini belirlemeye ¢alismak ve bu baglamda kisilerin hareketlerindeki
degisimlerde oynadigi rolii anlamaya ¢alismak amaglanmaktadir. Yeni medya mecralari olarak
gosterilen sosyal platformlar, sahip oldugu o6zellikler ekseninde, geleneksel medyadan
ayrilmaktadirlar. Bu oOzelliklerden biri olarak gosterilebilecek akis kavramini bireylerde
gozlemlenmekte olunan giindelik yasamin akigina benzemektedir.

Altunay'a gore (2010), ¢agimiz bireyinin temsil edildigi popiiler platformlardan biri olan
Twitter'da girilen mesajlarin arka arkaya dizilmesiyle olusturulan akisin giinliik hayatla
iligskisinin incelenmesi onemlidir. Bu eksende, bu calisma, yeni medya ve giinlik yasam
arasindaki iliskiyi tartismaya calismaktadir. Toffler'a gore (1980), sanayilesme siirecinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan tiiketici kavrami, post-endiistriyel donemde iiriin ve hizmetlerin
bircogunu kendileri iireten birer tliketen iireticilere donlismiislerdir (Kotler, 1986). Sosyal
medya aglar igerisinde hizla doniisiimler yasanirken, bireyler paylagimlari iireten ve tiiketen
pozisyonuna biiriinmektedirler. Bu sayede, kullanicilar giinliik yasaminin her faaliyetini
yazinsal ve gorsel bigimde paylagma egilimi tagimaktadirlar.

Aragtirma kapsaminda, sosyal aglar igerisinde son donemde popiiler olarak bireylerin ilgi odag:
haline gelen Twitter'da yapilan paylasimlar ile giindelik hayat iligkisi degerlendirilmeye
caligilmaktadir. Bu baglamda, Goffman'in (1959) bireyin gergeklestirmis olduklar faaliyetlerin
baska insanlara sunma seklini olusturulan hisler ekseninde ele aldigi Dramaturjik Teori
kapsaminda incelenmektedir. Bu diisiinceler dogrultusunda, bu ¢aligma sosyal medya ¢aginda
bireylerin davranisina odaklanmay1, boylece sosyal platformlardaki giinliik hayatin sunumuna
dikkati ¢ekmeyi amacglamaktadir. Caligma kapsaminda, Twitter paylasimi yapan genglerin
ginlik yasamlarint yaptiklar1 paylasimlar baglaminda sunma sekilleri saptanmaya
calisilmaktadir.

ONEM

Sosyal medya siteleri ve uygulamalari, ¢evrimigci bir ag olusturmak i¢in kullanilabilecek yeni
medya ile ilgili iletisim cihazlarini kapsar. Bu uygulamalar, internet kullanicilarinin biiyiik
cogunlugu tarafindan kullanilmaktadir. Bireyler arasindaki bilgi ve olaylarin karsilikli
paylasimi olarak tanimlanan iletisim, teknolojinin gelisimi ile beraber yeni medya
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platformlarinin  ortaya ¢ikisina zemin hazirlayarak, bireyler arasindaki paylagimi
kolaylastirmistir (Alyakut, 2016: 126). Smith'e (2004) gore, neredeyse tiim gencler ani bir
yiikselisle sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. Boyle bir niifus gercegine dayanarak,
kullanicilarin 6zelliklerini anlamak son derece 6nem gostermektedir.

Postmodern adi verilen giiniimiiz ¢ag1, teknolojik degisimler ve yeniliklerle biiyiik bir degisime
ugrayarak, yeni medya kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu degisim, ¢esitli aygitlar1 kapsayarak
yeni medya baslig1 altinda ele alinmaktadir. Binark'a gére (2007: 5), yeni medya teknolojileri,
etkilesime olanak saglamasi bakimindan geleneksel olarak adlandirilan medyadan ayrilir. Bu
sayede bir¢ok bilginin ayn1 anda farkli boyutlarla aktarilmasi, paylasimlarin kiiresellesmesine
yol agar. Sosyal medya platformlarinin bu 6zelligi, bireye ya da gruba igerik iireterek kendi
medyasini olugturma imkani saglar. Koseoglu ve Al (2014), sosyal medya platformlarinin en
onemli Ozelliklerinden biri olarak, bu mecralarin kiiresel dlcekte bir organizasyon olmasini
savunur. Bu mecralardan Twitter, kendi kullanicilarina kendine has igerik olugturmalarina izin
verir. Bu sayede, kullanicilarin kendi iradeleriyle olusturduklari igeriklerden bir zaman akisi
olusturmasini saglar.

Giindelik hayat, ¢esitli normlar ekseninde giinliik pratikleri kapsar. Dahasi, gilinliik yasam,
bireylerin kendilerini ve civardakileri sekillendirdikleri, bircok anlamin iiretildigi, paylasildig:
ve deneyimlendigi yerdir (Arican, 2019: 32). Lebefvre'e gore (2016: 39), giindelik hayat her ne
kadar dogal ve bayag: goriinse de yapilacak elestirel ¢oziimleme, ideolojileri agiga ¢ikarmaya
yarar. Giindelik hayat elestirilerinde ilk tartigsmalar, toplumsal aktorleri pasif bir sekilde
gormekteydi (Gardiner, 2016: 17).

Kiiltiirel anlamda etkilenen yapida olan bireylerin giindelik hayatlarmi ilerleyen siiregte
etkilesimin gergeklestigi fiziksel alanlar olarak goriilmektedir. Bu kapsamda, giindelik yasamda
onceleri pasif olarak adlandirilan bireyler, aktif alana gegmislerdir. Glindelik yagam, bireylerin
roller yaratarak bu roller arasinda yaraticilik becerilerini 6n plana ¢ikardiklart alanlar olarak
sekillenmektedir (Bennet, 2005: 14). Kitle endiistrisi tizerine elestirel yaklasim sunan Frankfurt
Okulu, baska bir isimlendirmeyle Elestirel Teori, temelde bireyleri kapitalist sistemin birer
metalagsmis iirlinleri olarak gormeyi reddeder. Benzer bir sekilde, Lefebvre (2016: 87),
bireylerin giindelik yasama elestirel bir noktada bulunmasini destekler. Tekrarlardan olusan bir
stire¢ gibi goziiken giinliik yasam, bu haliyle, yaraticiliklarla dolu zengin bir performans sunar
(Arican, 2019: 33).

Giindelik yagam, rutinlesmis ve duragan ozellikler gosterse de, Gardiner'in de 6ne siirdiigii gibi
(2016), birden fazla boyuta sahip, degisken bir alandir. Bu degiskenliklerden dikkat ¢ekici olani,
bireyin i¢inde bulunan toplumu da ele almasidir. Giindelik hayat, sosyal mecralar alaninda bir
dontistim sunarken yasanilan bu doniisiim toplumun doniisiimii olarak goziikmektedir.

Olusturulan doniisiim tekrarlardan olusan faaliyetlerin benzer bi¢cimde sosyal aglarda yer
almasina paralel bir siiregtir. Bu sosyal aglardan Twitter, giindelik yasamin temsil siirecinde en
gbzde ortamlardan biridir (Altunay, 2010: 38). Bu kapsamda, genc bireylerin Twitter'da
gonderdikleri mesajlar ve bu mesajlardan olusan zaman akisi ile glindelik yasamin dinamik
yapis1 arasindaki iliskinin incelenmesi, yeni medya platformlarinin giindelik yasam igindeki
yerinin belirlenmesi acisindan 6nem kazanmaktadir.

Bu caligma, Twitter'da mesajlar aracilifiyla olusturulan akis semasi ile gilindelik yasam
rutinlerinin kurgulanmasi agisindan 6nem gostermektedir. Twitter, kiiresel baglamda paylasim
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ag1 acisindan herhangi bir sinir koymadan ¢ok yonlii iletisim sunmaktadir. Twitter, tipk1 diger
sosyal medya platformlar1 gibi, bireylerin ortiilii kalmis gercekleri mesajlarin dizimi sayesinde
sunan bir mecra olarak dikkat ¢cekmektedir. Yeni medya olanaklarinin sunmakta olduklari
imkanlar araciligiyla farkli bir kiiltiir yaratma egiliminde olduklar1 gézlemlenebilir. Bireylerin
olusturulan bu kiiltiir farkindalig1 ile pasif kullanicilardan aktif kullanicilara dontigimii
saglayan Twitter platformu, kitle endiistrisi kavramimin giiniimiizde farkli aracilarla devam
ettiginin birer gostergesi olmast bakimindan degerlidir. Calisma, rutin olarak goriilen giindelik
yasam kavraminin dinamik izlerini siirerek yeni ¢aligsmalara 151k tutmay1 hedeflemektedir.

Arastirma, yeni medya diizeninin ders kapsaminda sunuldugu Iletisim Fakiiltesi 6grencileri
arasinda Twitter platformunun olusturdugu kiiltiirii incelemesi bakimindan literatiire katki
saglayabilecektir. Geng bireyler tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal mecralardan Twitter'da
girilen mesajlarin incelenmesi, bu kiiltiirden hangi oranda etkilendiklerinin belirlenmesi ve bu
sosyal mecranin kiiresellesme eksenindeki katkilarinin tartigilmasit agisindan Snem
tasimaktadir. Ozellikle gengler arasindaki dinamik bir yap: olarak goriinen Twitter'da giindelik
hayatin sunumu farkli degiskenlikler araciligiyla tartisilacaktir. Farkli kiiltlirlerden birgok
insan1 barindiran bu sosyal mecrada, tiim diinyada popiiler olan mesajlar araciligiyla bireylerin
kendileri hangi yollarla sundugu incelenerek farkli kiiltlirlerin bireylerin ve toplumlarin
doniisiimlerini gérmek agisindan deger tasimaktadir. Calismanin alana bir baska katkis1 ise,
kiiltiir endistrisi baglaminda Twitter kiiltiiriinlin glindelik yasama olan baglantisini ortaya
koymasi olacaktir. Calisma, sosyal medya platformlarindan Twitter'in geng bireyler tarafindan
etkin kullanildig1 diistincesinden hareketle, iiniversite Ogrencilerinin giindelik yasamdaki
algilariin  sunumunu  kesfetmeyi planlamaktadir. Yapilan tarama sonucunda Twitter
kullannminin, bireyin ve toplumun kiiresellesmesi dahilinde bireylerin giinliilk yasam
performanslarina olan etkisi ile ilgili alanda ¢ok az c¢alisma oldugu goriildiigiinden bu
calismanin alana 151k tutmasi beklenmektedir.

KURAMSAL TEMEL

Calisma, giindelik yasamin bireylerarasi sosyal baglarini inceleyen ve Goffman'in (1956)
Dramaturjik Teori olarak ele aldigi Benlik Sunumu Kurami yaklagimini temele alarak, sosyal
aglar1 kullanan geng¢ bireylere odaklanmayir amaglamaktadir. Benlik Sunumu Kurami,
bireylerin glindelik hayatta kendilerini sunma yollarini aragtirir.

Kiiresellesme, yogun bir sekilde farkli ve genis cografi alanlari etkisi altina almaya devam
ederken bilisim teknolojileri, bireysel yasamin her yerinde dnemli bir anlama sahip olmaya
baglamigtir. Son yillarda teknoloji alaninda goriilen gelismeler gittikge hayati 6nem
tasimaktadir (Y1lmaz ve Ozer, 2013: 108). Bilgiden farkli sekillerde dijital ortamlar kapsaminda
yararlanilmasi, 6zellikle iletisim araclarini 6ne ¢ikarmaktadir.

Son yillarda, ¢ok sayida sosyal ag sitesinin bireyler arasi yayilimi ger¢eklesmektedir. Bu siteler,
insanlarin iletisim kurmalarina, etkilesimde bulunmalarina ve igbirligi yaparak Ogrenme
bicimlerinin yeniden sekillenmesine bir¢ok yolla yardimci olurlar. Sosyal medya aglarindaki
kimlik olusumunun giiclii ve etkili bir ara¢ olabilecegi fikrine dayanarak, bu ¢alisma
ogrencilerin sosyal medya platformu Twitter'daki algilarin1 farkli acilardan ortaya ¢ikarmaya
caligmaktadir. Boylece, caligma, sosyal medya aglarini yogun olarak kullanan bireylerin kimlik
ingasini ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir.

Dramaturjik Teori, kimlik ve benlik kapsaminda bireylerin sosyal yanlarina yonelir. Hogg ve
Abrams (1988), bireylerin kendilerini ortaya koyan paradigmanin kimlik yoluyla iliskili
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oldugunu 6ne siirer. Bireylerin kendilerini sunus yoluna gore ¢evresindekilerce yorumlanmasi
ise sosyal kimlik kavramini 6ne ¢ikarir. Kimlik kavraminin inga asamasinda, roller 6n plana
cikmaktadir. Goffman (1956), sadece yalniz kaldiklarinda kendi tutumlarini sergileyen
bireylerin topluluk oniinde ise ¢esitli rollere biirlinerek eylemler {irettigini 6ne stirer. Tiyatro
metaforu ile kisilerin glinliikk eylemlerini bir performansa benzeten Benlik Kuramu, rutin hayatin
davranis kaliplari iizerinden toplumu agiklamaya c¢alisir.

Topluluk igerisinde yeni birisi ile tanisan birey hakkinda kullanilan basmakalip bilgiler,
gozlemcilerin kendilerinden ne beklendigini ve kendilerinin karsilarindaki insandan ne
bekleyebilecekleri iizerine bir onbilgi saglayarak durumunu tanimini yapmalarina olanak verir
(Goffman, 2014: 15). Kivisto ve Pittman (2007), dramaturjik yaklasim ¢ergevesinde benlik
kuraminin, bireylerin ortak anlayiglarini nasil gergeklestirdigini, devam ettirdigini ve yiktigini
sosyolojik temelde anlamaya yaradigini belirtmektedir.

Ozdemir'e gore (2015), birgok kimlik desenine sahip olan bireyler, igerisinde bulunduklar
durumun gostergelerinden yola ¢ikarak en uyumlu kimligi segerler. Bu kimliklerin benlik
kavrami altinda sunuldugu gozlemlenmektedir. Toplumsal benlik siirecinde bir siire¢ olarak
goriilen sembolik etkilesimcilik, Cesur ve Dil (2018: 38) tarafindan toplumsallagsma siireci
seklinde yorumlanmaktadir. Bireyler arasindaki karsilikli etkilesimcilik toplumsallagmanin bir
baska yoniinii ortaya ¢ikarir. Dramaturji yaklagimi, toplumsallagsmaya giindelik hayatin olagan
akisinda bulunan bireylerin farkli performanslar sergileyerek oldugundan baska bir benlik
insast igerisine girmelerine inanir (Akin, 2011).

Kimlik insasinin giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasi olarak goriildiigi benlik sunumu,
bireyin kendisinin oldugundan farkli enformasyonlar sunmasi ile sonuglanir (Araz, 1998). Bu
enformasyonlarin yayilmasi 6nceki yiizyilda sadece yiiz yiize goriismeleri kapsarken, bilisim
teknolojilerinin yayilimi1 ve gelisimi ile beraber, sosyal aglara dogru genislemektedir. Algiil
(2017: 22), gelisen iletisim teknolojilerinin, son yillarda 6zellikle hissedildigi gibi, toplumsal
degisim siirecinde 6nemli bir rol tistlendigi iddia etmektedir. Teknolojinin ilerlemesi, toplumsal
ozelliklere ¢esitli anlamlar katar. Yeni medya olanaklar sayesinde gilindelik yasam pratikleri
degisim gosteren bireyler, ¢cevresinde iletisimde olabilecekleri toplumsal hayatin bir katmani
haline gelirler.

Benlik Sunumu Kurami (1956), bireyin kimlik olusturma kapsaminda kisisel sunumunu
diizenlerken c¢evresindekilerden onay bekleme siirecine girdigine dikkat ¢eker. Algiil (2018:
24), bu noktada, bireyin ¢evresindekiler tarafindan hangi noktalarda kabul gordiigiinii
anlayabilmek adina gozetimde bulundugunu ileri siirer. Dolgun'a gore (2008), degisen ve
gelisen iletisim teknolojileri, gozetim vasitastyla mahremiyet alanlarini yok eder.

Bireyler, giindelik yasamin dogal bir parcast haline gelen sosyal medya platformlarinda
kendilerine ait bilgileri paylasimlarda bulunarak, kimi zaman ger¢ek kimi zaman da kurgusal
bir kimlik sunumu insa ederler. Dramaturjik Teori, bu baglamda, yasami bir tiyatro sahnesine
benzeten yaklasim sunar. Bireyler, bir tiyatro sahnesinde performans sergiler gibi
etrafindakilerden alkis alabilmeyi arzular.

Goffman (2009), bu yaklasimla, geribildirimlerle sonucu ortaya ¢ikan bir etkilesim siirecine
dikkat ¢eker. Sosyal medya platformlari birgok imkan taniyarak kullanicilarina istedikleri ya da
kurguladiklar1 kimlikleri yansitma gorevi saglar. Toplumsallasma baglaminda, kisiler, kendileri
olmaktan hizla uzaklasarak, toplumun kendilerini alkisladig1 rollere biirlinme egilimi
tasimaktadirlar.
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Dramaturjik yaklasimla sosyal medya baglaminda Twitter ilizerinden yapilan paylasimlar,
kimlik insa noktasinda yansitici bir gorev iistlenmektedirler. Niedzviecki (2010), bu gérevin
sosyal platformlardaki kullanicilarin kendilerini 6zel olarak gdérmeye meyilli olduklarina
dikkati c¢ekerek, kendilerini takip ettirecek paylasimlara yoneldiklerini vurgulamaktadir.
Postman'a gore (1994), eglence kiiltlirii ve abartili paylasim istegi giinimiizdeki kiiltiirel
yonelimi degistirmektedir. Algiil (2018: 27), paylasimlarla ile sosyal medya platformlarinda
bireylerin bir reality sov igerisinde olduklarini sdylemektedir. Bdylece, Benlik Sunumu
Kurami, katilimcilarin aglar dahilinde giindelik yasam pratiklerini kurgusal bir yone dogru
evrilmesini belirtmektedir.

Benlik Sunumu Kurami1 dahilinde yapilan kimi ¢aligmalar (Yilmaz, 2012; Korkmaz, 2013; Oz,
2014) kullanicilarm bir yandan kendilerini sunma eylemi igerisinde olduklarindan bahsederken
bir yandan da mahremiyet kavramini dair farkindaliklar1 ortaya koymaktadir. Dramaturjik
yaklagim, benlik sunma ve kimlik olusturma siirecinde bilgi gizliligi konusuna Onem
vermektedir. Kimi bireylerin sosyal aglarda yogun paylasimlarina ragmen, bir kisim bilingli
kullanicinin gelismeler sonucunda farkindaliklarinin arttiklar1 gézlemlenerek daha az kisisel
bilgi kapsayan paylasimlarda bulunduklar1 goriilmektedir.

Insanlarin birer tiiketim malzemesi olarak gériildiigii yogun enformasyon akisinda, Kitle iletisim
araglarinin etkisiyle bireylerin kimlikleri de tiiketim metasina déniismektedir. Ozdemir (2015),
icinde bulundugumuz tiiketim caginda bireylerin kimliklerinin hizla tiiketim nesnesine
evrildigini belirtmektedir. 19. ylizyilin sonu ile baglayan eglence sanayisi, kiiltiirel iiriinleri tek
bir kaliba sokmaya calisarak kapitalist birikime uygun bir sekilde kitlelerin tiiketimine
sunmustur (Cagan, 2003: 183). Kisiligin insasinda, tiiketiciye hazir halde sunulan bir yasam
bicimi, bireyleri tek tiplestirme ile sonuglanmig ve bdylece tek boyutlu hale getirmistir
(Marcuse, 1997).

Tahakkiimiin olusturdugu kiiltiirel boyut, sanatsal baglami ticarilestirirken bireyi de topluma
biitlinlesmis hale getirmeyi amaclamaktadir. Adorno (2007), kiiltiir endiistrisi kapsaminda
yaptig1 elestiride bireyin var olabilmek admma mevcut kiiltiirel sistemin varligina uyum
gostermesi gerekliligine dikkat cekmektedir. Benlik Sunumu Kurami, benzer sekilde, bireylerin
kurgusal bir benlik gelistirdigini Savunmaktadir.

Benlik Kurami, ortaya koydugu Dramaturjik yaklasim modeli ile bireylerin gercek
kimliklerinin arka planinda ideallestirilmeye calisilmis, standartlastirilmis ve tek boyutlu
ornekleminden yola ¢ikarak olmasi gereken benlik sunumunu sergilediklerini agiklamaya
calisir (Kavut, 2018: 3). Ertiirk (2017), dramaturjik desenin birbirlerini tanimayan bireylerin
enformasyon akist neticesinde birbirleri hakkinda izlenimlere sahip olma olanaklarini elde
edebilecegini agiklar. Bu izlenimler, sahne ©nii ve arkasindaki eylemler ile tiyatro
performanslarin1 andirir. Katilimcilar, birer aktore benzerler. Benlik Kurami, bu noktada,
idealize edilen edimlerin uyugsmayan faaliyetlerini gizleme egilimlerine sahip oldugunu
vurgular (Goffman, 2009). Bireyler, benlik sunum ve kimlik insa siireglerinde paylasimlar
araciligiyla bir strateji belirler. Dramaturjik teori, performans ve vitrin kavramlari ile bireylerin
benlik sunumlarint agiklamaya c¢alismaktadir. Bir kitle Oniinde sunulan tiim etkinlikler
performansi olustururken, vitrin ise basmakalip ifadeler olarak karsimiza ¢ikar.

Ayan'a gore (2016), sosyal medya platformlari, bireylerin profillerini ortaya koyan web temelli
servislerdir. Kavut (2018), bu baglamda, sosyal medya platformlarin1 bireylerin benlikleri
gercek ya da kurgusal anlamda sunabilecekleri bir alan olarak gérmektedir. Bu noktada, Ertiirk
(2017), Dramaturjik yaklagimi, bireylerin hayatlar1 siiresince sergiledigi
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cesitli performanslarin toplami olarak goriir. Sosyal platformlar, benligin iiretimi ve sunumu
esnasinda bir temsil arac1 gorevi listlenmektedir (Goker, 2015: 394). Bu nedenle, bu inceleme,
benlik ve kimlik sunumunu sosyal platformlar cercevesinde inceleyerek iiniversite
ogrencilerinin paylasimlar1 ve kendilerini aktarma giiciinii anlamaya ¢alismaktadir. Bayad'a
gore (2016: 82), Goffman, bireylerin sosyal diinyasini Benlik Kavramu ile tiim hatlartyla ele
alarak etkilesim diizenine dair analizlerde bulunmustur. Bu ¢alisma, yiiz yiize aktiviteleri i¢ceren
giinliik olagan hayat aktivitelerinin sosyal etkilesim baglaminda yeniden {iretim alani olarak
Twitter'1 ele almaktadir.

Baritci ve Fidan (2018), bireylerin begenilme isteklerinin bagkalar1 lizerindeki birakacaklari
izlenimler kapsaminda degerlendirilmesi gerektiginin alt1 ¢izmektedirler (s. 40). Dramaturji
teori kapsaminda benlik sunumu kavrami, bireylerin baskalarinin kendileri hakkindaki fikir ve
gortislerinin kontrol edilebilmesi olarak goriiliir. Teknolojide yasanilan gelismeler ve bireylerin
giindelik yasamlarina olan muhtemel etkileri, benlik sunumlarina karsi algilar1 oldukca
degistirmektedir. Degisen enformasyon teknolojileri bir¢ok 6zelligi ile beraber, bireylere benlik
sunumunda yeni pencereler agmaktadir. Bu ¢aligma, Benlik Sunumu Kurami g¢ergevesinde,
bireylerin Twitter platformunda gelistirdikleri benlik sunumuna odaklanmaktadir.

LITERATUR TARAMASI

Literatiire bakildiginda gilindelik hayatin sosyal aglar araciligiyla sunumu konusunda ¢esitli
caligmalar bulunmaktadir. Bu g¢alismalardan birincisi, Baritci ve Fidan (2018) tarafindan
gergeklestirilen sosyal platformlar ve benlik sunumunu bir televizyon dizisi olan Black Mirror
adli yapim tizerinden ele alinan ¢alismadir. Calisma, bireylerin kendi kimliklerini baska
insanlara kars1 istekleri sekilde yansittiklari ¢cabay1 benlik sunumu kapsaminda inceler. Sosyal
medya platformlarinin 6zellikle benlik sunumunu yansitmada gorsel 6gelerin artan 6nemine
odaklanan inceleme, 6rneklem yoluyla bireylerin kendilerini ifade ederek cevresindekileri
etkilemelerine odaklanmustir.

Arastirma, teknolojinin bireylere getirdigi gorkemli gelismeler ve karanlik hisleri diyalektik
olarak merkeze alan Ingiliz televizyon dizisinin iigiincii sezonunda yer alan Nosedive ismi
verilen bir bolimden kimi sahneleri esnek desenle ¢oziimlemektedir. Bu c¢oziimlemeyi
gostergebilimsel yontemle gergeklestiren inceleme, Goffman'in (1959) gelistirdigi teatral
parametrelerden yararlanmistir. Bu baglamda, dramatik canlandirma ve ifade sunumlarini
betimsel cercevede arastirabilmek icin uyumlu sahneler se¢ilmistir. Arastirmanin bulgulari,
gelisen teknolojik aygitlarin bireylerin hayatlarina kolaylik saglamanin yani sira sundugu
huzursuzluk boyutuyla gelecege dair diisiincelere sevk etmektedir. Arastirmanin sonuglari,
bireylerin ilk baslarda iletisim amacl kullandig1 teknolojik gereclerin, zamanla gozetleme
makinelerine doniismekte olduklarini ortaya koymaktadir.

Calisma, ele aldig1 distopik bolimle, iletisim teknolojilerinde yasanilan gelismeler
dogrultusunda giiniimiiz diinyasina bir 1g1k tutmaktadir. Dizide kurgulanan distopik ger¢ekligin
toplumdan ¢ok uzak olmadig:1 bulgularina ulasan arastirma, insanliga bu yoniiyle bir uyari
niteligi tasimaktadir. Kara ayna ekseninde sunulan bireyin kimlik insasi siirecinde ortaya
konulan veriler, bu arastirmaya bireylerin dijital araglarla diinyayr anlamlandirma g¢abalari
bakimindan katki saglayacaktir.

Ikinci ¢alisma, Altunay (2010) tarafindan giindelik hayat ve sosyal paylasim aglari {izerine

yaptig1 incelemedir. Sosyal medya sitelerinden Twitter'in giinliikk yasam akis1 igerisindeki
akisini inceleyen arastirma, igerik iireten kullanicilarin sosyal aglari nasil
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anlamlandirdiklarina odaklanmaktadir. inceleme, drneklem kapsaminda yer alan kullanicilarin
giinliik rutinlerinde yer alan sosyal ag performanslarin1 hangi araclarla gergeklestirdiklerini de
ele almaktadir. Arastirma kapsaminda, c¢oklu yonteme bagvurulmustur. Calismada,
kullanicilarin sosyal ag platformlarindan Twitter sayfalarmin igerikleri gozlemlenmistir.
Ayrica, siireg icerisinde edinilen veriler, etnografik bir perspektif ile analiz edilmistir.

Calismada yer alan bulgular iki ana baghk altinda yorumlanmistir. Bunlardan ilki, 6rneklem
dahilindeki katilimcilardan on tanesinin son bir ay igerisindeki Twitter'daki mesajlari
taranmistir. Diger yandan da, kullanicilar ile gergeklestirilen goriismeler kapsaminda elde
edilen veriler analiz altina alinmistir. Bulgular, arastirmada yer alan bireylerin kendilerine has
bir sekilde sosyal platform kullanma aligkanlig1r gelistirdiklerini ortaya koymaktadir.
Calismanin sonuglarina gore, sosyal medya platformu Twitter, kullanicilar tarafindan dijital
giinliik olarak tanimlanmaktadir. Buna ek olarak, ¢alismanin sayisal verilerinden elde edilen
bulgular, kullanicilarin kendilerine uygun bir sekilde zaman ¢izelgesi olusturduklarini
gostermektedir. Calismada, Twitter'da olusturulan igerik akiginin belirli saatlere gore daha etkin
oldugu goriilmektedir. inceleme bulgular1, Twitter'in giindelik olagan hayatin bir pargas1 haline
geldigini ortaya koymaktadir.

Bu ¢alisma, kullanicilarin Twitter'n yorumlamalar1 bakimindan arastirmaya katki saglayacaktir.
Inceleme, ayrica ortaya koydugu i¢ ice gecen Ve birbirinden beslenen karmasik bir akisin ortaya
konulmasi ile 1s1k tutacaktir. Kiiltiirel baglamda bulgular ortaya koyan calismanin akis
stirecindeki sahte dongiisel mesaj tehdidinin 6rneklemde yer alan kullanicilar tarafindan gegerli
olmadigini ortaya koymast, kiiltiirel cografya ya da bir topluluk ekseninde yapilacak yorumlama
baglaminda katki sunacaktir.

Ucgiincii galisma, Boz (2012) tarafindan gerceklestirilen sosyal aglardaki dijital kimlik ve kisilik
sunumu arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. inceleme, sosyal paylasim sitelerinden Facebook
ekseninde genc¢ kullanicilarin dijital kimlik insasini1 nasil gergeklestirdiklerini arastirmistir.
Ozellikle geng bireylerin dijital kimlikleri nasil yapilandirdiklarini arastirarak, benlik
sunumlarini ne Olclide gergeklestirdiklerini sorusturmustur. Calisma, Goffman (1959)
tarafindan 6ne siiriilen dramaturji teori iizerine kavramsal temelini olusturmustur. Incelemede,
genclerin dijital platformlar1 ne amacla kullandiklar1 incelenirken bu baglamda Facebook'u
algilama diizeyleri de degerlendirilmistir.

Calismada, wveriler, farkli aragtirma yontem ve tekniklerinin biitiinlestirilmesi yolu ile
toplanarak analiz edilmistir. Bulgular baglaminda, yeni medya ve sosyal medya platformlarin
arastiran inceleme, geng bireylerin sosyal medya platformlarini nasil kullandiklarini ortaya
cikarmistir. Arastirma, orneklem kapsamindan genellenebilirlik ilkesi dogrultusunda, geng
kullanicilarin Facebook profil alanlarina ayna tutarak, hangi yonde bir benlik sunumu
kullanmaya c¢alistiklarin1 sonuclandirmistir. Arastirma sonuglari, yeni medya mecralarindan
Facebook'a giris sayilarmin 6l¢iimii dogrultusunda genclerin sosyal medya platformlarina
oldukga 6nemli noktada adapte olduklarini ve giinliik olagan hayatlarini yeni medya ortamlarina
aktardiklarini ortaya koymaktadir. Aragtirmanin sonuglarina gore, geng bireylerin, genel gecer
yargilarin tersine gercek isimler kullanirken yeni medya mecralarinda gercek kimliklerin
kullanilmadig1 diisiincesini yiktig1 goriilmektedir.

Bu arastirmanin ¢alismaya katkilarindan biri, gen¢ internet kullanicilarinin sosyal medya
platformlarin1 nasil algiladiklarini ortaya ¢ikarmasidir. Arastirma, ayrica, sosyal aglardan
Facebook'ta bulunan bireylerin kendileri hakkindaki bilgileri hangi oranda sunduklarin1 tespit
etmesi ¢alismaya katki sunacaktir. Bunun yani sira, geng bireylerin giindelik yagamlarindaki
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iletisim ortamlarin1 yeni medya mecralaria tasidiklarini ortaya koymasiyla da ¢alismaya 11k
tutacaktir.

Dordiincii ¢alisma, Cakmak (2018) tarafindan yapilan ¢evrimigi kisilik sunumu ve narsisizm
arasindaki iliskinin analizidir. Aksaray Universitesi'ndeki dgrencileri 6rneklem olarak alan
inceleme, online ortamlarda bireylerin kendi kimliklerini yazinsal ya da gorsel olarak
yansitmalarin arastirmaktadir. Orneklem baglaminda dgrencilerin narsistik tutumlar ve sosyal
medya platformlar1 arasindaki iliskileri 6l¢iilmiistiir. Anket tiirti tarama teknigi ile sosyal medya
platformlarindan Facebook'un narsisizm ile baglantili olup olmadigi ortaya konulmaya
calisilmistir. Ayrica so6z konusu inceleme, iiniversite 6grencileri arasindaki sosyal medya
bagimliligini lgmektedir.

Yapilan arastirma, c¢evrimici kisilik insasinda narsisizm baglantisin1 arastirarak benlik
paylasimi1 ve Ozgiiven derecesinin yliksek oldugunu ortaya koymustur. Bireylerin benlik
sunumlarini hayatin her safhasinda sunduklar1 diigiincesini temele alarak insanlarin kisilik
sunumlarini sosyal medya mecralarinda da siirdiirdiikleri sonucuna ulasmustir. Bulgular, benlik
sunum siire¢lerinde kullanicilarin fotograf yiliklemeleri, profil giincellemeleri ve ¢evrimigci
hikayeler gibi kisilik sunum gerecleri kullandiklarin1 bulmustur. Bunun yan sira, inceleme,
cevrimigi platformlarda yer alan kullanicilarin begenilme ya da begenilmeme durumlarindan
yola ¢ikarak davranis degisikliklerinin meydana geldigi bulgularina ulagmistir. Dolayisiyla,
aragtirma sonugclari, ¢evrimici platformlardaki yeni medya mecralarinda etkilesim siirecinin
bireylerin kisiliklerini etkilediklerini gdstermektedir. Ayrica, ¢evrimici benlik sunumlarina da
odaklanan arastirma davraniglar ve nitelikler arasinda pozitif yonde bir iliski bulmustur.

Bu ¢aligmanin aragtirmaya katkist, tespit ettigi giinliik cevrimigi platformlar kullanimi ve benlik
sunumlari arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi yoniindeki analizidir. Ortaya konulan benlik
sunumunun, yeni medya mecralari dahil olmak iizere hayatin her boliimiinde paylasildigi
tespiti, ¢caligsmaya katki saglayacaktir. Sosyal aglardan Facebook ve narsisizm arasindaki iliski,
caligmaya benlik sunumlariin ¢evrimici aglardaki yansimasi baglaminda 1s1k tutacaktir.

Besinci calisma, Tuna ve Ozbey (2018) tarafindan vyiiriitilen sosyal platformlarin
kullannmindaki aligkanliklarin olagan hayat akisindaki benlik sunumuna yonelik etkileridir.
Yeniliklerin hizla yayildig: bir cagda, sosyal medya kullaniminin artisinin ivme kazanmasi, bu
arastirmay1 gerekli kilan etmenlerden biridir. Inceleme, geleneksel desenlerden farkli bir bigime
biirlinen gilindelik hayatin internet aracilifiyla nasil doniistiigiine odaklanmaktadir. Bu
baglamda, ¢alisma, sosyal medyada yaygin olarak kullanilan platformlar {izerinde yapilmistir.
Calisma, bu aglardaki akisin bireylerin giindelik hayatlarina olan etkisini incelemektedir.
Teknolojinin bireylere olan etkisi incelenirken, kisiliklerin sunum bigimleri de ele alinmaktadir.

Calismanin ilk kisminda sosyal aglarin giindelik yasama dahil olma siireci degerlendirilmistir.
Modern bireylerin, internet ile gelisen yeni bir siirece girildigi evrede benligin nesnel olandan
0znel konuma dogru ge¢isinin saglandig1 ortaya konulmustur. Arastirmanin bulgularina gore,
kolektif bilingdisi, ruhsal 6zgiirliik baglaminda modern psikoloji agisindan 6nemlidir. Bu
eksende, inceleme, bireyin kendisini gergeklestirmek arzusunda oldugunu ortaya koyarak
benlik sayesinde ruhsal gelismenin gerceklestigini ortaya koyar. Calisma, ikinci boliimiiyle
sosyal medya ve giindelik yasam iizerinde durarak diinyanin gesitli yerlerine yayilmis bireylerin
sosyal platformlar araciligiyla daha 6nce herhangi bir deneyimi olmamasina ragmen bu aglar
sayesinde kimi toplumlarin giindelik hayatlarini gozlemleyebildiklerini
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ortaya koymustur. Arastirma, son boliimiinde ise sosyal platformlarin kisilik insasindaki
amagclarin1 aragtirmis, goriiniir olma tutkusundaki bireyin, bu platformlar sayesinde imajlar
diinyas1 yaratabildigi sonucuna ulagmistur.

Calisma, modern ekonomi baglaminda ortaya koydugu literatiir taramasiyla tiiketim kiiltiiriine
dikkat cekerek farkli bir bakis acis1 sunmustur. Boylece, arastirmaya tiiketim toplumu
dinamiklerinden bakma diislincesini dogurarak katki sunacaktir. Bunun yani sira, giindelik
hayatin bireylerce mekanik olan sergileme giictinii degerlendirirken bir kabile metaforu sunarak
giindelik hayat ¢alismalarina 1s1k tutacaktir.

Altinc1 ¢alisma, Senduran ve digerleri (2018) tarafindan gergeklestirilen iletisimsel baglamda
sosyal medya ve sportif etkilerine dayanmaktadir. inceleme, sosyal medya sitelerinden
Facebook ve Twitter 6rneginden yola ¢ikarak spor iletisiminin etkilerini incelemektedir. Sadece
2010 ve daha sonraki yillarda yapilan aragtirmalarin sistematik incelemesini igeren c¢alisma,
anahtar kelimeler lizerinden sosyal platformlar ve giindelik yasam pratiklerinin analizidir.
Facebook ve Twitter ekseninde yiiriitillen incelemede, spor medyast ve sosyal medya
karsilastirilmali bir sekilde ele alinarak giindelik hayata olan fayda ve zararlar1 bagliklar altinda
sunulmustur.

Arastirmanin bulgulari, spor etkinliklerinin sosyal medya aglarinda ¢ok fazla tiiketilmesinin
giindelik hayata olan etkilerine dikkati ¢ekerek, bireylerin taraftarlik tutum ve davraniglarinda
degisikliklere yol agtigin1 gostermektedir. Caligsma, ayrica, literatiirde daha 6nceden iki tip spor
izleyicisinin tanimlandigini ancak sosyal medyanin kisilerin benliklerine olan tutumlarindan
kaynakli internet taraftarlar1 adi altinda iiglincii bir taraftar tiirliniin ortaya c¢iktifini ortaya
koymaktadir. Arastirma sonugclari, sayisal veriler incelendiginde, bireylerin spor etkinlikleri
esnasinda benliklerini yansitabilmek amaciyla dijital ortamlarda yazigsmalar yaptigim
vurgulamaktadir. Caligmanin bulgulari, yeni nesil spor taraftarlari adi altinda kategorize edilen
bireylerin sik bir sekilde Web 2.0 teknolojisinden yararlandigini ortaya koyarak karsilikli
etkilesimli sosyal platformlarinin geleneksel Web aglarina yonelik daha fazla tercih edildigini
betimlemektedir.

Calisma, sosyal medya platformlarinin giindelik hayattaki tanitim ve markalagsma siireclerine
olan etkisini incelemesi bakimindan yol gostericidir. Ayrica, ortaya konulan sosyal
platformlarin iletisim degerleri acgisindan bireylerin duygularina yaptigi gelisme c¢alismaya
katki saglayacaktir. Bu ¢aligmanin arastirmaya olan bir bagka katkisi ise, geleneksel medya
sistemleri ve degisen teknolojik cihazlarin bireylerin benlik algisina yonelik ortaya koymus
oldugu sonuglar olacaktir.

Yedinci ¢alisma, Cesur ve Dil (2018) tarafindan yiiriitiilen sosyal medya platformlarinin benlik
sunumlart ve yansimalart {izerine yapilan incelemedir. Arastirma, Cankir1 Karatekin
Universitesi ornekleminden yola ¢ikarak, iiniversite dgrencilerinde goriilen sosyal medya
kullanim aliskanlarina odaklanmaktadir. inceleme, bu yolla, érneklem dahilindeki iiniversite
ogrencilerinin internet araciligiyla kisilik sunumlarina ve yansimalarina sosyolojik bakis1 agisi
sunmaktadir. Arastirma, sosyal platformlarin bireyler arasinda iletisimi gelistirmenin yaninda
kisilik algisinin kurgulanmasi ve yansitilmasi bakimindan da 6nemli oldugu gerekgesiyle benlik
sunum Ol¢egi kullanmigtir.

Calisma evren olarak kadin ve erkek 6grencileri merkezine alirken 6rneklem olarak ise lisans

ogrencilerinden olugsmaktadir. Ortaya ¢ikan bulgular, sosyal platformlarda kullanici olarak yer
alan kadin ve erkek 6grencilerin, sosyal aglardaki kisilik sunumlarinin giindelik hayattaki
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yansimalarindan farkli bir sekilde kurgulandigini ortaya koymaktadir. Bu bulgulara paralel
olarak, erkeklerin kadin 6grenciler ile kiyaslandiginda daha 6zgiivenli kisilik algis1 sunduklarini
gostermektedir. Diisiik benlik algis1 gosteren kadin 6grencilerin giindelik yasam pratiklerinden
daha farkli bir izlenim igerisinde olduklar1 goriilmiistiir. Arastirma, ayrica, yiiksek benlik algisi
kavraminin 6nemini ortaya koymustur. Bulgular, yiiksek benlik algisina sahip olan 6grencilerin
sosyal medya platformlarindaki benlik sunumlarinin gergek hayatla biiylik oranda paralellik
gosterdigini vurgulamaktadir. Bir baska sonug ise, sosyal platformlardaki kendilerini giindelik
hayattakinden farkli bir bigimde yansitan 6grencilerin benlik saygilarinin diisiik oldugudur.

Bu aragtirmanin ¢alismaya olan katkisi, cinsiyet bazinda yapilan degerlendirmelerde, yiiksek
benlik saygisina sahip olan erkek Ogrencilerin bulunduklar1 sosyal medya platformlarindaki
kisilik sunumlarinin paralellik tasidigi, diisiik benlik algisindaki kadin 6grencilerin ise sosyal
medyadaki yansimalarinin oldugundan farkli yansittiklari analizini ortaya koymasidir. Caligsma,
benlik saygisi ve benlik sunumu bakimindan katki saglayacaktir.

Sekizinci ¢alisma, Algiil (2018) tarafindan ortaya konulan sosyal platformlarda yer alan
bireylerin abartili paylasimlari, kisilik algilar1 ve mahremiyet tiiketimleri arasindaki iligkilerinin
analizidir. Calisma, kuramsal varsayimlar ¢ercevesinde bireylerin sosyal platformlar1 yogun
kullanmasindan dolay1 abartili paylasim kavramindan yola ¢ikarak, siirekli erisim sagladiklar
hesaplardaki bireysel sunumlarina yonelmektedir. Nisan 2015 tarihine basit rastgele 6rnekleme
yontemiyle, 727 kullanicinin algilarini 6lgen bu ¢alisma, niceliksel desene bagli kalmaktadir.
Calisma, internete erisim olanaklarinin gelismesiyle beraber mobil cihazlarla daha fazla iletisim
kuruldugu hipoteziyle siire¢ igerisindeki dontisiimleri incelemeyi hedeflemektedir.

Arastirma bulgulari, sosyal platformlarda goriilen mahremiyet kavraminin giindelik yasam
desenlerinden uzaklastigini ve iletisim kurulan kisiye gore sekillendigini ortaya koymaktadir.
Sonuglar, ayrica, iletisim olgusunun bir metaya doniistiiriildigiinti géstermektedir. Demografik
ozellikler ele alindiginda, cinsiyet ve internet kullaniminin mahremiyet algisinda énemli bir
etken oldugu goriilmektedir. Orneklemde yer alan kullanicilardan yapilan genellemeye gore,
kullanicilarin sosyal medya platformlarinda mahremiyet kavramina olan farkindaliklarinin
abartili paylasim yoniinde oldugu gozlemlenmektedir. Calismanin bulgulari, kullanicilarin,
sosyal medyada paylasimlarda bulunurken c¢ekinerek gonderilerde bulundugunu ortaya
koymaktadir. Twitter ve Instagram gibi sosyal paylasim sitelerinde ise, kars: taraftan kabul
gorme arzusu igerisinde olan bireylerin kendilerini metalastirarak bir tiir tiiketime
doniistiirdiikleri vurgulanmaktadir.

Bu arastirmanin ¢aligmaya olan katkisi, mahremiyet ve benlik sunumlar1 algisinin bireylerin
kendilerini tiiketim malzemesi haline getirdiklerini ortaya koyan analizi yapmas1 olacaktir.
Arastirma, benlik sunum faktdrii ile bireylerin yaslari arasinda kurdugu pozitif iliskiden dogan
hipotezin dogrulanmasi ¢alismaya yas ve egitim diizeyi agisindan katki sunacaktir. Cinsiyet
baglaminda yapilan kadin ve erkeklerin abartili paylagim analizi ise arastirmaya yol gosterici
olacaktir.

Dokuzuncu ¢alisma, Kavut (2018) tarafindan gergeklestirilen sosyal medya platformlarindaki
bireylerin kimlik insas1 iizerinedir. Arastirma, sosyal medya sitelerinden Instagram'a yonelerek,
sosyal aglar ve bireylerin sunumlarini analiz etmeye c¢aligmaktadir. Caligma, iiniversite
ogrencilerine odaklanarak sosyal aglarda bireylerin benlik sunumlarina ve kimlik inga
stireclerini anlamay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, 6rneklem olarak Geligim

48



Giindelik Hayatin Twitter Baglaminda Sunumu: Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi Ornedi

Universitesi'ndeki bireylerin Instagram kullanimlar1 ve sosyal platformlardaki benlik
sunumlarint degerlendirmektedir. Degerlendirmede veriler, yar1 yapilandirilmis miilakat
yontemiyle toplanmigtir.

Derinlemesine miilakat yontemiyle, on 6grenciden toplanan veriler, dokuz temel sorudan elde
edilmistir. Arastirmanin sonuglari, sosyal medya platformlarindan Instagram'daki dijital
kimliklerin olagan giinliik yasamdaki kimliklerin yerine gectigini gostermektedir. Bulgulara
gore, bireysel olarak tasarlanan dijital kimlikler, sosyal aglarda kendilerini daha 06zgiir
hissettiklerini ortaya koymaktadir. Bireyler, gercek yasamda istedikleri kimlikleri
sergileyemediklerinden dolayr Instagram gibi sosyal medya sitelerinde ideal benliklerini
gOsterme sansina sahip olduklar1 gozlemlenmektedir. Ayrica, arastirma, ortaya koydugu veriler
dogrultusunda, Instagram'da goriilen paylagimlarin bireylerdeki istek, hedef ve izlenimlerini de
yansittiklarini ortaya koymaktadir. Calismada, giinliik hayat cergevesinde sunulan benligin
yiiksek takipgiye sahip kullanicilar tarafindan sosyal medyada ¢ok daha farkli sunuldugu
goriilmektedir.

Arastirma, Instagram O6rneginden yola ¢ikarak bireylerin kisiliklerini ¢ok farkli yansittiklar
sonucu ile ¢alismaya katki sunacaktir. Inceleme, degerlendirmesiyle dgrencilerin gercek
kisiliklerini i¢inde bulunduklar1 ortamlara gore yansittiklarini ortaya koyarak caligmaya yol
gosterici olacaktir. Calismanin arastirmaya bir baska katkisi ise, bireylerin sosyal medya
platformlarindan Instagram kullanim diizeyinin marka tercihlerindeki etki diizeyinde belirleyici
bir etken olduguna dair yaptigi analizdir.

Onuncu calisma, Yavuz (2019) tarafindan yiiriitilen sosyal medyadaki benlik sunumuna
mahremiyet ekseninde coziimleme getirmeye c¢alisan analizdir. Bu calisma, mahremiyet
olgusunu temele alarak sosyal medya sitelerindeki kisilik sunum pratiklerini en popiiler sosyal
medya uygulamalarindan biri olan Instagram iizerinden yiiriitmektedir. Kolay oOrnekleme
yontemini kullanarak 18-35 yas araligindaki 400 Instagram kullanicisin1 hedefe alan ¢alisma,
bu yolla, benlik sunum algilarmi ve gizlilik egilimlerini arastirmayr amaglamigtir. Arastirma,
Instagram'in popiiler ve yaygin kullanim sikliklarinin yami sira bireylerin benlik sunum
yariglarina girerek ¢esitli doniisiimler yasadiklari bir platform haline geldigini vurgulamaktadir.

Arastirmanin bulgulari, Instagram kullanicilarinin kisilik sunum algilar1 ve gizlilik egilimleri
ele almarak, cinsiyet, egitim diizeyleri ve yas faktorleri arasinda anlamli farkliliklar
bulundugunu gostermistir. Bireylerin, sosyal aglardaki kisilik sunumlar ve gizlilik ifsalarina
yonelik fikirleri arasinda dogrusal bir iliski gdzlemlenmistir. Tespit edilen bir baska sonug ise,
mahremiyet ihlali ve benlik sunumlarina kars: fikirler arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bulgularda dikkati ¢ceken ifadelerden birinin de, katilimcilarin baskalarina karsi
kendilerini kabul ettirme gibi bir davranis igerisine girmemelerine yonelik verdikleri ifadeler
olmustur. Arastirma, bireylerin sosyal medya sitelerinde kendilerine ait 6zel bilgilerin bilingli
ya da bilingsiz sekilde yaydiklarimi ortaya koymaktadir. Bireylerin sosyal aglarda o6zellikle
begeni edinebilmek i¢in baz1 sanal kimlikler gelistirdikleri de calisma aracilifiyla
goriilmektedir.

Calismanin aragtirmaya katkisi, birtakim kavramlar ekseninde sosyal medya platformlarinda
gerceklestirilen benlik sunumunun incelenmesidir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda
sunulan benlik ve gizlilik konularinin teorik aciklamalar1 yol gosterici olacaktir. Arastirma,
ayrica nicel desenlerden tarama yoluyla veri analizi sunarak sosyal medyada benlik
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sunumlarina sayisal ve istatiksel anlamda katki saglayacaktir. Arastirma, egitim durumlar1 ve
benlik sunumlari agisindan da ¢aligmaya yon verecektir.

Giinlik yasamda bireyler, olagan yasam pratiklerini gosteriler aracilifiyla sunmaktadirlar.
Yapilan literatiir caligmasinda bireylerin giinlik yasamdaki performanslarini teatral
metaforlarla sunduklar1 goriilmiistiir. Calismalar, 6zellikle Goffman (1959) tarafindan o6ne
stiriilen Dramaturjik Teori ile agiklanmaktadir. Arastirmalar, ayrica, bireylerin sahip olduklar
deneyimleri c¢evrelerindekilere karst aktarma egiliminde olduklarin1 vurgulamaktadir.
Calismalarda sabit ve esnek desenli arastirma yontem ve tekniklerinin kullanildigt
goriilmektedir. Arastirma geleneklerinin geng internet kullanicilarina yonelik taramalarla elde
edilmesi ve gilinliik yasamdaki davraniglarin yeni iletisim ortamlarina aktarilmasinin
istatistiksel bulgularla desteklenmesi ¢alismaya yol gosterici olacaktir. Incelemeler, 6zellikle,
sosyal medya platformlarina odaklanarak, olagan yasamin yeni medya mecralarindaki sunum
bicimlerini ortaya koymayir amac¢lamaktadir. Elde edilen bulgular, arastirmaya yeni bir
perspektif sunmasi bakimindan katki saglayacaktir.

YONTEM

Arastirmada yontem olarak, sabit desenler baglaminda niceliksel paradigma kullanilmistir.
Calisma, giindelik yasam pratiklerinin sosyal medya platformlarindan Twitter kapsamindaki
sunum bigimlerine odaklanmaktadir. Bu nedenle, érneklem grubundan kullanighi veriler elde
edebilmek amaciyla nicel perspektif tercih edilmistir. Sabit desenli caligsmalar olarak bilinen
nicel yaklasim, geleneksel olarak arastirmacinin bagimsiz oldugunu varsayarak, bulgular
iizerinde etki sahibi olmasini engellemeye ¢alisir (Robson, 2017: 95). Arastirma, bu baglamda,
bireysel farkliliklar1 asarak toplumsal yapilarla iligkili kaliplar1 ve siirecleri belirlemeye
caligmaktadir. Altun ve Yazici'ya gore (2014: 372), nesnel ve genel bilgilere ulagsmak amaciyla
pozitivist paradigma kapsaminda yapilan ¢aligmalar, nicel arastirmalar olarak tanimlanir. Bu
inceleme, belirli bir 6rneklem dahilinde genele uygulanabilir sonug elde etmeyi amagladigindan
yontem baglaminda nicel desenli arastirma yontemine bagl kalmaktadir.

Problem Ciimlesi
Dijital diinyanin hizla ilerledigi bir cagda tiniversite 6grencileri arasindaki giindelik hayat
pratiklerinin sosyal medya sitelerinden Twitter’daki sunumu nasildir?

Arastirma Modeli

Glinlimiizdeki tarama arastirmalarinin kullanimi olduk¢a uygulamaya doniiktir ve bu
aragtirmalar, bazi hizmet ya da iirlinlerle ilgili konular1 ele alir. Robson’a gore (2007: 274),
taramalarin 6zellikleri arasinda sabit desenlerde kullanilmasi, nispeten fazla sayida bireyden
standart bir formla az miktarda veri toplanmasi ve bilinen bir evreni temsil eden bireylerin
ornekleme secilmesi yer alir. Bu Ozelliklerin 6ne ¢ikmasi nedeniyle, arastirmada tarama
(survey) modeli kullanilmistir.

Evren
Calisma kapsaminda evren Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nin 1255 dgrencisini
kapsamaktadir.

Orneklem

Kothari (2011), 6rneklem tasariminin bir dizi izlek igerdigini vurgulayarak arastirma siirecinde
bir evrenden belirli bir kesimi temsil eden grup olarak nitelendirebilecegini ileri siirer. Herhangi
bir konuda yapilacak ¢aligmada tiim niifusa ulagsabilmek neredeyse imkansiz oldugundan, veri
toplamak i¢in belirli bir 6rneklem segilir.
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Bu calismada ele alinan 6rneklemi, Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileri
olusturmaktadir. Orneklemin Sakarya Universitesi olarak segilme nedeni, arastirmaci
tarafindan 6rneklemi olusturan niifusa ulasabilmenin kolay olmasi ve arastirmanin gegerli bir
sekilde yiirtitiilmesidir.

Omeklemin [letisim Fakiiltesi 6grencileri olarak segilmesinin nedeni, boliimdeki 6grencilerin
sosyal medya platformlarinin kullanim oraninin yiiksek olacaginin tahmin edilmesidir. Bryman
ve Bell (2011), 6zellikle zaman, para ve erisim sikintis1 nedeniyle tiim niifusu incelemenin zor
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, arastirma bulgularinin, Iletisim Fakiiltesi dgrencileri
arasindan belirli bir 6rneklem baglaminda ele alinarak genellestirilmesi amaglanmaktadir.

Calisma kapsaminda, cesitli 6rneklem stratejileri incelenerek zaman, para, ¢aba, rahatlik ve
bulunabilirlik gibi nedenlerden dolayr Uygun Ornekleme uygulanmustir. Uygun Ornekleme,
arastirilacak popiilasyondaki iiyelere kolay erisim saglarken, uygunluk, yakinlik, goniilliiliik,
zaman gibi kriterler agisindan kolaylikla kullanilabilen bir 6rnekleme yontemidir (Dornyei,
2007).

Bu kapsamda, anketin uygulandigi zaman diliminde en yakin ve en uygun Kkisiler secilerek
olusturulan 6rneklem grubu, 125 kisiyi icermektedir.

Veri Toplama Araci

Calisma kapsaminda, 9 maddelik demografik ve Boz (2012) tarafindan gelistirilen 30 soruluk
benlik sunumu taktik 6l¢egi, izin alinarak kullanilmistir. Davranis ifadelerini kapsayan sunum
olcegi, 125 6grenciyi kapsayan bir 6rneklem grubuna uygulanmistir. Benlik sunum 6l¢eginde,
5'li Likert tipi 6l¢cek uygulanmustir. Bir arastirmanin giivenilirlik analizinde, Akgiil ve Cevik
(2003: 428), calismada sonuclarin 0.80<0<0.100 ise yiiksek derecede giivenilir oldugunu
belirtmektedir. Caligmanin Cronbach's Alpha Katsayisi (.97) olarak belirlendiginden, dlcekte
yer alan sorularin yiiksek derecede giivenilir oldugu saptanmistir (Boz, 2012). Anket sirasinda
goniilli katilimcilara ¢alismanin 6nemi, amaci, kapsami ve hipotezi hakkinda bilgi verilmistir.
Katilimcilara, sorulara verilen cevaplarin higbir kisi veya kurumla paylasilmayacagi ve
analizlerin bireysel olarak degil, toplu olarak yiiriitiilecegi hatirlatilmigtir.

Veri Analizi
Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin istatiksel olarak ¢oziim siirecinde Excel'den
yararlanilmistir. Veriler, tablolar ve yorumlar halinde sunulmustur.

Varsayimlar
1. Kiiresellesme ekseninde gelisen kiiltiir aktarimi, sosyal medya
platformlarindan Twitter'da yayilmaktadir.
2. Gengler arasinda farkl: kiiltiirlerin yayilimi1 Twitter'da ortak bir global kiiltiir
olusturmaktadir.
3. Sosyal medya uygulamalari, giindelik olagan hayat akisindaki giindemi
etkiler.
4. Giinliik yagam pratikleri, gencler arasindaki paylasimlarla Twitter'da farkl
bir bigimde sunulur.
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Smirhhiklar

Calisma, 01-23 Aralik 2019 tarihleri ve drneklem grubu olan Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi 6grencileri ile sinirlidir.

Tanimlar

Bu c¢alisma kapsaminda,

Dramaturji; dramanin basat parametrelerinin bir sahne ¢er¢cevesinde sunumudur.

Giindelik hayat; dogal ve siradan davraniglarin farkli sosyal konumlardaki bireylerce
paylasilan bir alandir.

Sosyal Medya; bilgi, deneyim ve gézlemlerin kullanicilar tarafindan hizli ve kolay bir sekilde
iiretilip paylasilabildigi bir ¢evrimigi ag anlamina gelir.

Twitter; kullanicilarin belirli bir karakter sayisi ile sinirlandirilmis paylasimlarini kapsayan
sosyal agdir.

Web 2.0; kullanicilarin Internet platformlarinda bir katilimei olarak deneyimleri ve
bilgileriyle etkilesime girmelerini saglayan ¢evrimici uygulamalar kiimesidir.

BULGULAR
1. Demografik Bulgular
Tablo 1.1
Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet Frekans (n) Yiizdelik (%)
Kadin 71 56,8
Erkek 54 43,2
Toplam 125 100,0

Calisma, Tablo 1.1'de goriildiigii gibi 125 katilimcidan olusmaktadir. Katilimcilarin
%356,8' (71) kadin, %43,2'si (54) erkektir. Katilimcilarin ¢ogunlugu (%56,8) kadindir.

Tablo 1.2
Yas Dagilim
Yas Frekans (n) Yiizdelik (%)
18-23 yas 52 41,6
24-29 yas 36 28,8
30-35 yas 23 18,4
35 iizeri 14 11,2
Toplam 125 100,0

Orneklemden elde edilen yas dagilimi oranlarina gore, ankete katilanlarin %41,6's1
(52) 18-23 yas, %28,8" (36) 24-29 yas, %18,4'1 (23) 30-35 yas araligindayken, %11,2'sinin
(14) ise 35 yas iizerinde oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu (%41,6), 18-23
yas araligindadir.

Tablo 1.3
Yasanilan Yer Dagilimm
Yasanilan Yer Frekans (n) Yiizdelik (%)
Yurtta 53 42,4
Aile evinde 26 20,8
Kendi evinde 46 36,8
Toplam 125 100,0
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Katilimcilarin yasanilan yer dagilim oranlarina bakildiginda, %42,4'iniin (53) yurtta,
%20,81nin (26) aile evinde, %36,8'inin (46) ise kendi evinde yasadifi goriilmektedir.
Orneklemde en yiiksek orani %42,4 (53) ile yurtta yasayan 6grenciler olusturmaktadir.

Tablo 1.4
Internet Kullanim Siiresi

internet Kullamim Siiresi Frekans (n) Yiizdelik (%)
1 saatten az 6 48

1-3 saat 61 48,8

4-6 saat 44 35,2

7 saatten fazla 14 11,2
Toplam 125 100,0

Katilimcilarin internet kullanim siiresi belirlendiginde, %4,8'inin (6) 1 saatten az,
%48,8'inin (61) 1-3 saat, %35,2'sinin (44) 4-6 saat, %11,2'sinin (14) ise 7 saatten fazla yanitini
verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu %48,8 ile 1-3 saat kullanan grup
olusturmaktadir.

. Tablo 1.5

Internete Cep Telefonundan Baglanma
Internete Cep Telefonundan Frekans (n) Yiizdelik (%)
Baglanma
Evet 118 94,4
Hayr 7 5,6
Toplam 125 100,0

Tablo 1.5, katilimcilarin internete cep telefonundan baglanma sorusuna
odaklanmaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu %94,4 oranla (118) evet derken, hayir
diyenlerin orani ise %5,6 (7) olmustur.

. Tablo 1.6

Internet Kullanim Araci
internet Kullamim Arac Frekans (n) Yiizdelik (%)
Sosyal paylasim aglari 41 32,8
internette gezinmek 32 25,6
Arastirma ve bilgi edinme 16 12,8
Oyun oynamak 28 22,4
Diger 8 6.4
Toplam 125 100,0

Katilimcilarin internet kullanim araci 6lgtildiiglinde, sosyal paylasim aglarinin orani
%32,8 (41), internette gezinme oran1 %25,6 (32), arastirma ve bilgi edinme oran1 %12,8 (16),
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oyun oynama orant %224 (28) ve digerlerinin orant %6,4 (8) olarak goriilmektedir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun (32,8) internet kullanim araci olarak sosyal paylasim aglarini
isaretledigi ortaya konulmaktadir.

Tablo 1.7
Giinliik Twitter Kullanim Siiresi
Giinliik Twitter Kullanim Frekans (n) Yiizdelik (%)
1 saatten az 61 48,8
1-3 saat 36 28,8
4-6 saat 14 11,2
7 saatten fazla 14 11,2
Toplam 125 100,0

Orneklem igerisinde yer alan katilimcilarin giinliik Twitter kullanimlar1 incelediginde,
1 saatten az se¢enegini isaretleyenlerin oran1 %48,8 (61), 1-3 saat %28,8 (36), 4-6 saat %11,2
(14), 7 saatten fazla %11,2 (14) olarak goriilmektedir. Katilimecilarin ¢ogunlugunun giinliik
Twitter kullanim oraninin %48,8 ile 1 saatten az oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 1.8
Twitter Kullanim Amaci

Twitter Kullanmim Amaci Frekans (n) Yiizdelik (%)
Arkadaslarin paylasimlari 36 28,8
Giindemi takip etmek 53 42,4
Arkadaslarla iletisim 11 8,8
Fotograf, video, hikaye 23 18,4
Diger 2 1,6
Toplam 125 100,0

Katilimcilarin Twitter kullanim amacina bakildiginda arkadaslarin paylasimi segenegini
isaretleyen katilimcilarin oran1 %28,8 (36), giindemi takip etmek seceneginin orant
%42,4 (53), arkadaglarla iletisim segeneginin oran1 %8,8 (11), fotograf, video, hikaye
seceneginin orani %18,4 (23) ve diger seceneginin orani %1,6 (2) olarak goriilmektedir.
Katilimeilarin ¢ogunlugunun Twitter kullanim amaci olarak glindemi takip etmek (%42,4)
secenegini igaretledikleri gozlemlenmektedir.
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Tablo 1.9
Twitter’da Takipci Sayisi
Twitter’da Takipgi Sayisi Frekans (n) Yiizdelik (%)
100°den az 14 11,2
100-200 kisi 23 18,4
201-300 kisi 31 24,8
301-400 kisi 27 21,6
400 kisiden fazla 30 24,0
Toplam 125 100,0

Katilimeilarin Twitter'da takipgi sayilarina bakildiginda, 100'den az segeneginin orani
%11,2 (14), 100-200 kisi seceneginin orant %18,4 (23), 201-300 kisi segeneginin oran1 %24,8
(31), 301-400 kisi seceneginin orant %21,6 (27), 400 kisiden fazla se¢eneginin oran1 %24,0
(30) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ¢gogunlugu 201-300 kisilik (%24,8) takip¢i sayisina
sahiptir.

2. Faktorel Bulgular

Tablo 2.1
Sorunun Analizi: “Twitter'da baskalarina o6rnek teskil etmeye calisirim.”
Sonug
Soru 1l
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter'da baskalaria Kesinlikle Yizde % 23 18.4
ornek teskil etmeye katiltyorum '
cahisirim. Katiliyorum Yiizde % 26 20,8
Kararsizim Yiizde % 31 24.8
Katilmiyorum | Yiizde % 20 16,0
Kesinlikle Yiizde % o5 20,0
katilmiyorum
Toplam Yizde % 125 100%

Katilimcilarin %39,2's1 (49) Twitter'da baskalarina o6rnek teskil etmeye ¢alisirken,
%36's1 (45) bu fikre kars1 ¢ikmaktadir. Katilimeilarin %39,2'si (49) katildigini belirtmistirler.
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Tablo 2.2
Sorunun Analizi: “Insanlara nasil davranmalar gerektigini gostermek icin Twitter’da
model olmaya ¢ahsirim.”

Sonug
Soru 2
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Insanlara nasil Kesinlikle Yiizde %
davranmalar gerektigini | katiliyorum 38 304
gostermek icin Katil Yiizde %
Twitter’da model olmaya atfiyorum uzde 7o 27 21,6
calisirim.
K Yiizde %
ararsizim iizde % 1 8.8
Katilmiyorum | Yiizde % 26 208
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 23 18,4
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter'da model olmaya calistigi sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %30,4 (38),
katilanlarin oran1 %21,6 (27), kararsizlarin oran1 %8,8 (11), katilmayanlarin oran1 %20,8 (26),
kesinlikle katilmayanlarin oran1 ise %18,4 (23) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu
%352 oranla (65) bu soruya katildiklarini belirtmektedirler.

Tablo 2.3
Sorunun Analizi: “Twitter’da diger insanlarin da benim gibi dogru davranmalarim
saglamaya cahisirnm.”

Sonug
Soru 3
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da diger Kesinlikle Yiizde %
insanlarin da benim gibi | katiliyorum 46 36,8
dogru davranmalarim Katiliyorum Yiizde %
saglamaya calisirim. 40 32,0
Kararsizim Yiizde % 14 112
— %
Katilmiyorum | Yiizde % 11 8.8
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 14 112
Toplam Yiizde % 125 100%

Tablo 2.3, Twitter'da diger insanlarla beraber katilimcilarin dogru davranislarina
odaklanmaktadir. Bu soruya kesinlikle katilanlarin oran1 %36,8 (46), katilanlarin oran1 %32,0
(40), kararsiz kalanlarin oram1 %11,2 (14), katilmayanlarin oranm1 %8,8 (11) ve kesinlikle
katilmayanlarin oran1 %11,2 (14) olarak ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun
%068,8'lik oranla (86) soruyu onayladiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 2.4
Sorunun Analizi: “Twitter’da olumlu bir 6rnek olarak davramp digerlerinin de boyle
davranmalarini tesvik ederim.”

Sonug
Soru 4
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da olumlu bir Kesinlikle Yizde %
ornek olarak davranip katiliyorum 38 30,4
digerlerinin de boyle
davranmalarim tesvik
ederim. Katiliyorum Yiizde %
37 29,6
Kararsizim Yiizde %
20 16,0
Katilmiyorum | Yiizde %
13 10,4
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 17 13,6
Toplam Yiizde % 125 100%

Tablo 2.4'e gore, Twitter’da olumlu bir 6rnek olarak davranip digerlerinin de bdyle
davranmalarini tegvik etme sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %30,4 (38), katilanlarin oranm
%29,6 (37), kararsiz kalanlarin oran1 %16,0 (20), katilmayanlarin oran1 %10,4 (13) ve
kesinlikle katilmayanlarin oran1 %13,6 (17) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin cogunlugu
%60’lik oranla (75) bu soruya olumlu secenegi isaretlemislerdir.

Tablo 2.5
Sorunun Analizi: “Twitter’da digerlerinin de davranmasi gerektigi sekilde davranis
sergilerim.”

Sonug
Soru 5
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da digerlerinin Kesinlikle Yiizde %
de davranmasi gerektigi katilryorum 29 232
sekilde davrams Katiltyorum Yiizde %
sergilerim. 24 19,2
Kararsizim Yiizde % 97 216
Katilmiyorum | Yiizde % 16 128
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 29 232
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da digerlerinin de davranmasi gerektigi sekilde davranig sergileme sorusuna
kesinlikle katilanlarin oran1 %23,2 (29), katilanlarin oran1 %19,2 (24), kararsiz kalanlarin
orani %21,6 (27), katilmayanlarin oran1 %12,8 (16) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %23,2
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(29) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu %42,5’lik oranla (53) bu soruya olumlu
yaklagsmaktadirlar.

Tablo 2.6
Sorunun Analizi: “Twitter’da bir sey istedigim zaman daha iyi goriinmeye calisirim.”
Sonug
Soru 6
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da bir sey Kesinlikle Yiizde % A1 38
istedigim zaman daha iyi | katiliyorum '
goriinmeye calisirim. Katiliyorum Yiizde % 33 26,4
K Yiizde ¢
ararsizim tizde % 24 18,2
Katilmiyorum | Yiizde % 1 8.8
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 16 128
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da bir sey istendigi zaman daha iyi goriinmeye ¢alisma sorusuna kesinlikle
katilanlarin oranm1 %32,8 (41), katilanlarin oran1 %26,4 (33), kararsiz kalanlarin oran1 %18,2
(24), katilmayanlarin oran1 %8,8 (11) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %12,8 (16) olarak
goriilmektedir. Katilimeilarin cogunlugu %59,2’lik oranla (74) soruya olumlu yaklagsmislardir.

Tablo 2.7
Sorunun Analizi: “Twitter’da olumlu 6zelliklerim hakkinda konusurum.”
Sonug
Soru 7
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da olumlu Kesinlikle Yiizde % 37 296
ozelliklerim hakkinda katiliyorum '
konugurum. Katiliyorum Yiizde % 31 248
Kararsizim Yizde % 13 10,4
—
Katilmiyorum | Yiizde % 24 19.2
— —
Kesinlikle Yiizde % 20 16,0
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da olumlu 6zellikler hakkinda konusma sorusuna kesinlikle katilanlarin orani
%29,6 (37), katilanlarin orami %24,8 (31), kararsiz kalanlarmn oram1 %10,4 (13),
katilmayanlarin oran1 %19,2 (24) ve kesinlikle katilmayanlarin orani %16 (20) olarak
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu %54,4°liikk oranla (68) bu fikre olumlu cevap
vermislerdir.
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Tablo 2.8
Sorunun Analizi: “Insanlar1 kendi tarafima cekmek icin onlar1 Twitter’da éverim.”
Sonug
Soru 8
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
insanlan kendi tarafima | Kesinlikle Yiizde % 16 128
c¢ekmek icin onlari katiltyorum '
Twitter’da 6verim. Katiliyorum Yiizde % N 85
K Yii 9
ararsizim tizde % 46 36,8
Katilmiyorum | Yiizde % 29 232
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 23 18,4
Toplam Yiizde % 125 100%

Insanlar1 kendi taraflarina ¢ekmek icin onlar1 Twitter’da dvme sorusuna kesinlikle
katilanlarin oranm1 %12,8 (16), katilanlarin oran1 %8,8 (11), kararsiz kalanlarin oran1 %36,8
(46), katilmayanlarin oran1 %23,2 (29) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %18,4 (23) olarak
goriilmektedir. Katilimcilarin = ¢ogunlugu  %59,2°lik  oranla (52) olumsuz segenegi
isaretlemislerdir.

Tablo 2.9
Sorunun Analizi: “Insanlarin lehimde diisiinmesini saglamak icin onlara Twitter’da
iltifat ederim.”

Sonug
Soru 9
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Insanlarin lehimde Kesinlikle Yiizde % 10 80
diisiinmesini saglamak katiliyorum :
icin onlara Twitter’da Katiliyorum Yiizde % 1 88
iltifat ederim. ’
Kararsizim Yiizde % 17 13,6
Katilmiyorum Yiizde % 38 30,4
Kesinlikle Yiizde %
katilmryorum 49 39,2
Toplam Yiizde % 125 100%

Insanlarin lehte diisiinmesini saglamak i¢in Twitter’da iltifat etme sorusuna kesinlikle
katilanlarin oran1 %8 (10), katilanlarin oranm1 %8,8 (11), kararsiz kalanlarin oran1 %13,6 (17),
katilmayanlarin oran1 %30,4 (38) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %39,2 (49) olarak
gorilmektedir. Katilimcilarin ¢cogunlugu %69,6’lik oranla (87) katilmamaktadirlar.
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Tablo 2.10
Sorunun Analizi: “Twitter’da beni kabullensinler diye baskalari gibi davranirim.”
Sonug
Soru 10
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da beni Kesinlikle Yiizde % 24 192
kabullensinler diye katiliyorum ‘
baskalar1 gibi davranirim.  ["Katil1yorum Yiizde % 16 128
Kararsizim Yiizde % 26 20,8
Katilmiyorum | Yiizde % 27 21,6
— —
Kesinlikle Yiizde % 32 25.6
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da beni kabullensinler diye bagkalar1 gibi davranma sorusuna kesinlikle
katilanlarin oran1 %19,2 (24), katilanlarin oran1 %12,8 (16), kararsiz kalanlarin oran1 %20,8
(26), katilmayanlarin oran1 %21,6 (27) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %25,6 (32) olarak
goriilmektedir. Katilmecilarin = ¢ogunlugu  %47,2°lik  oranla (59) katilmadiklarini
belirtmektedirler.

Tablo 2.11
Sorunun Analizi: “Twitter’da baskalarinin hoslanacag: seylerden bahsederim.”
Sonug
Soru 11
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da baskalarinin Kesinlikle Yiizde % 27 216
hoslanacag seylerden katiliyorum ’
bahsederim. Katiliyorum Yiizde % 14 11,2
Kararsizim Yiizde % 44 35,2
Katilmiyorum | Yiizde % 23 18,4
Kesinlikle Yiizde % 17 136
katilmiyorum '
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da baskalarinin hoglanacagi seylerden bahsetme sorusuna kesinlikle katilanlarin
orani %21,6 (27), katilanlarin oran1 %11,2 (14), kararsiz kalanlarin oram1 %35,2
(44), katilmayanlarin oran1 %18,4 (23) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %13,6 (17) olarak
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu %32,8°lik oranla (41) katildiklarin1 belirtmektedirler.
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Tablo 2.12
Sorunun Analizi: “Twitter’da baskalarina iyilik yaparim boylelikle beni severler.”
Sonug
Soru 12
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da baskalarina Kesinlikle Yiizde % 15 120
iyilik yaparim boylelikle katiliyorum '
beni severler. Katiliyorum Yiizde % 14 11,2
Kararsizim Yiizde % 8 6.4
Katilmiyorum | Yiizde % 36 28.8
Kesinlikle Yiizde %
et 52 41,6
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da bagkalarina iyilik yapma ve dolayisiyla sevilme sorusuna kesinlikle
katilanlarin oran1 %12,0 (15), katilanlarin oran1 %11,2 (14), kararsiz kalanlarin oran1 %6,4
(8), katilmayanlarin oran1 %28,8 (36) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %41,6 (52) olarak
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu %70,4°liik oranla (88) katilmamaktadirlar.

Tablo 2.13
Sorunun Analizi: “Twitter’da baskalarina yardim ederim boylelikle onlar da bana
yardim ederler”

Sonug
Soru 13
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da baskalarina Kesinlikle Yiizde % 20 16.0
yardim ederim boylelikle | katiliyorum '
onlar da bana yardim Katiliyorum Yiizde % 13 10,4
ederler.
Kararsizim Yiizde % 24 19,2
Katilmiyorum | Yiizde % 36 28,8
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 22 17,6
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da baskalaria yardim etme ve karsilikli yardim sorusuna kesinlikle katilanlarin
orani %16,0 (20), katilanlarin oran1 %10.,4 (13), kararsiz kalanlarin oram %19,2
(24), katilmayanlarin oran1 %28,8 (36) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %17,6 (22) olarak
goriilmektedir. Katilimcilarin cogunlugu 9%46,4°liik oranla (58) katilmiyorum secenegini
isaretlemislerdir.

Tablo 2.14
Sorunun Analizi: “Twitter’da diger insanlar1 korkutacak seyler yaparim”
Sonug
Soru 14 Frekans Yiizdelik
(n) (%)
itter’ is Kesinlikle iizde ©
Tw1tter da diger Katrliyorum Yiizde % 9 7.2
insanlar1 korkutacak Katl Yizde %
seyler yaparim. atiltyorum tizde % 13 10,4
Kararsizim Yiizde % 11 8,8
Katilmiyorum | Yiizde % 41 32,8
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Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum

Toplam Yiizde % 125 100%

51 40,8

Twitter’da diger insanlar1 korkutacak seyler yapma sorusuna kesinlikle katilanlarin
orani %7,2 (9), katilanlarin oran1 %10,4 (13), kararsiz kalanlarin oran1 %8,8 (11),
katilmayanlarin oram1 %32,8 (41) ve kesinlikle katilmayanlarin oram1 %40,8 (51) olarak
goriilmektedir. Katilimcilarin = ¢ogunlugu %73,6’lik  oranla (92) olumsuz segenegi
isaretlemislerdir.

Tablo 2.15
Sorunun Analizi: “Twitter’da bagkalarinin benden korkacag sekilde davranirim”
Sonug
1
Soru 13 Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da baskalarinin Kesinlikle Yiizde % 8 6.4
benden korkacag sekilde | katiliyorum :
davranirim. Katiliyorum Yiizde % 5 4,0
Kararsizim Yiizde % 27 21,6
Katilmiyorum | Yiizde % 36 28,8
Kesinlikle Yiizde % 49 39,2
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da bagkalarinin benden korkacagi sekilde davranma sorusuna kesinlikle
katilanlarin oran1 %6,4 (8), katilanlarin oran1 %4 (5), kararsiz kalanlarin oran1 %21,6 (27),
katilmayanlarin oran1 %28,8 (36) ve kesinlikle katilmayanlarin orani %39,2 (49) olarak
goriilmektedir. Katilimceilarin ¢ogunlugu %68’lik oranla (85) bu soruya katilmamaktadirlar.

Tablo 2.16
Sorunun Analizi: “Twitter’da insanlarin benden korkacaklari seyleri yaparim boylece
onlara istedigimi yaptirirom.”

Sonug
Soru 16
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da insanlarin Kesinlikle Yiizde %
benden korkacaklar: katiliyorum 11 8,8
seyleri yaparim béylece I
onlara istedigimi Katiliyorum Yiizde % 14 11.2
yaptiririm. Kararsizim Yizde % 26 20,8
Katilmiyorum | Yiizde % 41 32,8
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 33 264
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da insanlarin benden korkacaklar1 seyleri yaparim bodylece onlara istedigimi
yaptirma sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %8,8 (11), katilanlarin oran1 %11,2 (14),
kararsiz kalanlarin oram1 9%20,8 (26), katilmayanlarin orani1 %32,8 (41) ve kesinlikle
katilmayanlarin oran1 %26,4 (33) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ¢cogunlugu %59,2’lik
oranla (74) bu soruya olumsuz yaklagsmaktadirlar.
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Tablo 2.17
Sorunun Analizi: “Twitter’da, insanlar etkilemek i¢in gii¢ ve kuvvetimden
bahsederim.”
Sonug
Soru 17 Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da, insanlari Kesinlikle Yiizde % 11 88
etkilemek icin gii¢ ve katiliyorum '
kuvvetimden Katiliyorum Yiizde % 13 10,4
bahsederim.
Kararsizim Yiizde % 24 19,2
Katilmiyorum | Yiizde % 36 28,8
Kesinlikle Yiizde % a1 328
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da, insanlar1 etkilemek i¢in gili¢ ve kuvvet kavramlarindan bahsetme sorusuna
kesinlikle katilanlarin oran1 %8,8 (11), katilanlarin oran1 %10,4 (13), kararsiz kalanlarin oran
%19,2 (24), katilmayanlarin oran1 %28,8 (36) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %32,8 (41)
olarak goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu %61,6°1ik oranla (77) katilmamaktadirlar.

Tablo 2.18
Sorunun Analizi: “Twitter’dakileri, onlardan istedigim seyleri almak i¢in korkuturum.”
Sonug
Soru'18 Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’dakileri, Kesinlikle Yiizde %
onlardan istedigim katilryorum 14 112
seyleri almak i¢in
Katiliyorum Yiizde % 11 88
korkuturum. '
Kararsizim Yiizde % 10 8,0
Katilmiyorum | Yiizde % 38 30,4
Kesinlikl iizde ©
es e Yiizde % 52 416
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’dakileri, onlardan istedigim seyleri almak i¢in korkutma sorusuna kesinlikle
katilanlarin oran1 %11,2 (14), katilanlarin oran1 %8,8 (11), kararsiz kalanlarin oran1 %8 (10),
katilmayanlarin oran1 %30,4 (38) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %41,6 (52) olarak
gorilmektedir. Katilimcilarin gcogunlugu %72’lik oranla (90) katilmamaktadirlar.
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Tablo 2.19
Sorunun Analizi: “Twitter’da baskalarindan yardim isterim.”
Sonug
Soru 19 ;
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da Kesinlikle Yiizde % 3 256
baskalarindan yardim katiliyorum !
isterim. Katiliyorum Yiizde % 27 21,6
Kararsizim Yiizde % 11 8,8
Katilmiyorum | Yiizde % 30 24,0
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 25 20,0
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da baskalarindan yardim isteme sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %25,6
(32), katilanlarin oran1 %21,6 (27), kararsiz kalanlarin oran1 %8,8 (11), katilmayanlarin orani
%24 (30) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %20 (25) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin
cogunlugu %47,2’lik oranla (59) katiliyorum segenegini isaretlemislerdir.

Tablo 2.20
Sorunun Analizi: “Twitter’da insanlara isimi yaptirmak i¢in benden daha yetkili ve
giiclii olduklarim séylerim.”

Sonug
Soru 20 _
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da insanlara Kesinlikle Yiizde %
isimi yaptirmak icin katiltyorum 8 6.4
benden daha yetkili ve —
giiclii olduklarmi Katiliyorum Yiizde % 9 7.2
soylerim. Kararsizim Yiizde % 13 10,4
Katilmiyorum | Yiizde % 51 40,8
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum a4 352
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da daha yetkili ve gii¢lii olduklarin1 sdylemek sorusuna kesinlikle katilanlarin
orani %6,4 (8), katilanlarin oran1 %7,2 (9), kararsiz kalanlarin oran1 %10,4 (13),
katilmayanlarin oran1 %40,8 (51) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %35,2 (44) olarak
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu %76’lik oranla (95) katilmamaktadirlar.
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Tablo 2.21
Sorunun Analizi: “Baskalarindan yardim almadan bir sey yapamayacagima,
Twitter’da insanlarin inanmalarim saglarim.”

Sonug
Soru 21
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Bagkalarindan yardim Kesinlikle Yiizde % 11 88
almadan bir sey katiliyorum '
yapamayacagima, Katiltyorum Yiizde % 10 8,0
Twitter’da insanlarin
inanmalarim saglarim. Kararsizim Yizde % 16 12,8
Katilmiyorum | Yiizde % 38 30,4
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 50 400
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da insanlarin inanmalarini saglama sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %38,8
(11), katilanlarin oran1 %8 (10), kararsiz kalanlarin oran1 %12,8 (16), katilmayanlarin orani
%30,4 (38) ve kesinlikle katilmayanlarin orant %40 (50) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin
cogunlugu %70,4’liik oranla (88) olumsuz segenegi isaretlemislerdir.

Tablo 2.22
Sorunun Analizi: “Isler kotii gittizinde bundan benim sorumlu olmadigimi insanlara
Twitter’da aciklarim.”

Sonug
Soru 22
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Isler kotii gittiginde Kesinlikle Yiizde % 41 328
bundan benim sorumlu katilryorum '
olmadigimi insanlara Katiliyorum Yiizde % 33 26,4
Twitter’da agiklarim.
Kararsizim Yiizde % 13 10,4
Katilmiyorum | Yiizde % 23 18,4
Kesinlikle Yiizde %
katilmryorum 15 120
Toplam Yiizde % 125 100%

Isler kotii gittiginde katilimcilarm sorumlu olmadiklarini insanlara Twitter’da agiklama
sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %32,8 (41), katilanlarin oranm %26,4 (33),
kararsiz kalanlarin oram1 %10,4 (13), katilmayanlarin orami %18,4 (23) ve kesinlikle
katilmayanlarin orant %12 (15) olarak goriilmektedir. Katilimeilarin g¢ogunlugu %759,2’lik
oranla (74) katildiklarin1 belirtmektedirler.
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Tablo 2.23
Sorunun Analizi: “Twitter’da baskalarindan anlayis gormek icin kendimi zayif (aciz
$ yis 8 ¢ Y
gosteririm.”
Sonug
Soru 23
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da Kesinlikle Yiizde % 5 40
baskalarindan anlayis katiliyorum '
gormek icin kendimi Katiliyorum Yiizde % 9 7.2
zayif (aciz) gosteririm.
Kararsizim Yiizde % 11 8,8
Katidlmiyorum | Yiizde % 51 40,8
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 49 39.2
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da baskalarindan anlayis gérmek i¢in kendilerini zayif (aciz) gosterme
sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %4 (5), katilanlarin oran1 %7,2 (9), kararsiz kalanlarin
oran1 %8,8 (11), katilmayanlarin oran1 %40,8 (51) ve kesinlikle katilmayanlarin orani1 %39,2
(49) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin gogunlugu %80’lik oranla (100) bu soruya
katilmamaktadirlar.

Tablo 2.24
Sorunun Analizi: “Twitter’da basarilarim hakkinda insanlara bilgi veririm.”
Sonug
Soru 24 Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da basarilarim Kesinlikle Yiizde % 16 368
hakkinda insanlara bilgi | katiliyorum ’
veririm. Katiltyorum Yiizde % 31 24,8
Kararsizim Yiizde % 27 21,6
Katilmiyorum | Yiizde % 10 8,0
Kesinlikle Yiizde % 1 8.8
katilmiyorum '
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da basarilar hakkinda insanlara bilgi verme sorusuna kesinlikle katilanlarin
orani %36,8 (46), katilanlarin oran1 %24,8 (31), kararsiz kalanlarin oram %21,6 (27),
katilmayanlarin oran1 %8 (10) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %8,8 (11) olarak
gorilmektedir. Katilimcilarin ¢cogunlugu %61,6’°lik oranla (77) katilmamaktadirlar.
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Tablo 2.25
Sorunun Analizi: “Baskalarinin yapmakta zorlanacag seyleri yaptigimda, Twitter’da
bunu anlatirnm.”

Sonug
Soru 25
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Baskalarimin yapmakta Kesinlikle Yiizde %
- . 37 29,6
zorlanacag seyleri katiliyorum
yaptigimda, Twitter’da Katiliyorum Yiizde % 38 30,4
bunu anlatirim.
Kararsizim Yiizde % 26 20,8
Katilmiyorum | Yiizde % 14 11,2
Kesinlikle Yiizde % 10 8.0
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Bagkalarinin yapmakta zorlanacagi seyleri Twitter’da anlatma sorusuna kesinlikle
katilanlarin oran1 %29,6 (37), katilanlarin oran1 %30,4 (38), kararsiz kalanlarin orani1 %20,8
(26), katilmayanlarin orant %11,2 (14) ve kesinlikle katilmayanlarin orant %8 (10) olarak
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢cogunlugu %60°lik oranla (75) olumlu cevap vermislerdir.

Tablo 2.26
Sorunun Analizi: “Bir seyi basardigimda, Twitter’daki kisilere bunun énemini
vurgularim.”
Sonug
2
Soru 26 Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Bir seyi basardigimda, Kesinlikle Yiizde % 38 304
Twitter’daki kisilere katiliyorum '
bunun 6nemini Katiliyorum Yiizde % 31 24.8
vurgularim.
Kararsizim Yiizde % 23 18,4
Katilmiyorum | Yiizde % 13 10,4
Kesinlikle tizde ¢
Yiizde % 20 16,0
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Bir sey basarildiginda Twitter’daki kisilere bunun énemini vurgulama sorusuna
kesinlikle katilanlarin orani %30,4 (38), katilanlarin oram1 %24,8 (31), kararsiz kalanlarin
orant %18,4 (23), katilmayanlarin oran1 %10,4 (13) ve kesinlikle katilmayanlarin orani %16
(20) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin gogunlugu %55,2’lik oranla (69) onaylamaktadirlar.
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Tablo 2.27
Sorunun Analizi: “Yaptigim olumlu seyleri baskalar fark etmediginde bunu Twitter’da
belirtirim.”
Sonug
Soru 27
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Yaptigim olumlu seyleri Kesinlikle Yiizde % 9 79
baskalar: fark katilryorum '
etmediginde bunu Katiliyorum Yiizde % 10 8,0
Twitter’da belirtirim. "
Kararsizim Yiizde % 11 8,8
Katilmiyorum | Yiizde % 38 30,4
Kesinlikle Yiizde % 57 456
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Yapilan olumlu seyleri bagkalar1 fark etmediginde bunu Twitter’da belirtme sorusuna
kesinlikle katilanlarin oran1 %7,2 (9), katilanlarin oran1 %8 (10), kararsiz kalanlarin orani
%8,8 (11), katilmayanlarin oram1 %30,4 (38) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %45,6 (57)
olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu %76’lik oranla (95) olumsuz segenegi
isaretlemislerdir.

Tablo 2.28
Sorunun Analizi: “Twitter’da basarilarimin degerini abartirnm.”
Sonug
Soru 28 Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da basarilarimin | Kesinlikle Yiizde % 1 8.8
degerini abartirim. katiltyorum '
Katiliyorum Yiizde % 14 11,2
Kararsizim Yiizde % 20 16,0
Katilmiyorum | Yiizde % 49 39,2
— —
Kesinlikle Yiizde % 31 24,8
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da basarilarin degerini abartma sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %8,8
(11), katilanlarin oran1 %11,2 (14), kararsiz kalanlarin oran1 %16 (20), katilmayanlarin orani
%39,2 (49) ve kesinlikle katilmayanlarin oram1 %24,8 (31) olarak goriilmektedir.
Katilimcilarin ¢gogunlugu %64’°liik oranla (80) olumsuz segenegi isaretlemislerdir.
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Tablo 2.29
Sorunun Analizi: “Twitter’da sahip oldugum seylerden bahsederken, onlarin degerini
de soylerim.”

Sonug
Soru 29
Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Twitter’da sahip Kesinlikle Yiizde %
o 27 21,6
oldugum seylerden katiliyorum
bahsederken, onlarin Katiliyorum Yiizde % 24 19,2
degerini de sdylerim.
Kararsizim Yiizde % 36 28,8
Katilmiyorum | Yiizde % 29 23,2
Kesinlikle Yiizde %
9 7,2
katilmiyorum
Toplam Yiizde % 125 100%

Twitter’da sahip olunan seylerden bahsederken, onlarin degerini de sdyleme sorusuna
kesinlikle katilanlarin oram1 %21,6 (27), katilanlarin oran1 %19,2 (24), kararsiz kalanlarin
oran1 %28,8 (36), katilmayanlarin oran1 %23,2 (29) ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %7,2
(9) olarak goriilmektedir. Katilimeilarin cogunlugu %40,8’lik oranla (51) olumlu se¢enegi
isaretlemislerdir.

Tablo 2.30
Sorunun Analizi: “Insanlara verdigim hediyelerin degeri azimsandiginda bunu
Twitter’da diizeltmeye calisirim.”

Sonug
Soru 30 Frekans Yiizdelik
(n) (%)
Insanlara verdigim Kesinlikle Yiizde %
hediyelerin degeri katiliyorum 10 8,0
azimsandiginda bunu Katil Yiizde %
Twitter’da diizeltmeye atfiyorum Heee 7o 13 104
calisirim. Kararsizim Yiizde % 41 32,8
Katilmiyorum | Yiizde % 24 19,2
Kesinlikle Yiizde %
katilmiyorum 37 296
Toplam Yiizde % 125 100%

Insanlara verilen hediyelerin degeri azimsandiginda bunu Twitter’da diizeltmeye
calisma sorusuna kesinlikle katilanlarin oran1 %8 (10), katilanlarin oram %10,4 (13), kararsiz
kalanlarin oran1 %32,8 (41), katilmayanlarin oran1 %19,2 (24) ve kesinlikle katilmayanlarin
orant %29,6 (37) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu %48,8’lik oranla (61)
olumsuz secenegi isaretlemislerdir.

SONUC VE ONERILER

Bu calisma, sosyal medya aglarinin dijital yagamin tiiketiciler i¢in giinliik bir rutine doniistiigii
zaman diliminde, belirli bir yas araligindaki bir grup 6grenciyi temel alarak gilindelik hayat
pratiklerini nasil etkiledigini arastirmayr amaclamaktadir. Bu baglamda, onceki calismalar
kapsamli bir sekilde incelenmis ve literatiirde goriilen bosluklarin ortadan kaldirilmasi
amaclanmistir. Bu nedenle ¢alisma, yeni medya c¢alismalar1 ve gesitli disiplinleri de igeren
Iletisim Fakiiltesi dgrencileri ile sinirlanmustir. Bu yolla, 125 kisilik bir érneklem grubu ile bir
caligma yapilmis ve daha onceki ¢calismalara dayanan fikirler temelinde tartismaya agilmustir.
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Calisma, gerekli literatiir ¢calismasiyla birlikte 6rneklem grubundaki bireylerden elde edilen
sonuglarla giindelik hayat dinamiklerini sosyal medya aglarina sunus baglaminda analiz etme
ve genisletme yontemine sahiptir. Onceki arastirmalardan elde edilen bulgular, internetin insan
yasaminda kabul edilebilir bir sekilde 6nemli bir yere sahip oldugunu ve ayn1 zamanda harika
ve benzersiz bir pazarlama firsatt sundugunu gostermektedir (Cretti, 2015: 34). Bu baglamda
yapilan g¢alismalar incelendiginde giindelik hayati sosyal medya platformlarindan Twitter'a
sunma siireclerinin farkli sekillerde test edildigi, ancak arastirmalarin yeterli bir sonuca
ulagmadig1 aciktir. Sosyal medya platformlar1 giinliik yasamin bir uzantisi olsa da, bu alandaki
caligmalarin 6zellikle 6rneklem grubundaki bireyler acisindan bazi eksikliklere sahip oldugu
belirlenmistir. Ayrica, ekonomik boyutuna ek olarak, insanlarin davranislarinin ve yoneliminin
sosyolojik ve psikolojik yonleri, sosyal medyada sunus yollar1 i¢in dnemli bir konudur ve bu
konunun arastirmaya uygun goériilmesinin ana nedenleridir.

Arastirma sonuglar1 demografik eksende ele alindiginda, ¢alismada yer alan katilimeilarin
%56,8'1 (71) kadin, %43,2'si (54) erkek oldugu goriilmektedir. Incelemede katilimcilarin
cogunlugunun (%41,6), 18-23 yas aralifinda oldugu goriildiigiinden aragtirmanin geng bir
niifusa odaklandigi gozlemlenmektedir. Altun ve Yazici (2014), pozitivist paradigma ekseninde
ele alinan galismalar nesnel ve genellenebilir sonuglara ulagabilmeyi hedefler. Bu ¢alisma, geng
bir 6rnekleme odaklanarak nesnel ve genellenebilir bulgular iiretmeyi amagclar. Orneklem
dahilindeki katilimcilarin genel ¢ogunlugunun (%53) yurtta yasadigi sonucuna ulasilmigtir.
Katilimeilarin birgogunun bir arada yasamasi, birlikte yasanilan pratiklerin sosyal medya
aglaria yansitilmasi amacindan 6nem tagimaktadir. Demografik bulgular incelendiginde,
katilimcilarin %48,8'inin (61) 1-3 saat internet kullanimi1 gerceklestirdikleri goriilmektedir.
Arastirmadaki geng bireylerin %94,4'liniin (118), internete cep telefonundan baglandiklar1 ve
bu toplulugun %32,8'inin (41) interneti kullanim araci olarak sosyal paylasim aglar1 olarak
belirttigi varsayilmaktadir. Bu sonug, ¢calismanin giindelik yagam deneyimlerini sosyal aglara
yansitmalarini aragtirmasinin ne denli 6nem tasidigini ortaya koymaktadir. Bununla beraber,
sosyal medya orneklemi olarak secilen Twitter kullaniminin 1 saatten az olarak oram1 %48,8
(61), 1-3 saat orani ise %28,8 (36) olarak bulunmustur. Calismada, Twitter kullanim arac1 daha
cok giindemi takip etmek (%42,4) olarak goriilmektedir. Twitter kullanan 6grenciler arasindan
olusturulan 6rneklemdeki katilimeilarin ¢ogunlugunun ise (%24,8) 201-300 kisi arasi takipgi
sayisina sahip olduklar1 gézlemlenmektedir.

Boz (2012), arastirmasinin sonucunda, geng¢ bireylerin, genel gecer yargilarin tersine gergek
isimler kullanirken yeni medya mecralarinda gercek kimliklerin kullanilmadig: diisiincesini
yiktig1 sonucuna ulagmaktadir. Bu ¢alismada, 6rneklemdeki bireylerin davranisi géz oniine
alindiginda, sosyal aglarin bu bireyler iizerindeki davranis1 onceki literatiirdeki bulgularla
tutarlidir. Calisma sonucunda, Twitter'da model olmaya calisildig1 sorusuna katilanlarin orani

%52,0 (65) olarak goriilmektedir. Bu sonuglar, katilimecilarin giindelik hayat pratiklerini
Twitter'da yansitmaya caligtiklarini gostermektedir.

Senduran ve digerleri (2018) tarafindan gergeklestirilen ¢alismanin bulgulari, bireylerin sik bir
sekilde Web 2.0 teknolojisinden yararlandigini ortaya koyarak karsilikli etkilesimli sosyal
platformlarinin geleneksel Web aglarina yonelik daha fazla tercih edildigini betimlemektedir.
Bu bulgular, calismanin sonuglar1 ile paralellik gosterir. Calisma sonuglarma gore,
katilimcilarin  ¢ogunlugu (%61,6) giindelik basarilar1 hakkinda Twitter'da paylasimlarda
bulunduklarini belirtir.

Cakmak (2018) tarafindan yapilan arastirma, cevrimigi platformlardaki yeni medya
mecralarinda etkilesim siirecinin bireylerin kisiliklerini etkilediklerini gostermektedir. Bu
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calismada, Twitter’da digerlerinin de davranmasi gerektigi sekilde davranis sergileme sorusuna
katilanlarin oran1 %42,4 (53) olarak goriilmektedir. Bu soruya katilmayanlarin oran1 ise %36,0
(45) olarak kalmaktadir. Calisma, sosyal aglarin etkilesim 6zellikleri sayesinde, bireylerin
giindelik yasam deneyimlerini Twitter’da yansitmalart sonucu karsilikli iletisimin kullanicilar:
birbirlerini etkilediklerini ortaya koymaktadir.

Arastirma sonucunda iiniversite 6grencileri 6rneklemindeki katilimcilardan elde edilen bulgular
yardimiyla bazi Onerilere ulagilmistir. Calismanin tanimlayici ve c¢ikarimsal istatistiksel
sonuglarma iligkin Oneriler, verilerin analizi ile sOyle siralanabilir: Myers (2012), ayna
ndronlarinin simiile ve gézlemsel 6grenmenin temeli oldugunu 6ne siirerek 6grenmenin sosyal
boyutuna dikkat ¢cekmektedir (aktaran Snyder, 2016, s. 7). Boylece, davraniglarin sosyal aglarda
gozlem yoluyla elde edildigi sonucuna varilabilir. Bireyler, sosyal platformlardaki diger
kullanicilarin davraniglarindan etkilenme yetene§ine sahiptir. Bu nedenle, davraniglara
odaklanan caligmalar daha genis Ornekleme yayilabilir. Sonuglar, liniversite 6grencilerinin
sosyal ag aglarin1 kullanma siklik oraninin oldukga yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Sosyal
platformlarin etkin kullanimi bir¢ok alan i¢in olumlu olarak algilanirken, bireyler tizerindeki
olumsuz etkileri géz Oniine alindiginda bu yiiksek kullanim oranlarinin diger sosyal alanlari
astig1 goriilmektedir. Bu nedenle, bu yogun kullanim bir kez daha diisiiniilmeli ve gerekli
onlemler alinmalidir. Bulgular, sosyal medya sitelerindeki {iniversite 6grencilerinin karar alma
stire¢lerinden etkilenme olasiliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Arastirma, olasi olumsuz
durumlardan kag¢inmak i¢in, bireylerin giindelik yasam davranislarini sosyal aglara aktarma
durumlarinda daha dikkatli olmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Bu caligsma, belirli bir 6grenci grubuna bilingli bir sekilde odaklanarak nicel bir ¢alismada
kullanicilarin goriislerini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Farkli 6rneklerdeki yeni galismalar,
sosyal medya kullanicilarinin motivasyonunu o6lgebilir. Ayrica, calisma sosyal medya
sitelerinden Twitter 6rnegini ele almistir. Bu nedenle, baska bir sosyal paylasim platformuna
dontilerek baska galismalar da yapilabilir. Benzer sekilde, ¢esitli meslek gruplarina odaklanan
caligmalar bireylerin davraniglarini ortaya ¢ikarabilir. Ayrica, belli iirlinleri 6zel olarak
inceleyen caligsmalar, giindelik yasam pratiklerinin sosyal aglar aktariminda literatiire yeni ve
farkli gortigler getirebilir.
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OZET

Tiirkiye’de hemen hemen herkesin defalarca izledigi ‘Hababam Siifi’ film serisinin izleyici iizerindeki etkisi
oldukga biiyiiktiir. Izleyicilerin genelde giilmek ve eglenmek amactyla birden gok izledigi filmin gergekteki yapim
amaci o donem iilkemizdeki egitim sistemine elestiriler getirerek yergi yapmaktadir. Uzun yillardan beri ¢esitli
kanallarda tekrarlar1 yayinlanan Hababam Sinifi’nin izleyici izerindeki etkisi ¢alismamiza konu olarak segilmistir.

Calismanin amaci, Hababam Smifi adli filmi izleyen izleyicilerin film konusundaki algilarini ortaya koymaktir.
Izleyiciler filmde anlatilanlar1 sadece bir mizah ya da eglendirici bir durum olarak m algilamakta, yoksa egitim
sistemine elestiri ve yergi olarak m1 bakmaktadirlar? izleyicilerin algilar1 hazirlanan anket ve yiiz yiize yapilan
goriismeler sonucu 6l¢iilmeye ¢alistlmistir.

Calismanin sonucu olarak izleyici algisinda ‘Hababam Sinifi” filminin sadece giildiirmek amaciyla ¢ekilmedigi,
egitim sistemini elestirmek amaciyla ¢ekildigi anketler sonucunda gériilmiistiir. Izleyicilere yoneltilen agik uglu
sorularda Hababam Sinifi filmine yonelik anlamli duygusal iadeler dikkat cekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hababam Smifi Filmi, Yergi, Komedi, izleyici, Film, Karakter, Izlemek

GIRIS

Toplumun sesi, gozii ve kulagi olan medyanin temel islevleri bulunmaktadir. Bunlar egitmek,
eglendirmek, bilgilendirmek, kamuoyu olusturmak ve farkindalik yaratmak gibi temel
islevlerdir. Izledigimiz her film temelde bu islevlerden en az birini yerine getirmektedir.

Filmler, i¢inde bulundugu toplumu yansitan kiiltiirel iiriinlerdir. Iyi birer iletisim ve etkilesim
ortamlaridir. (Tofur, 2017, s.54)

Sinema yazarlarina gére her bir filmin izleyicilerine aktardig1 bir mesaj vardir. Egitimin amag
ya da arag olarak kullanildig: filmlerde verilmek istenen mesajlar filmin biitlinii yoluyla ya da
roller aracilifiyla izleyiciye aktarilabilir. Bir egitim filminin yorumlanip degerlendirilebilmesi
icin filmin ¢ekildigi iilkenin egitim kosullarinin, sosyokiiltiirel yapisinin ve yonetmeninin iyi
bir sekilde bilinmesi gereklidir (Saribudak, 2014). Tiirk Edebiyati’na siir, hikaye, roman,
tiyatro, hatira vb. eserler birakan yazar Rifat [lgiz’in (1911-1993) toplumumuzda en ¢ok iz
birakan eseri Hababam Sinifi’dir. Hababam Sinifi’n1 Stepne (yedek lastik) adiyla ilk kez 25
Temmuz 1956 yilinda Ilhan Selguk’un sahibi oldugu Dolmus adli mizah dergisinde
yayimlanmaya baslamistir. Hababam Sinifi kisa hikdyeden, romana, miizikale, tiyatro oyununa
ve filme doniismiis degerli bir yapittir. Hababam Simnifi bir¢ok kez yeniden yazilmistir. Rifat
Ilgaz, Hababam Sinifi’nin dogusunu sdyle anlatmaktadir.

“Ben bu eseri {lhan Selguk’un sahibi oldugu Dolmus adli mizah dergisinde
kiigiikk hikayeler seklinde yazmaya bagladim. 1950°li yillarda... Turhan
Selguk?da resimliyordu. Oykiiler cok begenilince, ilhan devam etmemi
sOyledi.Aslinda bu olaylar Kastamonu Lisesi’nde ve Kastamonu Muallim
Mektebi’nde basimdan gecen, ¢cevremde cereyan eden gercek olaylardi. Ben
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onlar1 biraz siisledim o kadar... Romanda Inek Saban, Giidiikk Necmi, Kalem
Sakir, Sidikli Turan, Erkek Sevim vb. tipler gercek hayatta aynen yasamistir.
Kel Mahmut dgretmenimizdi. Gergek adim tabii degistirdim. Inek Saban’in
asil ismi Ahmet’tir, hayattadir ve Safranbolu’da yasiyor. Hababam Sinifi 73
oykiidenolusmus bir romandir. Yazdik¢a geligmistir, giizellesmistir.... Giidiik
Necmi benim. Nihat Dicle hocamiz miidiir yardimcisiydi ve Kel Mahmut
tipinde canlandirdim. Safranbolulu Ahmet’de Inek Saban oldu. 120 kiloluk bir
Tulum Fehmi’miz vardi. Fehmi’ye iki porsiyon yemek c¢ikardi. Fehmi de
Tulum Hayri oldu. Hademe Serife Hanim, Hafize Ana tipinde canlandi.
Fransizcac1 Sedat Bey yine ayni rolde. Badi Ekrem beden hocasi Dadayl
Rehmiciik’tiir.? (Saydur, Rifat Ilgazli yillar, Cinar yayinlari 2006 )

Rifat Ilgiz Hababam sinifin1 yazarken neyi amagladigini da sdyle anlatir;

“Hababam Sinifi bir egitim yergisidir. Mizah beyazdir, olumludur. Mizahta giilme ana

6ge degildir. Isteyen aglar, isteyen giiler. Ben yergi yapiyorum, komedi bile

diisinmiiyorum. Hababam Simifi’nda ti¢ seyin yergisi yapigsmistir: Kopyanin, ezberin,

uydurma sayginin... Benim mizahim diigiindiirmeye dayanir. Hababam Sinifi’nda

bize yakigsmayan egitimsel seylerin yergisini yapiyorum.” (Saydur, Rifat Ilgazli yillar,

Cmar yayinlar1 2006 )
Hababam Smifi filmi, Rifat Ilgaz’in kendi O6grenimi yillarinda basindan gegen ya da
baskalarinin o doneme ait anilarindan derledigi komik tiplemeleri bir arada bulusturdugu
olaylar dizisi iizerine kurulu bir senaryodur. Senaryo, seri boyunca 6zel yerli bir okulun
‘dalgact’ bir sinifinin tiplemeleri lizerine yazilarak devam ettirilmistir (Onaran, 1994). Filmde
ogrenci, Ogretmen, idareci iliskileri, okul ortami, egitim sistemi mizahi bir {islupla
elestirmektedir. Bu anlamda film konusu geregi bir yandan izleyiciyi giildiiriirken bir yandan
da disiindiirmektedir. ‘Hababam Siifi” nin gordiigii ragbet ve sagladigi ekonomik basari filmin
seri olarak devam etmesine sebep olmustur (Sunal, 2001).

Filmin verdigi mesajlarin izleyiciler tarafindan ne sekilde algilandigi ise 6nemli bir konudur.
Toplumu yakindan ilgilendiren konulardan biri de egitim ve egitim sistemi konusudur. Egitim
sistemi ge¢misten giliniimiize tim siyasal iktidarlarin da Oncelikli konularindandir.
Calismamizda ye alan algi kavramini kisaca agiklamak gerekir. Algi, uyaranlarin beyin
tarafindan tasnif edilmesi ve entegrasyonu ile ilgili siirece verilen isimdir (Hill, 2015, s.61).
Algida siireklilik ise fiziksel nesnelerin goriiniislerindeki ya da fiziksel ortamdaki degisikliklere
karsin nesnelerin sekil, renk ve boyut bakimindan siireklilik gosteriyor olarak algilanmasi
durumuna verilen addir isimdir (Durak, vd., 2015, s.80). Kiiltiir ve alg1 konusunda ¢aligmalar
yapan Kenge, igerisinde yetismis oldugumuz kiiltiiriin, diinyayr ne sekilde algiladigimiz
konusunda ¢ok Onemli etkileri oldugunu sdylemektedir. Buradan da anlasilacagi iizere
Hababam sinifi film serisini izleyenlerin bulunduklar kiiltiirel ortam, filmde verilmek istenen
mesajlarin nasil algilandigini da belirlemektedir. Alginin ana hedeflerinden biri diinyanin dogru
bir okumasini yapmaktir (Gerrig&&Zimbardo, 2012, 5.127)

Filmin Konusu ve Karakterleri

Filmin konusu: Ozel Camlica Lisesi'ne yeni atanan miidiir muavini Mahmut Hoca (nam-1
diger Kel Mahmut) kopya ¢eken, okuldan kagip maglara giden, hocalarla siirekli kafa bulan
ogrencilerle dolu Hababam Sinifi'ni ilging ceza yontemleriyle disiplin altina almaya calisir.
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Karakterler:

Kemal Sunal ~ inek Saban
Miinir Ozkul ~ Kel Mahmut
Halit Akgatepe ~ Giidiik Necmi
Tarik Akan ~ Damat Ferit
Adile Nasit ~ Hafize Ana
Sener Sen ~ Badi Ekrem
Ertugrul Bilda ~ Kiilyutmaz
Hayri Karabey ~ Cografya Hocas1
Akil Oztuna ~ Felsefe hocas1 Liitfii Bey (Akil Hoca)
. Cem Giirdap ~ Tulum Hayri
. Ahmet Ariman ~ Hayta Ismail
. Muharrem Giirses ~ Miidiir
. Hakki Karaday1 ~ Veysel Efendi
. Feridun Savli ~ Domdom
. Aysen Gruda ~ Sunucu
. Sitk1 Akgatepe ~ Pasa Nuri
. Ergin Orbey ~ Miifettis Hiiseyin Sevki Topuz
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Karakterin ozellikleri
Damat Ferit:

Tarik Akan'in canlandirdigi Damat Ferit, aslinda Rifat [lgaz''n Hababam Sinifi adli romaninda
bulunmayan bir karakter. Roman iginde bulunmayan bu karakter senarist Umur Bugay
tarafindan filme eklenmis. "Damat" lakabi okul disinda kizlarla iligkilerinden dolay1
kullanilmaktadir.

Domdom Ali

Feridun Savli'nin canlandirdigi "Domdom Ali" adli karakter, Hababam Sinifi'nin sisman ve bir
o kadar haylaz 6grencilerinden biri. Tulum Hayri ile birlikte sinifin en kilolu kisilerinden olan
Domdom Ali film boyunca Glidiik Necmi ile durup dururken kapisir...

Gudiik Necmi

Halit Akcatepe'nin canlandirdig1 Giidiik Necmi karakteri Hababam Sinifi’nin en ¢ocuk kalmig
cin kisisi! Kisa boylu oldugundan "giidiik" lakabiyla anilir. Sinifi giildiirmeyi ¢ok seven Giidiik
Necmi, onlar1 cocukga sakalarla ok eglendirir. Giidiik Necmi, dzellikle Inek Saban'a yaptigi
sakalarla ve sinif zor durumdayken onlar1 kurtarma taktikleriyle akillarda kaldi.

Hafize Ana

Adile Nasit'in canlandirdig1 Hababam Sinifi'nin ana karakterlerinden biri Hafize Ana... Hafize
Ana, okulun hademesi, temizlik¢isi ve ascisi. Ogrenciler onu anneleri yerine koyar ciinkii
hepsine ¢ok yakin ve iyi niyetlidir. Onlar1 korur kollar, Kel Mahmut ve 6gretmenlerle problem
yasayan dgrenciler arasinda kizginliklar gidermeye calisir. Hayta Ismail
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Ahmet Ariman'in canlandirdigi Hayta Ismail, ¢ogunlukla Domdom Ali veTulum Hayri ile
birlikte dolagan komik bir karakter. Askere gittikten sonra Hababam Sinifi Tatilde filminde geri
donmesi, izci kampinda yasadiklari akilda kalanlardan.

Hiiseyin Sevki Topuz

Ergin Orbey'in canlandirdig1 Hiiseyin Sevki Topuz karakteri, Milli Egitim Bakanlig1 miifettisi.
Sevki Topuz, sinifi teftise gelir ancak klasik Hababam Sinifi numaralarina yenik diiserek rezil
olur...

Kel Mahmut

Miinir Ozkul tarafindan canlandirilan Kel Mahmut karakteri oyunlarinda ve bu eserlerden
uyarlanan filmlerde sinifin bulundugu okulun, yash disiplinli ama ayn1 zamanda iyi kalpli
miidlir muavini ve tarih 6gretmenidir. Okulun paragéz ve 6grenci diismani midiiriine karst
ogrencileri korumaya c¢alisir. Rifat Ilgaz karakteri kendi ortaokul 6gretmeni Nihat Dicle'den
esinlenerek yaratmistir.

Tulum Hayri

Cem Giirdap'min canlandirdig1 karakter, okulun bilek giiresi sampiyonudur. Ayni1 zamanda
Hababam Sinifi’nda en iyi siir okuyan 6grencidir. Smifta s6zii dinlenen bir kisilige sahiptir.

Veysel Efendi

Hakki Karadayi'n canlandirdigr karakter, okulun kapi gorevlisi ve giivenlik elemanidir.
Ogrencilerin okuldan kagmasi engelleme konusunda Mahmut Hoca'ya karsi sorumludur.
Ogrenciler, okuldan kagmak icin ¢esitli hainlikler diisiiniip Veysel efendiyi kandirmaya
caligirlar; fakat Veysel Efendi, ¢ok fazla kandirildig: i¢in artik 6grencilerin dogru sdyledigi
seylere de inanmaz.

Inek Saban

Kemal Sunal'in canlandirdigi karakter, komik yiizlii, gocuksu konusma tarzi ve mimikleri, sakar
ve sarsak hareketli birisidir. Arkadaglar1 tarafindan hep "inek" sakalarina maruz kalmaktadir.
Cogunlukla Damat Ferit ve Giidiilk Necmi ile gezer. En ¢ok da Giidiikk Necmi'nin sakalarina
maruz kalmaktadir.

Badi Ekrem

Sener Sen'in canlandirdig1 karakter, Hababam Sinifi'nin spor 6gretmenidir. Seriye "Hababam
Sinift Sinifta Kald1" filminde dahil olup, tiplemesi ile okulun en eglenceli karakterleri arasinda
yer almistir.

Calismanin Amaci

Hababam Smaifi filmi ile ilgili izleyicinin diisiinceleri, izleyici lizerindeki etkisi diisiiniildiigiin
de tam olarak hedef kitleye istenilen mesajin verilemedigi ya da izleyicilerin verilen mesaji
nasil algiladigini ortaya koymaktir. Hababam Sinifi serisinin egitim sitemine yonelik elestiri
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yiiklii olmasina ragmen, izleyici lizerinde nasil bir algi yarattiginin aslinda komedinin de
otesinde halkin/izleyicinin iizerinde yaratmak istedigi alginin ¢ok farkli oldugu goriilmektedir.

Bu ¢alismada halkin/izleyicinin aldigi mesajin boyutlarini gorebilmektir. Bu bilgileri 6grenmek
ve bilgilere ulagsmak i¢in anketler ve roportajlara yer verilmistir.

Calismanin Onemi

Gegmisten giiniimiize farkli kanallarda siirekli yayinlanan izleyici kitlesi hi¢ azalmayan
Hababam Sinifi filminin izleyiciler i¢in ¢ok kiymetli bir yerde olmasi: komedi iizerinden egitim
sistemine getirdigi giiclii elestiri aragtirilmasi gereken bir konu olarak diistiniilmiistiir. Film
birka¢ yonetmen tarafindan 8 farkli alt konularda ele alinarak seyirciyle bulusturulmustur.
Yonetmen ve konulari sdyledir:

o Ertem Egilmez
e Hababam Sinifi Sinifta Kaldi (1974)
e Hababam Sinifi Uyaniyor (1975)
e Hababam Sinifi Tatilde (1976)
e Hababam Sinifi Giile Giile (1981)
o Kartal Tibet
e Hababam Smifi Dokuz Doguruyor (1978)
e Hababam Sinifi Merhaba (2004)
o Ferdi Egilmez
e Hababam Sinifi Askerde (2005)
e Hababam Sinifi 3,5 (2006)

Izleyen kisi sayismin fazlaligi, bir kisinin ‘Hababam Sinifi’> serisini izleme sayisimin fazlaligi,
sekiz filmden hepsini izleyen kisi sayisinin fazlaligi ve buna karsi komedi taraflarinin daha
akilda kalicilig1 dikkatinizi ¢gekmektedir. Aslinda 6nemli olan bir husus daha vardir ki izleyici
artik yergileri degil sadece komediyi gordiigii i¢in filmlerin devaminda 6zellikle son iki filmde
amagc yergiden ¢ok mizah olmustur. Bu durum arz talep meselesi gibi diisiintilebilir.

Tiirkiye’de ‘Hababam Smifi” adi altinda ¢ikan filmlerin %80°ni yiiksek oranda izlenmis ve
begenilmistir. Bu nedenle izleyicinin bu kadar sevdigi ve deger verdigi bu yapitin asil vermek
istedigi mesajin ve izleyici lizerinde yaratmak istedigi algmmin anlagilmasi ¢ok Onemlidir.
‘Hababam Sinift’ filmlerine farkli bakis agilar1 ve yergilerin dogru anlasilmasi tizerine komedi
dis1 bakilmas1 gerektigi ve bunun amaglandigin1 gérmek ¢ok 6nemlidir.

Kuramsal Temeller

Yapilan bilimsel caligmalarin bilimsel giivenirligini arttirmak, ¢alismayr daha anlamli ve
nitelikli hale getirmek amaciyla calismayi ilgili bir kurama dayandirmak son derece 6nemlidir.
Dolayisiyla bu amaca hizmet etmek adina bu ¢alisma, arastirma konusu ile dogrudan ilgili olan
Gerbner’in kiiltiirel gostergeler ve ekme yetistirme kuramina dayandirtlmistir. Bu kuram kisaca
sOyledir; George Gerbner tarafindan gelistirilen ekme kurami ve kiiltiirel gostergeler incelemesi
iletisim kuram ve incelemeler alaninda 1960°lardan gilinlimiize kadar son derece énemli bir yer
teskil etmektedir. Ekme kelimesinin kavramsal olarak karsiligi belli bir seyi 6rnegin; fikir,

79



Hababam Sinifi Filminine Yénelik izleyici Algisi

ideoloji, psikoloji, politika ve kiiltiirii 6nceden belirlenmis olan belli bir yere yani seyircinin
bilincine yerlestirerek beslemek admna yapilan faaliyetler manasinda kullanilmaktadir.
Televizyonda yaratilan diinyay1 ve bu diinyadaki siddetin oranini 6lgmeyi hedefleyen Gerbner,
televizyon izlemenin izleyicilerin giindelik hayattaki fikirlerini etkileyip etkilemedigini zira bir
etkilenme durumu s6z konusu ise televizyonun bu etkiyi nasil gergeklestirdigine yonelik bir
arastirma yapmistir. Burada belirtilmesi gereken 6nemli bir nokta bu arastirmalarin yogun
televizyon seyredenler lizerinde gergeklestirilmis olmasidir.

Gerbner’in ekme kurami ile ‘Hababam Sinifi’ filmlerinin televizyon ile bireyleri etkiledigiyle
iliskilidir. izleyici degiskenleri genellikle izleme orani; kiiltiirel gdstergeler ise giinliik hayati
ve televizyon diinyasini yansitma gruplart igerisinde toplanmistir. Cok televizyon seyredenlerle
az seyredenler kiyaslandiginda, ¢ok seyredenlerin televizyon diinyasini yansitan televizyon
yanit1 ekme etkisi kanit1 seklinde degerlendirilmistir. Bu arastirma ve analizlerin esas sonucu
sOyledir: Televizyonun uzun vadeli etkileri vardir; bu etkiler azdir, dolaylidir; ancak artan bir
sekilde birikmektedir (Erdogan, 1998, s. 2-3).

Ayni zamanda ekme kuramcilarinin ¢ogunluguna gore de televizyonun etkisi uzun vadelidir.
Bu etki az, dolayli; fakat zamanla biiyiiyerek gerceklesmektedir. Yine ekme kuramcilarinin
arastirmalarindaki alti ¢izilen nokta, televizyon seyretme etkisinin seyircilerin davranislarindan
ziyade tutumlarinda goriilmistiir. Asir1 televizyon seyretme ger¢ek hayattan ziyade televizyon
programlarindaki diinya ile benzeyen tutumlari ektigi ileri siiriilmiistiir (Yaylagiil, 2006, s. 64).
‘Hababam Sinifi’ filmleri de gerek elestirileri gerek yergileri ile bu hale gelmistir.

Ekme yaklasimi, medyay1 toplumsallastirict araglar seklinde yorumlamaktadir. Ekme kuramin
temel amaclarindan biri televizyon seyretme siiresi arttik¢a hakikatin televizyonda aktarilan
versiyonuna inanma oranlarinin artip artmadigini ortaya koymaktir (Yaylagiil, 2006, s. 65).
Benzer bir sekilde Gerbner ve arkadaslari, televizyon dramalarmin az fakat 6nemli etkileri
oldugunu, bu etkinin seyircilerin sosyal diinyalarina iligkin tutum, inan¢ ve degerleri lizerinde
onemli oldugunu belirtmistir (Rosengren, 1983’den aktaran; Yaylagiil, 2006, s. 65 ).

Gerbner’e gore televizyon toplumda egemen olan kiiltiirel gostergeler kullanarak mesajlar tiretir
ve topluma aktarir. Bu baglamda toplum televizyona veri olusturan bir yerdir. Fakat
televizyonda iiretilen ve topluma aktarilan igerikler toplumda mevcut olanlarin tekrarlanmasi
seklinden ziyade, doniistiiriilerek hedefe gore tekrar sekillendirilerek topluma aktarilmaktadir.
Insanlar da genellikle bir direng gdstermeden alip ve hayatina uygulamaktadir. Halbuki
televizyon ortaminda kendi hedeflerine gore doniistiiriilmiis, yeniden bigimlendirilmis igerikler
araciligiyla insanlara gergekte olandan farkli bir diinya aktarilmaktadir (Giingor, 2018, s.118).

Bahsedilen o6rnekler gergevesinde ‘Hababam sinifi’ filmlerinin izleyici tizerindeki algisinin son
derece onemli oldugu goriilmiistiir. Fakat filmlerde asil anlatmak istenen yergilerin anlasilip
anlasilmadigini yapilan anketlere izleyicilerin verdikleri tepkilere gére soylemek miimkiindiir.

Literatiir Taramasi

Hababam Sinifi filmlerinin izleyici iizerindeki algis1 hakkinda ¢aligmalar literatiirde yok
denilecek sayida az oldugu goriilmektedir.
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Hababam sinifi filmleri ile ilgili yapilan ¢calismalarda genelde filmlerin izleyici tizerindeki algisi
degil egitim sistemi ile ilgili sinif yonetimiyle ilgili ¢alismalar gorilmiistiir.

‘Hababam Simifi’ filminde anlatilmak istenene en yakin ¢alismalardan bir tanesi Prof. Dr. Erdal
Toprak¢r’nin ele aldigr ‘Sinif Yonetimi® adli ¢alismasidir. Calismada yedi baslik {izerinde bu
konu incelenmistir.

Sinif Yonetimi - Temel Kavramlar

Bir Bilim Olarak Smif Yo6netimi

Sinif Yonetimini Etkileyen Faktorler

Smif Yonetimi Kuramlari

Simuf Yonetimi Siireci

Sinifin Disiplini

7. Smufta Karsilasilabilecek Bazi Sorunlar ve Onlenmesi

Sk owdE

Tofur’un 2017 yilinda yaptig1 ‘Hababam Simifi’ Filmi 1k Serisinin Katz’in Yénetsel Ug Beceri
Yaklasimma Goére Incelenmesi konulu calismada, ‘Hababam Smifi’ ilk serisine ait filmlerin
incelemesi yapilmis, okul miidiirii ve miidiir muavinin yonetsel beceri diizeyleri Katz’in ii¢
beceri yaklagimina gore degerlendirilmistir. Buna gore seri genelinde okul miidiiriiniin insani
ve kavramsal beceri diizeylerine iligkin herhangi bir sahneye rastlanmamistir. Okul mudiiri
sadece mesleki/teknik beceri diizeyine sahip bir yonetici roliinde oldugu goriilmiistiir. Ayni
calismada Katz’1n yonetsel beceri yaklagimina gore filmdeki okul miidiiriiniin becerilerinin iist
diizey yonetici i¢in yeter seviyede olmadigi belirlenmis, filmin okul miidiir muavinine iliskin
sahnelerinin besi kavramsal, besi insani, ticii mesleki becerileri yansittig1 goriilmistiir. (Tofur,
2017, 5.64)

Arastirma iceriginde bakildiginda sinif yonetiminin 6nemi ve analizi detayli bir sekilde yer
almistir. Bu caligmada da Rifat Ilgaz’in egitim sistemini elestirmesine benzer Sinif Y 6netimi
konusuna deginilmistir. Aragtirmalara bakildiginda genel olarak konularin egitim sistemi, sinif
yonetimi egitimdeki gerileme vs. seklinde incelenmistir.

YONTEM

Yapilan bu ¢alismada karma yontem kullanilmistir. Hababam sinifi film serisinin izleyenler
iizerinde nasil bir alg1 olusturdugu anket ve yiiz ylize goriisme yoluyla acgik ve kapali uglu
sorular yoneltilerek tespit edilmistir.

Problem Ciimlesi
Hababam sinifi filmi izleyiciler tarafindan nasil algilanmaktadir?
Alt Problem Ciimleleri

1. Hababam sinifi sadece komedi filmi olarak m1 algilanmaktadir?
2. Hababam smifindaki yergiler dogru anlagilmis midir?
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Arastirma Modeli

Bu arastirmada Oncelikle bir arastirma sorusu olmustur. Calismanin sorusu Hababam simifinin
izleyici tizerindeki algisi nedir? seklindedir. Bu soru iizerinden ¢alismada Hababam sinifi
izleyicileri ile yiiz yiize goriisme yapilmis, demografik 6zelliklerinde yer aldigi alt problem
climlelerindeki sorulara yanit arayan anket sorular1 uygulanarak algi durumu agiklanmaya
calisiimistir. Bu calismanin gergeklestirilmesi acisindan Hababam sinifi filminin serileri,
anlatilmak istenen yergiler, yonetmenin anlatmak istedigi mesaj, karakter analizi, Nicel
arastirma yontemlerinden biri olan anket yontemi dogrultusunda medya ve televizyon
okuryazarlik diizeyleri 6l¢egi kullanilmistir.

Evren ve Orneklem

Hababam sinifi serisini izleyen izleyiciler evreni olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemini ise,
Sakarya ilinden rasgele segilen 120 kisi olugmaktadir.

Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket kullanilmis. Bunun disinda agik ucglu sorularla yiiz yiize
goriisme yapilmaistir.

Veri Analizi

Deneklerin ankete verdigi cevaplar istatiksel olarak degerlendirilmis, tablolastirilarak frekans
analizi yontemi ile agiklanmustir.

Varsayimlar

Ankete ve yiiz yiize gorlismeye katilan izleyicilerin filmi izledikleri kabul edilerek, yoneltilen
anket sorularina samimiyetle cevap verdikleri varsayilmastir.

Simirhihiklar
Bu calisma, sadece Hababam Sinifi filmini izleyenler ile sinirlandirilmistir.
Tanmmlar

Yergi: Bir kimseyi, bir diisiinceyi, bir gorenegi, bir nesneyi vb. yermek i¢in yazilmis ya da
sOylenmis, onlarin giiliing, kotii, eksik yonlerini alayl bir dille anlatan yazi, siir ya da soz.

Komedi: Giilmeye yol agan olay ya da durumlar.
Izleyici: izlemek eylemini yapan, izleyen (kimse).
Film: fotografcilikta, radyografide ve sinemacilikta goriintii elde etmek icin kullanilan,

seliilozdan tretilmis, iizeri 1518a duyarli bir tabakayla kapli, saydam ve biikiilebilir, tiirlii
boyutlarda olabilen yaprak
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Karakter: Bir nesnenin, bir bireyin ya da toplulugun kendine 6zgii olan, onu baskalarindan
ayiran temel belirti, onun davranislarini belirleyen ana 6zellik.

Izlemek:Bir kimsenin ya da bir seyin izine basarak yiiriimek, arkasindan gitmek.
BULGULAR

‘Hababam Sinifi’ filmlerinin izleyici lizerindeki olusturdugu algiy1 6lgmek amaciyla yapilan
caligmada calismaya katilanlar1 cinsiyete gore dagilimi, filmi izleyip izlemedikleri, kag kez
izlediklerini filmden hangi sonucu ¢ikardiklarini, filmin bir dram tarafinin olup olmadigs, filmi
tek ciimle ile nasil ifade ettikleri tablolarla agiklanmaya calisilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet Say1 Oran-Yiizdelik
Kadin 56 46.6
Erkek 64 53.4

Toplam 120 % 100

Katilimcilarin cinsiyetini belirten Tablo 1’e bakildiginda; % 46,6’s1 (56 kisi) kadin, % 53’4’1
(64 kisi) ise erkek oldugu goriilmektedir. Buna gore, Orneklem grubundaki bireylerin
cinsiyetine bakildiginda ¢ogunlugu homojen bir dagilim gostermektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yas araligi

Yas Arahg Say1 Oran-Yiizdelik
18-22 70 58,3
23-27 32 26,7
28-32 10 8,3

33 lizeri 8 6,7
Toplam 120 %100

Katilimcilarin yasini belirten Tablo 2’ye bakildiginda; ankete cevap veren katilimcilarin %
58,371 (70 kisi) 18-22 yas araliginda % 26,7’si (32 kisi) ise 23-27 yas araliginda, %38,3’1 (10
kigi) 28-32 yas aralifinda, %6,7’si (8 kisi) 33 ve lizeri yas araligindadir. Buna gore, 6rneklem
grubundaki bireylerin yasma bakildiginda c¢ogunlugu 18-22 yas araliginin olusturdugu
goriilmektedir. Yas aralig1 ve tablo 3’de herkesin filmi izledigi dikkate alindiginda Hababam
filmini ankete ve yiiz ylize goriismeye katilan herkesin izledigi goriilmektedir.

Tablo 3. Hababam Sinifini1 Filmini izlediniz mi?

izleme Durumu Say1 Oran-Yiizdelik
Evet 120 100
Hayir 0 0
Toplam 60 % 100
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Tablo 3’e bakildiginda; katilimcilarin % 100’1 (120 kisi) evet, segenegini isaretlemislerdir.
Buna gore katilimcilarin tamami Hababam sinifini izlemistir.

Tablo 4. Hababam Sinifi filmini kag defa izlediniz?

Izleme Sayis1 Say1 Oran-Yiizdelik
1 6 5
2 2 1,6
3 8 6,6
4 ve lizeri 104 86,8
Toplam 120 %100

Tablo 4’e bakildiginda; katilimeilarin % 86,81 (104 kisi) 4 ve tizeri, % 6,6s1 (8 kisi) 4, % 1,6’s1
(2 kisi) 2, % 5’1 (6 kisi) 1 kez izlemistir. Buna gore, 6rneklem grubundaki bireylerin izleme
sayisina bakildiginda Hababam Sinifi filmini biiyiilk cogunlugun en az 4 ve 4 ‘lin lizerinde
izledigi goriilmektedir.

Tablo 5. Hababam Sinifi filminin verdigi mesaj nedir?

Izleme Sonras1 Amac Algis Say1 Oran-Yiizdelik
Eglence 36 30,0
Egitim Sistem Elestirisi 80 66,6
Farkindalik olusturma 4 3,4
Toplam 120 %100

Tablo 5’e bakildiginda; katilimcilarin % 30,0°u (36 kisi) Hababam Sinifi filminin giildiirmek
ve eglendirmek amagli oldugunu diistintirken, % 66,6’s1 (80 kisi) filmin vermis oldugu mesajin
egitim sistemini elestirmek ve yergi getirmek oldugu goriisiindeler. % 3,4°1 (4 kisi) ise merak
uyandirmak amaci tasidigini sdylemektedir. Buna gore, orneklem grubundaki bireylerin
Hababam Smifi filminin verdigi mesaj sizce nedir? sorusuna verdigi cevaplara bakildiginda
cogunlugun egitim sistemini elestirmek olarak algilamaktadir. Bu sonu¢ ekme kuramina gore
de anlaml1 bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Hababam Sinifi Filmini birden fazla izleme nedeniniz nedir? (bir ciimleyle aciklayiniz)

Hababam Sinifi film serisini birden fazla izleyen kisilere yoneltilen “Filmi birden fazla izleme
nedeniniz nedir? Sorusuna verdikleri yanitlarin bir kism1 asagida oldugu gibi yer almaktadir.
Filmin samimi, neseli, siiriikleyici, 6gretici, anlamli, benzersiz, elestirisel, diislindiiriicii ve
kadro kalitesinin iyi olmasi izleyiciyi ekrana ¢eken 6nemli unsurlar olarak goriilmektedir.

“Yeni filmlere benzemeyip hem ders verici hem de eglendirici”

“Giin i¢inde anlagsmazliklar olsa da zor giinde birlikte olmalar1 birbirlerine baglanmalar1 beni
hep etkilemistir. Tabi giiliimsetmesini de unutmamak lazim.”

“Samimi ve neseli”

“Siiriikleyici, samimi”
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“Ogretici”

“Anlamli geliyor”

“Hem giildiiriicii hem mesaj verici hem elestirici”

“Giizel ve benzersiz olmas1”

“Hig¢ eskimeyen ve her izledigimizde ilgi uyandiran bir yapit oldugu i¢in”
“Izlemekten ¢ok keyif altyorum tek kelime ile agiklayayim: samimiyet”
“Biz izleyicilere hayatin i¢inden kesitler sunuyor”

“Her defasinda Tiirk halkinin kendisini gérmesi”

“Bir daha boyle senaryo gelmeyecegi ve giildiirdiigii i¢in birden fazla izledim”
“Eglenmek i¢in agar izlerim”

“Her izleyiste farkli duygu uyandirmasi, farkindalik”

“Cilinki giildiiriirken diistindiiriiyor.”

“Her izleyisimde ayn1 tadi vermesi”

“Samimiyet ve oyuncular”

“Mazi ve giilerken de diisiindiiriicii ger¢ek yasamdan ders vermesidir.”
“An1 yasatiyorlar gene izleyesim geldi bak”

“Gergek bir sanat eseri”

“Duyguyu giizel gegiriyorlar. Esprileri giizel”

“Her izleyisimde farkli seyler 6grendim”

“Dostluk samimiyet i¢tenlik ve komedi bunlarin hepsini bir arada izleyebildigim tek film

Hababam Siniftydi ruhu sad olsun 6zellikle Kemal Sunal”

“Hababam sinifi giildiirdiigli kadar duygusaldir da yeri gelir arkadaslik yeri gelir dostluk her
seyl barindirir icinde anne babalara ders verir, 6gretmenlere ders verir, 6grencilere genglere

biiyiik dersler verir. Bizlere bir sey anlatir tabi anlayana.”

SONUC VE ONERILER

Calismada ‘Hababam Simifi’nin izleyici iizerindeki algis1 nedir? sorusundan yola ¢ikarak
Hababam sinifi filmi hakkinda 6z noktalar1 ile ilgili bilgi verilmistir. Calisma kiiltiirel
gostergeler ve ekme yetistirme kuramina dayandirilmistir. Televizyon ve televizyonda oynayan
filmlerin insanlarin ailesinden biri gibi anlatict konumunda oldugunu ve buna bagli olarak da
televizyondaki yayilarin diistinceler ve biling tizerinde tekel bir goriis yarattigin1 ortaya
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koymaktadir. Cikan sonuglar, Hababam Sinifi filminin izleyici {izerindeki algisinin kuramin
bakisiyla ortiistiigli goriilmektedir.

Yapilan ankete katilanlarin %100°’ti Hababam simifit filmlerini izlemektedir. Tablo 4’e
bakildiginda ise izleyenlerin %95’1 birden fazla izlemistir. Anket sonuglarinda da gorildigi
iizere Hababam Sinifi filmi izleyici iizerinde biiyiik etki yaratmaktadir. izleyicilerin biiyiik
cogunlugu filmin kadrosu ve elestirel bakis agisin1 begendiklerini bu nedenle birden ¢ok izleme
ihtiyaci duyduklarini ifade etmektedir.

Tablo 5’e bakildiginda; katilimcilarin % 30,0’u (36 kisi) Hababam Sinifi filminin giildiirmek
ve eglendirmek amagli oldugunu diistintirken, % 66,6’s1 (80 kisi) filmin vermis oldugu mesajin
egitim sistemini elestirmek ve yergi getirmek oldugu goriisiindedirler. % 3,4°l (4 kisi) ise
farkindalik uyandirmak amaci tasidigini sdylemektedir.

Hababam Sinifi filmi komedi filmi olmasi yani sira ayn1 zamanda bir dram filmidir. A¢ik u¢lu
sorunun (Hababam siifini birden fazla izleme sebebiniz nedir) cevaplarindan bazilar1 bu filmde
bir duygusal bagdan bahsetmekte karakterlere baglandiklar1 igin izlemektedir. Filmin samimi,
neseli, stiriikleyici, 6gretici, anlamli, benzersiz, elestirisel, diisiindiiriicii ve kadro kalitesinin iyi
olmasi izleyiciyi ekrana ¢ceken dnemli unsurlar olarak goriilmektedir.

Hababam Sinifi filmi egitim sistemine elestiri getirirken, okuldan kagilan sahneler, tek ayak
iizerinde durulan sahneler gibi bir¢cok sahne ile yergi yapmis ve elestirmistir. Anket
sonuglarinda da goriildigi tlizere izleyicilerin 66,6’s1 (80 kisi) filmin egitim sistemini
elestirmek, amaciyla ¢ekildiginin algisini tagimaktadir.

Bu arastirmanin amaci ‘Hababam Sinifi’ filmlerinin izleyici iizerindeki algisin1 ortaya
koymaktir. Sonu¢ olarak bakildiginda katilimcilarin anket ve agik uglu soruya (Hababam
sinifin1 birden fazla izleme sebebiniz nedir) verdikleri cevaplardan anlasilacagi gibi film serisini
izleyenlerin biiylik ¢ogunlugun algis1 filmin yapilisinin gercek amacin farkinda olurken, %
30’luk bir dilim ise eglence tiirli olarak algilamaktadir. Hababam Sinifi ile ilgili aragtirma
yapacaklara ozellikle filmde yapilan yergilerin neler oldugunu tek tek incelemesi ve filmin
egitim sistemini nasil elestirdigini gérmesi ve giiniimiiz egitim sistemindeki durumla filmde
anlatilanlarin karsilastirilmast filmin birey ve toplum iizerindeki algisi agisindan faydali
olacaktir.
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OZET

Giinlimiiz toplum yapisinda sanatin her dali kitle iletisim araglar1 ile bireye ve topluma sunulmaktadir. Toplumda
kiiltiirel ve sanatsal degerlerin korunmasinda ve gelistirilmesinde kitle iletisim araglarmnin etkileri yadsinamaz.
Kitle iletigim araglar1 sayesinde kiiltiir ve sanat alanindaki ulusal ya da uluslararasi etkinlikler hakkinda topluma
bilgi verilmektedir. Sanatcilarin ¢alismalari, goriigleri ve diislinceleri topluma ulasabilmektedir.

Medya bu alanda uzmanlagmig gazeteciler ile birer takipg¢i haline gelmektedirler. Bu baglamda kiiltiir ve sanatin
medyadaki temsil eksikliginin giderilmesi, daha sik ve nitelikli bir bicimde ele alinmasini 6zendirmek i¢in kiiltiir
sanat gazeteciligi alaninda uzmanlagmanin saglanmasi ve yayginlastirilmast 6nem tagimaktadir.

Calismamizin amaci kiiltiirel ve sanatsal ¢alismalarin toplumsal gelismedeki énemini vurgulayarak bu alanda
verilecek egitimin 6nemini aktarmaktir.

Anahtar kelimeler: Kiiltiir, kiiltiir ve sanat, gazetecilik

GIRIS

Kitle iletisim araclarmin insanlar1 bilgilendirmenin yani sira insanlar1 eglendirme, bos
zamanlarin1 degerlendirme gibi temel islevleri vardir. Ornegin tiyatro, sinema, dans, miizik,
spor gibi eglence niteligi agir etkinliklerle bireyi rahatlatma islevi goriir.

Kitle iletisim araglar1 cagdas yasam deneyimlerinin ufkunu daraltmamakta, aksine
genisletmekte, ¢agdas insanin kendini ifade etme olanaklarini arttirmaktadir. (Oskay, 1993:15)
Iletisim toplum igin yasamsal bir siiregtir. Giiniimiizde toplumlar arasinda kiiltiir farklar1 da,
iletisim sayesinde giin gectik¢e biraz daha azalmaktadir. Iletisim, insanlarla birlikte var olur ve
toplumun yapisinda siirekliligi saglar. Geleneklerini ve goreneklerini iletisim sayesinde
kusaktan kusaga aktaran toplumun siirekliligi iletisime dayanir.

Gilinlimiizde ¢ok sayida insan ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal gelismeler hakkinda bilgi
edinebilmek amaciyla kitle iletisim araglarindan faydalanmaktadir. “Her toplumdaki farkli
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel siniflara ait bireyler yiizyillar boyunca iletisime 6nem vermislerdir.
Insanlarn iletisime duyduklari gereksinim nedeniyle bu alanda her gecen giin carpici gelismeler
ortaya ¢ikmaktadir. Gazetelerden televizyon kanallarina, telsizlerden radyo vericilerine, lap-top
bilgisayarlardan goriintiilii cep telefonlarina farkl iletisim araglarindaki gelismeler ve yenilikler

insanoglunun bu alanda ulastig1 noktay1 gostermektedir.” (Biiylikbaykal, 2003:185-186)
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Kitle iletisim araglart sayesinde uluslararasi isbirligi ve kiiltliir aligverisi gerceklesmektedir.
Toplumlar arasinda kiiltiir ve sanat alanlarindaki karsilikli etkilesim bu sayede daha ¢ok
artmaktadir. Kiiltiirel siirekliligi saglayan bu araglar toplumu degisiklige hazirlayabilme
yetisine sahiptir. Ayn1 zamanda kitle iletisim araglar1 ait olduklar1 toplumun kiiltiirel mirasinin
korunmasinda ve gelecek nesillere aktarilmasinda da 6nemli bir yere sahiptir.

Toplumda kiiltiirel ve sanatsal degerlerin korunmasinda ve gelistirilmesinde kitle iletisim
araclarinin etkileri yadsinamaz. Kitle iletisim araglar1 sayesinde kiiltiir ve sanat alanindaki
ulusal ya da uluslararasi etkinlikler hakkinda topluma bilgi verilmektedir. Sanatgilarin
caligmalari, goriisleri ve diisiinceleri topluma ulasabilmektedir.

Kitle iletisim araglar1 birer kiiltiir tasiyicis1 ve aktaricisi durumundadir. Giiniimiizde Avrupa’da
hemen hemen her ciddi gazetenin kiiltiir ve sanat olaylar1 {izerine sOylesilerin ve tartismalarin
yer aldig1 genis kapsamli bir sayfasi bulunmaktadir. Bu sayfalar araciligiyla toplumla kiiltiirel
acidan kurulan iletisim de siireklilik kazanmaktadir. Dolayisiyla Bati medyasinda kiiltiir ve
sanat alaninda uzmanlasma son derece onemlidir. Bu alanda habercilik yapan muhabirin
kiiltiirel ve sanatsal anlamda nitelikli ve donaniml1 olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda Iletisim
Fakiilteleri uzmanlagmaya o©Onem vererek bu alanda nitelikli gazetecilerin yetigsmesini

saglamalidir.

Kiiltiir ve Sanat Kavramlarina Genel Bakis

Kiiltiir kavrami hakkinda ilk agik ve kapsamli tanimlama Ingiliz Antropolog Edward B. Tylor’a
aittir. Tylor kiiltiirti; bilgi, inang, sanat, hukuk, ahlak, adet, gelenek ve toplumun bir iiyesi olarak
kisinin yasayarak kazandig1 huylar ve yetenekler biitlinii olarak tanimlar.

Tomlinson’a gore kiiltiir; insanlarin sembolik temsil pratikleri yoluyla anlam insa etmeye
calistiklar1 bir yasam diizeni olarak gorilebilir. (Tomlinson, 2004:33) Kiiltiir bir bakima
toplumsal araclarla aktarilip iletilen herseyi anlatmaktadir. Kiiltiiriin yaygin kullanimi kimi
zaman sanatlarla sinirl kalmaktadir.

Modernlesme siireciyle birlikte kiiltiire 1iligkin goriislerde belirgin  bir kutuplasma
gorilmektedir. Bu, kiiltiirii, sanat, edebiyat ve diisiinsel yetilerle sinirli tutan yaklasim ile
kiiltiirti toplumdaki biitlin insanlarla 6zdeslestiren yaklasim arasindaki kutuplagsmadir. Burada
sanat ve edebiyatin daha ¢ok toplumun yliksek kesimlerinin ugras alaniyla sinirli tutulmasi
dogal olarak kiiltiirlin de yiliksek smifa 6zgii bir alan olarak goériilmesi durumunu getirdi.
(Giingor, 2011:226)

Kiiltlir bir yasama big¢imidir ve bir topluma 6zgii biitlin ifade, etkilesim bigimleri bu tanimda

yer almaktadir. Ayni1 zamanda kiiltiir duyus, diisiiniis ve davranis bigimidir. Giinliik yagsamimiza
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dair hemen hemen herseyi icermektedir. Sanat yasama dair bir iretimdir. Cesitli ifade
bicimleriyle; renklerle, seslerle, sozciiklerle igerige bi¢im vererek bir anlam yaratmaktir.

Sanat da tipki kiiltiir gibi insanoglunun her déneminde var olan bir kavramdir ve tipki onun gibi
tanimlarinda farkli yorumlara sahiptir. Anlamli bigimlerin 6zgiirce yaratilmasi demek olan
sanat, isteklerimize ve diinyayi algilamamiza bi¢im verir. (Tanilli, 2006:206)

Sanat “Birgok alani, akim1, miizesi, sergi salonu, uygulayicisi olan bir sosyal kurumdur. Sanatin
ne oldugu konusu ¢aglara, toplumlara ve sanat alanina gore bazi degisiklikler gostermektedir.
Glinlimiizde sanat, yaygin olarak, her ne kadar gorsel sanatlar i¢in kullanilsa da, kavram
yiizyillar boyunca siirekli olarak degisti. Ik zamanlar, cok genis olarak insanm tiim yaratici
davranislarinin tanimlamak i¢in kullanildi; muhtemelen insanin lireme ve hayatta kalma gibi
eylemlerini de igeriyordu...Sanat teriminin Ingilizce karsihg: ‘art’ terimidir. ‘Art> Latince bir
terim olan ve ‘diizenleme’ ya da ‘diizenlemek’ anlamina gelen ‘ars’ teriminden gelir. Bu,
sanatin en temel, evrensel tanimlarindan biridir.” (Keser, 2005:291)

Sanat, toplumdaki bireylerin birbirleriyle iletisim kurma araglarindan en cesitli ve en yaratict
olanidir. Sanatin i¢inde hayal giicii, estetik, yaraticilik, yetenek yer alir. Sanat, insanlarin
duygularina hitap eden ve birtakim mesajlar vererek onlart derin diisiincelere sevk eden bir
olgudur. ilk caglardaki magara resimleri de sanattir. Rénesans ve Reform donemlerinde
yapilanlar da sanattir. Sanat yapitlari, bize denemeleri, yasama dair goremedigimiz farkli
boyutlari, yasanilan deneyimleri anlatir.

Sanat, bir bilim alan1 degil, gercekci ya da gergekiistii de caligsabilen bir yaratim alani, bir
iletisim evrenidir. Kurallarla var olamaz, soluk alamaz, kurallar onu Oldiiriir. Bu nedenle
ozerklik ve 6znellik arayisindan hi¢ vazgecmez. (Aydin, 2009:261) Sanat toplumda yasayan
bireylerin yasamlarini etkiler ve toplum sanatin olasi igerigini ve islevini belirler. Bu agin
birlestigi noktadadir sanatgr ve onun yaptigi isler. (Baynes, 2004:28) Sanat kat1 kurallar
tanimadig1 ve 6zgiirliik¢li oldugu icin gelisime ve degisime her zaman agik olmustur.
Toplumsal yasamin iirlinii olan sanatin amaci ise insanlarin duygu, diisiince ve heyecanlarin
bicimlendirmek ve bagkalarina ulagtirmaktir. Bir bakima insan duygularmin aktarimidir.
Insanoglu sanat yoluyla kendini ifade eder, bir anlamda diger insanlarla iletisim kurar. Sanat
yapitlart belli bir varligi anlatir, belli olaylar1 simgeler. Insanla dogadaki nesnel gergekler
arasindaki estetik iliski olarak da nitelendirebilecegimiz sanatin insanligin baslangicindan beri
varoldugu bir gercektir.

Sanat, bir baskasinin yansittig1 duygulari gorerek ya da duyarak algilayan birinin, bu duygularin
aynisin1 yasamasi timeline dayanan bir etkinliktir. (Tolstoy, 2010:49) Dolayisiyla sanat

duygular1 aktarmanin bir aracidir.
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Sanatin amaglar1 iginde en 6nemlisi yasamin yerini tutmasi, insanla ¢evresi arasinda bir denge
saglamasidir. Insanlar1 bireyselliklerinden kurtararak toplumsallasgtirmasidir. Bunu da
baskalarinda gordiiglimiiz yasam bigimlerinin bizim olabilecegimizi diislinmemizle
saglayabilir. Duygu ve diisiinceleri paylasma yetenegini yansitir. insanla yasadigi ¢evre
arasinda hangi toplumda olursa olsun hi¢bir zaman tam bir denge saglanamadigi i¢in her
donemde sanat toplumlara gerekli olmus ve olacaktir. Toplumlarin gereksinimleri ve diisiince
yapilar1 degistikce sanatin islevi de degisecek, yeni gorevler yiiklenecektir. Insanligin kendini
asmasina yardim edecektir. (Ersoy, 2002:43)

Teknolojik gelismeler ve toplumsasl doniisiimler sanatin islevini de etkilemektedir. Ornegin
klasik sanat modernizm ile birlikte geleneksel c¢izgisinden uzaklagsmustir. Kitle iletisim
araglarinin yayginlagsmasi sanat dallarini da etkilemistir. Bu donemde toplumda meydana gelen

doniistim bir anlamda tiiketim toplumunun da temellerini atmistir.

Giiniimiizde Kiiltiir ve Sanatin Metalagsmasi

Modern medya goriintiisiiniin, ilk olarak 18.yy. Ingiltere’sinin kirsal kapitalist topluma
doniismesi siirecinde belirginlestigi kabul ediliyor. Sanatsal {irlinler ilk kez o donemlerde bir
meta olarak algilanir ve sanatsal- edebi eserin bir fiyati olusur. Kitaplar, gazeteler, dergiler,
kitapgilar, gezici kiitiiphaneler, tanitim dergileri ve tanitimlar, gazeteciler ve para i¢in yazanlar
en ¢ok satanlar kavramlari ortaya ¢ikar. Burjuva smiflarin yiikselisiyle, roman da bu dénemde
ortaya ¢ikar. Biitiin bunlar kirsal kapitalist toplum ve kiiltiiriin, endiistriyel kentsel bir kapitalist
toplum ve kiiltiire doniistimiiyle yakindan baglantilidir. Bu doniisiim, ‘kiiltiirel iiretim’ dagitim
medyasindaki degisme ve genislemenin, ikinci biiyiik evresinin maddi temelini ve toplumsal
orgiitlenmesini saglamistir. Uciincii evre; endiistriyel kapitalizmin ilk asamasindan ikinci
asamasina doniisiimle, tekelci kapitalizm denen asamaya doniisiimle ¢cakigmaktadir. (Badioglu,
2011: 79)

Kiiltiir endistrileri kapitalizmle biitiinlesmistir, medya ve eglence firmalaridir. Medya
organizasyonlarinin devreye girdigi kiiltiir endiistrilerinde yapay kiiltiir, eglenceye, tiiketime
yonelik bir kiiltiir s6z konusudur. Artik kiiltiirel tiretim kapitalist ekonominin bir parcasi haline
gelmistir.

“Geg kapitalizmin savas sonrasinda yayginlagan tiiketim kiiltiirii ortaminda hazcilik ve teknik-
olan fetisistik bir nitelik kazanmis, 6zellikle sermayenin ataga gecerek tiim muhalif unsurlar
iizerinde ezici bir {stlinliik kazandig1 80’lerden sonra, piyasa mekanizmasi ig¢inde seylesen,
metalasan, degisim degeri one ¢ikan postmodern medya gostergeler, gec kapitalist kiiltiire ve

onun mantigina egemen olmustur. Kiiltiirel iiretimin postmodern bir nitelik tagidig1 gliniimiiz
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toplum gergeginde kitle iletisim araglar1 vurgusu artmis ve bu araglarin tarihsel ve toplumsal
anlami1 degismistir.”(Cakir, 2009:15)

“Adorno’ya gore kiiltiir endiistrisinin iirettikleri metalagan sanat yapitlar1 degil, daha en bastan
pazar i¢in tiretilmis metalardir.” (Dellaloglu, 2007:117) Adorno’nun kiiltiir endiistrisi taniminin
belirleyici 06zelliklerinden biri standartlasmadir. Adorno sanatin eglence amaciyla
poptilerleserek bir metaya doniismesinin sanati tekdiizelestirdigini savunur. Kiiltiir
endiistrisinde insanlar toplumsal 6zne olma konumlarini yitirmekte, nesnelesmektedirler.
Bireyler 6zgiir irade ve diisiincelerini geregi ile degil, kendilerine bigilen rolleri oynayarak
yeniden liretim siirecini ger¢eklestirmektedir.

Benjamin’in sehirde amagsizca gezen, aylak insan yani flaneur kavrami giintimiizde karsiligini
teknigin olanaklariyla birlikte yerinden kalkmadan gezen dijital flaneur’de bulmaktadir.
Flaneur’iin evi Paris pasajlar1 ise dijital flaneur’un evi internet ve yeni medyadir. Sanat
izleyicisi, sanal ortam icinde aktif hale gelmis ve sanat yapitini deneyimiyle tamamlayan bir
katilimeiya dontismiistiir. (Torun, 2015:7)

Walter Benjamin’e gore sanat yapitina 6zgilinliigiinii veren aura’sidir. Sanat yapitlariin yeniden
cogaltilmasi ve toplumun her kesimi tarafindan ulasilabilir olmas1 sanat yapitini yaraticisindan
uzaklastirarak, aurasini yitirmesine neden olur. Benjamin her sanat yapitinin bir ritiiel,
oldugunu belirterek, kitle iletisim tekniklerinin kullanilmaya baglanmasiyla birlikte sanatin
geleneksel izlenme ritiiellerinin de kayboldugunu vurgular. (Benjamin, 2008) Sanatin
ticarilegsmesi baglaminda 6rnegin iinlii bir kompozitoriin eserlerinin icra edildigi ve belirli bir
iicret O0denerek biletlerin satin alindigi, belirlenen saat ve yerde konserin gergeklestirildigi
distintildiiglinde sanat yapitinin 6ziiyle birlikte yitip giden ritiieli s6z konusudur. Yeniden
cogaltim tekniklerinin devreye girmesi, 6zellikle de Kitle iletisim teknolojisinin kullanilmasiyla
birlikte sanatin geleneksel izlenme ritiielleri kaybolmaya baslanmistir. Bu noktada sanat siirekli
cogaltilabilir bir ticari meta haline dontistliriilmiistiir.

Sanatin uzamsal baglamindan koparilmasi, ritiiellerinin kaybolmasi, aurasinin yitip gitmesi
Benjamin’e gore sanat adina olumsuz seylerdir...Benjamin sanatin 6zgiin tekelci halindense,
Ozgiinliigiinii yitirmis yayilmaci yanini yegler. Bu, sanati, siirekli yeniden ¢ogaltilabilir ticari
bir meta haline getirse bile. Benjamin’in bakisina gore en 6zgiin Hollywood film kayd: bile
Vinci’nin bir tablosundan daha degerli degildir. Ancak film, izlenme oranlarina bagli olarak
stirekli deger kazanir. (Giingor, 2011:162)

Sanat yapitlarinin tliretim ve dagitimina iliskin teknolojik siireclerin degisimine ve yasamin
seylesmesine kosut olarak sanat yapitinin 6zii ve dogast da degismistir. 19.yy’da Charles

Baudelaire gibi bir¢ok sanat adami, teknik ilerlemeyle ortaya ¢ikan degisimini sanati1 olumsuz
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yonde etkileyebilecegini diisiinmiistiir. Sanat {riinlerine O6zgiinliglini ‘burada’ ve ‘simdi’
duygusu vermektedir. Dolayistyla, bir insan ya da nesneden ¢ikarak onu saran tinsel 6rtii olarak
tanimlanabilecek olan ‘aura’, dogada vardir ve herhangi bir uzakligin kendine 6zgii bir goériintii
olusturmasiyla bi¢imlenmektedir. Bu erisilmezlik, sanat iirlinlerinin ‘aura’smin temel

szelligidir. (Torun, 2015:3)

Gosteri Toplumunda Kiiltiir ve Sanat

Giliniimlizde gilinlilk yasam tiiketim toplumunun gosterileri tarafindan bi¢imlenmektedir.
Ekonomiden kiiltiire, spordan politikaya gilinliik yasamimizin her alaninit medya gosterisi
kusatmigtir. Dolayisiyla kiiltiir ve sanat da medya gosterisinin bir parcasi haline gelmistir.
Gosteri bir imajlar toplami1 degil, kisiler arasinda var olan ve imajlarin dolayimindan gecen bir
toplumsal iligkidir.(Debord, 2006:40) Sanat eserleri kiiresellesen medya, yayginlasan ve gelisen
teknoloji ve internet sayesinde daha kolay ulasilabilir hale gelmistir. Gliniimiiz gosteri
toplumunda kiiltiirel iiretim seri cogaltim yoluyla saglanmaktadir.

Kapitalizmin ilk dénemlerinde simgesel alan ekonomik alandan ayrilmigken, gosteri
toplumunun, imaj endiistrisinin karakteristiklerini tasiyan kiiresel nitelikli kiiltiir endiistrisi
caginda medya emperyalizminin kusatmasi altinda tiim kiiltiirel alanlar i¢ i¢ce gegmistir.
Edebiyat da dahil tiim kiiltiirel tiretim alanlar, iletisim sistemleri bu genel egilimin 6zelliklerini
tasimaktadir. Glinimiizde kiiltiir artik bir medya konusu haline gelmis, her kiiltiirel alanin biling
endiistrisi tarafindan medyalastirilmasi yaygin bir nitelik kazanmistir. (Cakir, 2009:22)
“Kiiltiir endiistrisi, medya gosterilerini yeni alanlara yayarak ¢ogalmis ve gosteri; ekonomi,
yonetim, toplum ve giindelik hayati diizenleyen kurallardan biri haline gelmistir. Internete
dayali ekonomi; gosteriyi, promosyon, seri tiretim, iirlinlerin dolagimi ve satis1 i¢in bir arag
olarak kullanmaktadir. Medya kiiltiirii, izleyici gekmek ve medyanin giiciinii ve karini artirmak
icin, teknolojik agidan gelismis gosteriler iiretmektedir.”(Kellner, 2010:19)

Giliniimiizde medya gosterisinin toplumsal ve siyasi yasami sekillendirmekte dnemli bir yeri
vardir. Gosteri kiiltiirinlin ticari anlamda basariya ulasabilmesi icin eglendirici olmasi
gerekmektedir. Dolayistyla i¢i bosaltilmis, niteliksiz, eglence unsuru 6n plana ¢ikan sanatsal
irlinler medyada daha fazla yer almaktadir. Bu baglamda sinema filmlerinden 6rnek verecek
olursak, son yillarda filmlerin tanitimlar1 (fragmanlari) bile dikkat ¢ekici gosteriler halindedir.
Medyada filmle ilgili yapilan haberlerde oyuncularin kiyafetleri ya da galaya kiminle geldikleri
filmin konusunun 6niine ge¢mektedir.

Umberto Eco (2014:195), gosteri toplumunun giintimiizde gelmis oldugu noktaya c¢arpici bir

ornekle deginmektedir; Y1l boyunca istedigi an liniversiteye gelip, iicretsiz olarak beni
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dinleyebilecek bir kisi, kirk bes dakikay1 bile bulmayan konusmasini dinlemek i¢in (iistelik
Bologna’dan Cattolica’ya gelmek i¢in gelmek i¢in harcanan benzin, otoyol, aksam yemegi
parasiyla bu maceranin bir tiyatro gosterisinden daha pahaliya mal oldugu diisiiniiliirse) neden
Bologna’dan Cattolica’ya geliyordu? Basit bir yanit1 var bu sorunun: Bu insanlar beni
dinlemeye gelmiyorlardi. Olay: yasamaya geliyorlardi. Oteki insanlar1 da dinlemek igin, toplu
bir etkinlige katilmak i¢in geliyorlardi. Bir gosteriye katilmak i¢in mi? Bu soruyu bir an bile
duraksamaksizin, hi¢bir utang, hi¢bir kirginlik duymadan, evet diye yanitlayabilirim.

Eco’ya gore herkesin katildig1 bir etkinlikten eksik kalmamak gosteri toplumunda 6nemli bir
unsur haline gelmektedir. Bunu sosyal medya araciliiyla diger insanlarla paylastiginiz andan
itibaren de gosteri toplumunun bir pargasi haline gelmektesiniz.

Kiiltiirel etkinlikler kimi zaman gdsteri toplumunun bir pargasi olmaktadir. Ozellikle sosyal
medyada bunun pek ¢ok drnegine rastlamamiz miimkiin. Insanlar kiiltiirel ve sanatsal bir
etkinlige gittiklerinin goriintiisiinii baskalartyla paylasmaya basladiklar1 andan itibaren olay:
paylasmak i¢in orada bulunuyorlar. Ben de oradaydim, falancanin konserini dinledim ya da
sergisini gezdim demek ve bunu goriintiilemek giliniimiizde gosteri toplumunun en 6nemli

unsuru haline gelmektedir.

Kiiltiir ve Sanat Gazeteciligi

Profesyonel gazetecilik ideolojisi, 19. yiizyil boyunca basinin kapitallesmesinin, diger bir
deyisle haberin pazara sunulan bir metaya donilismesiyle yasanan degisim sonucunda ortaya
cikmistir. Medyada basin isletmelerinin sayis1 arttikca ve medya sahip oldugu giicle 6ne
ciktikca gazetecilere ilgi daha da artmistir. Teknoloji ve iletisim diinyasinda meydana gelen
degisim ve gelismeler de medyada yeni arayislara neden olmus, bu arayislar dogrultusunda
cesitli diizenlemeler yapilmistir. Bu gelismelerden birisi de mesleki uzmanlagmadir.
Profesyonel gazetecilik ideolojisinde uzmanlagmak olgusu, siyasetten, ekonomiye, kiiltiir sanat,
spor ve adli konulardaki haberlerin dogrulugunu tartismasiz kilacak kisilerce hazirlandigini
vurgulamaktadir. Siralanan haber kategorilerinin 6zel alanlar oldugunu vurgulayan bu ilke,
kendi alaninda yogunlagmuis, belirli bir bilgi birikimi sonucunda goriisleri ve edindigi becerileri
ile ayricalik kazanmis uzmanlarin bu donanimlarin1 kamu yarar1 dogrultusunda kullandiklarini
belirtmektedir.(Erdik, 2011:60) Giinlimiizde gazetelerde farkli ilgi ve meraklara gére haberler
yer almaktadir. Dolayistyla haberlerin hazirlanmasinda uzmanlik son derece 6nemlidir. Basin
sektdriinde uzmanlasma sektorel anlamda itibar agisindan da 6nemlidir.

Kiiltiir sanat muhabirligi, toplumlarin kiiltiir ve sanat dahilinde gergeklestirdigi her tiirlii

etkinligin haber olarak okurlara/izleyicilere sunuldugu uzmanlik alanidir. Toplumun, toplumsal
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bir altyap1 birimi olarak medyanin gelismislik diizeyi ve kiiltiirel, sanatsal faaliyetlere gosterdigi
ilgiyle, kiiltiir sanat haberciliginin gelisimi arasinda dogru orant1 vardir.

Kiiltiir alaninda gazetecilik yapabilmek zor oldugu kadar keyif vericidir. Zorlugu alanin
oldukca genis bir bilgi birikimi igermesinden kaynaklanir. Arkeoloji, sanat tarihi, tarih,
antropoloji, sosyoloji, gilizel sanatlar gibi en temel alanlarda bilgi sahibi olmak gereklidir.
Gazeteci soru sorabilmek, arastirma yapabilmek i¢in en temel bilgilerden birkagini bilmelidir,
aksi halde gordiigii bir olayr toparlamasi, ondan haber ¢ikarabilmesi neredeyse olanaksizdir.
Ayn1 zamanda muhabirin kavramlar: dogru algilamasi ve aktarmasi i¢in entelektiiel birikiminin
yeterli diizeyde olmasi gerekir.

Kiiltir ve sanat alaninda calisan muhabir Ornegin ziyaret ettigi bir serginin haberini
olustururken 6ncelikle kendi gozlemlerini ifade eder. Kendi gozlemlerinin yani sira kisi ya da
kurumdan aldig1 bilgiler dogrultusunda haberini tamamlar. Gazetecilerin, kendilerine bilgi
saglayan kurumlar arasindaki iletisim kanallar1 agik olmalidir. Kiiltiir ve sanat muhabirinin,
kiiltiir merkezleri, tiniversiteler, vakiflar ve dernekler, bakanlik, yerel yOnetimler,
konsolosluklar, sergiler gibi bu alanin 6nde gelen kurum ve kuruluslar ile baglantis1 olmalidir.
Kiiltiir-sanat haberciligi edebiyat, sinema, tiyatro, miizik, plastik sanatlar gibi sanatin her dalin1
kapsayan haberleri igerir. Kiiltiir sanat sayfalar1 diger sayfalardan farkli olarak rutin ve 6zel
haber disinda olaylar hakkinda elestiri yazilarmi da igerir. Clnki kiiltiir sanat haberi
alimlayicis1 haberi yapilan konu hakkinda olumlu/olumsuz bir goriis bekler, bu goriis
dogrultusunda etkinlikte bulunup bulunmamaya karar verir. Bu nedenle kiiltiir sanat haberi
yapacak muhabirin alaninda uzman olmast, yetkin olmasi gerekir. Sadece olayin haberini yapip
birakmamali, o olay hakkinda yorum yazisi da yazabilmelidir. (Odyakmaz,2013:206)

Kitle iletisim araclarindan yazili basin alaninda gazeteyi ele alacak olursak, gazetelerde
yalnizca kiiltiir ve sanat olaylar ile ilgili haber, tartisma ve cesitli konularin yer aldig: sayfalara
yer ayrilmaktadir. Bu sayfalarin sayis1 gazetenin tiiriine gére degisiklik gostermektedir. Hatta
baz1 gazetelerde bu tiir 6zel sayfalara hi¢ yer ayrilmayabilmektedir. Fikir gazeteciligini yayin
kimligi olarak belirlemis medya organizasyonlarinda, kiiltlir sanat servisleri uzman vedinamik
bir kadro ile caligmaktadir. Sayfa yapis1 2’ye ¢ikmustir. Kiiltlir sanat etkinliklerine genis yer
verilirken, yorum, elestiri ve ayrintili roportajlarla sayfalarin1 zenginlestirmektedirler. Ayrica
gazetenin hafta sonu eklerinde de kiiltiir-sanat konusuna ayrintili bigimde yer verilmektedir.
Kiiltiir ve sanat alaninda uzmanlasan gazeteciler zamanla ilgili bir kayg1 yasamadiklari i¢in
diger alanlarda calisan gazetecilere oranla daha avantajlhidir. Kiiltlir sanat giindemi ¢ogu zaman
onceden belli oldugu i¢in muhabir haber yazimm giinlere yayabilir. Ornegin bir sergi ya da

sanat fuarmin yapilacag tarih 6nceden belirlidir, dolayisiyla muhabirin konuyla ilgili gerekli
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arastirmalar1 yapacak zamani vardir. Bu nedenle kiiltiir-sanat alaninda ¢alisan gazeteciler daha
rahat bir calisma olanagina sahiptirler.

Kiiltiir ve Sanat Gazeteciligi Egitiminin Onemi

Kiiltiir ve sanat toplumlarin gelismislik diizeyinde biiyiik nem tasimaktadir. insan1 insan yapan
sanata, sanat egitimine, sanat eserlerinin korunmasina, sanatgilarin yetigmesine ve
desteklenmesine, kiiltiirel aktivitelerin devamliligini saglamaya 6zen gosterildigi, kiiltiirel
politikalarin1 olusturarak kiltiire ciddi bir biitge ayiran devletler, toplumlar uluslararasi
platformda da sayginlik géormektedirler. Toplumlar gelistikce, ilkel benliklerini tatmin eden
faaliyetlere daha az, entelektiiel begeniyi tatmin eden faaliyetlere daha ¢ok zaman
ayirmaktadirlar.

Gazetelerin kiiltiir-sanat sayfalarinda, ulusal ve uluslararasi alanda kiiltiir ve sanatla ilgili
etkinlikler, yenilikler ve konuyla ilgili yorum yazilarla fotograflara yer verilmektedir. Edebiyat,
miizik, tiyatro, sinema, resim, plastik sanatlar, opera, bale ve hatta ¢esitli miizayedeler vb.
kiiltiir-sanat sayfalarinda rastlayabilecegimiz konulardir. Bu sayfalarin hazirlanmasinda gérev
alan kiiltiir-sanat gazetecileri genellikle yurt i¢inde kimi zaman da yurt disinda diizenlenen
sanatsal ve kiiltiirel etkinlikleri takip ederler. Sergiler, festivaller, konserler, sinema ve tiyatro
gibi etkinlikleri izleyerek bu konular hakkinda goriislerini yazilarina aktarirlar. Ya da ajanda
etkinligi ad1 verilen, sadece etkinlik hakkinda tarih, saat, yer ve kimlerin katilacag: ile ilgili
genel bilgiler iceren haberler verirler. Gazeteciler ayrica hiikiimetin kiiltiir ve sanat
politikasinda meydana gelen degisikleri ve yeni yasa ve uygulamalar izleyerek haberlerine
aktarirlar. Genellikle kiiltlir-sanat politikasindaki aksakliklarin ve yanlis tutumlarin {lizerine
gidip, bunlarin diizeltilmesi i¢in yazilarinda gesitli oneriler de getirebilirler.

Her alanda oldugu gibi, medya alaninda da egitilmis isgiiciine duyulan ihtiya¢ giderek
artmaktadir. Ancak, mesleki egitim sadece meslege yeni kabul edilecekler acisindan degil,
herhangi bir yolla meslege kabul edilmis, medya calisanlar1 agisindan da belirgin bir ihtiyag
olarak durmaktadir. Basta gazetecilik olmak lizere medya alanina giren ugraslarin belli bir
egitim gerektiren meslek oldugu yolundaki goriisler agirlik tagisa da meslege giriste, bualanda
egitim gormiis olmanin bir 6n sart olarak kabul edilmeyisi, hatta ilkogretimden iiniversiteye
kadar farkl diizeylerde egitim gormiis kisilerin bu alanda calistyor olmasi 6nemli bir sorun
olusturmaktadir. (Altun,2005:76)

Kiiltlirel ve sanatsal duyarliligin toplumsal gelismedeki 6nemi kuskusuz biiytiktiir. Glinlimiiz
toplum yapisinda sanatin her dali kitle iletisim araglar ile bireye ve topluma sunulmaktadir.
Medya bu alanda uzmanlagmis gazeteciler ile birer takip¢i haline gelmektedirler. Bu baglamda

kiiltiir ve sanatin medyadaki temsil eksikliginin giderilmesi, daha sik ve nitelikli bir bigimde
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ele alinmasini 6zendirmek i¢in kiiltiir sanat gazeteciligi alaninda uzmanlagmanin saglanmasi ve
yayginlastirilmasi 6nem tasimaktadir. (Erdik, 2011:70)

Kiiltlir sanat muhabirinin sinema, miizik, sahne sanatlari, edebiyat, fotograf, mimarlik, resim
gibi sanatin alt dallarindan birinde uzman olmas1 beklenir. Tiirkiye’de medyada ¢ok ciddi bir
uzmanlagsmanin olmadigin1 goriiyoruz, ancak kiiltliir sanat alaninda uzmanlagsma giderek
artmaktadir. Ozellikle fikir gazeteciligini yaymn kimligi olarak benimsemis medya
organizasyonlarinda kiiltiir sanat servisleri uzman ve dinamik bir kadro ile ¢aligmaktadir.
Cumbhuriyet gazetesi kiiltiir ve sanata birkag¢ sayfa ayirirken, Hiirriyet, Milliyet gibi gazeteler
magazin baslhigi altinda kiiltlir ve sanat haberciliine yer vermektedir. Magazin haberleriyle
harmanlanarak tiiketiciye ulastirilmaktadir. Ornegin vizyona giren bir sinema filmi hakkindaki
haberlerin konusunu filmin vermek istedigi mesajdan ¢ok, fragmaninda yer alan sansasyonel
sahneler veya oyuncular ile ilgili varsa skandal haberler olusturmaktadir. Bu siiregte ‘sanat’
kavraminin i¢i bosaltilirken, ‘sanatc¢1’ kavrami da olumsuzlanmaktadir.

Ulkemizde ise kiiltiir ve sanat haberciliginin varlik ve etkinlik alan1 diinya standartlarina gére
son derece gerilerdedir. Ornegin, Tiirkiye’ nin en iddial kiiltiir sanat dergisi olan Milliyet Sanat
Dergisi 10 bin satis grafigini yakaladiginda bunu biiyiik bir basar1 saymaktadir. Tiirk medyasi
cogunlukla politika ve ekonomi haberlerine agirlik vermektedir. Kiiltlir-sanat haberleri farkl
bir alimlama gerektirdiginden ve ciddi igerikli oldugundan dolayr genellikle magazin
haberlerinin i¢ine yedirilerek basitlestirilir, eglenceli, herkes tarafindan tiiketilebilir hale

getirilir.

SONUC

Gazeteciligin ¢esitli alanlarinda —ekonomi, saglik, kiiltiir-sanat vb.- uzmanlagma haberin
giivenilirligi acisindan Onem tasimaktadir. Haberin kaynaginin konuyla ilgili yetkinligi
aktarilan bilginin daha ¢abuk kabul gérmesini saglamaktadir. Konusunda uzman bir gazeteci
tarafindan hazirlanan haber daha fazla ilgi cekmektedir. Dolayisiyla gazetecilikte uzmanlasma
son derece onemlidir. Bu alandaki uzmanlasma ayni zamanda medya kurulusunun kurumsal
itibar1 agisindan da 6nemlidir.

Medya organizasyonlarinin kiiltlir ve sanat iriinleri {izerine kurguladiklar1 metinlere
baktigimizda; kiiresel kiiltiiriin yansimasi olan popiiler kiiltiir {irlinlerinin dayatildigini, buna
karsilik var olan gii¢ odaklarina mubhalif, bilgilendirici ve bilinglendirici triinlerin Yok
sayildigini rahatlikla sdyleyebiliriz. Oysa bize ait olan ortak degerler ve anlamlarin biitliniini
olusturan kiiltiiriimiiz ve onun tastyicist sanat, toplumsal uyanigimizin ve birlikteligimizin temel

taslaridir. 1980 sonras1 yaratilan ve giiniimiizde sermayenin ellerine teslim edilen Tirk
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medyasinin kiiresel giiclerden ayr1 hareket edebilecegini diistiinmek hayalcilik olsa da kiiltiir ve
sanat alaninda emek harcayarak bunun farkinda olmasi ve 6zellikle goriilmek istenmeyeni
gormeye calisarak farkindalik yaratmasi gerekir. (Odyakmaz, 2013:205)

Yurt disindaki Columbia, Lincoln, Missouri gibi iiniversitelerde kiiltiir ve sanat gazeteciligi
alaninda egitimler verilmekte, bu alanda uzman gazeteciler yetistirilmektedir.

Diinyada cagdas anlamda iletisim egitiminin ilk olarak 1908 yilinda ABD’de Missouri
Universitesi’nde kurulan gazetecilik okulunda basladigi bilinmektedir. (Tokgdz, 2016)
Ozellikle Avrupa iilkelerinde yayilanan gazetelerin kiiltiir-sanat sayfalarina baktigimiz zaman
bu alandaki muhabirlerin tiyatro, edebiyat, miizik, sinema vb. alt basliklar altinda
uzmanlastiklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de ise bu alandaki uzmanlagma yeni yeni gelisme
gostermektedir. Nitelikli bir kiiltiir sanat egitimi ¢agimizin stirekli gelisen ve degisen sartlarina
gore yapilandirilmalidir. Ayn1 zamanda bu alanda verilecek egitim bireyleri 6zgiir ve 6zgiin
diisiinmeye yoneltmelidir.

Bu baglamda uzmanlagsmanin 6énemi goéz oniinde bulundurularak nitelikli eleman yetistirmek
acisindan Iletisim Fakiilteleri ile medya kuruluslari isbirligi icinde olmalidir. Medyada kiiltiir
ve sanat haberlerinin temsil eksikliginin giderilmesi, bu alandaki haberlerin daha nitelikli bir
bigimde hazirlanmasi i¢in kiiltiir sanat gazeteciligi alaninda uzmanlagsmanin saglanmasi son
derece onemlidir.

Her gecen giin sayilari artan ve daha fazla mezun veren lletisim Fakiiltelerinin ders
programlarinda ozellikle gazeteciligin uzman alanlarina yer verilmelidir. Kiiltiir ve sanat ile
ilgili dersler verilerek bu alanda 6grencilerin bilgi sahibi olmalari saglanmalidir. Ancak 0 zaman
kiiltiir ve sanata iliskin konularda toplumsal biling gelisebilir. Sanatsal diislince ve davranis

bicimlerinin gelistirilmesinde egitimin gerekliligi tartisilamaz bir gercek olmustur.
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GIRIS

Kiiresel kdye doniisen yeni diinya diizeninde bireyler, gruplar ve uluslar birbirine daha bagiml
hale gelmis ve bu kiiresellesme siirecinde, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin de
etkisiyle diinyanin farkli bolgelerindeki insanlarin arasindaki etkilesimin hizi ve kapsami daha
da artmistir (Giddens, 2013: 84). Kiiresellesmenin ¢ok yonlii etkilerinin goriildiigi kurumlardan
biri de yliksekdgretimdir. Yiiksekdgretimin uluslararasilagsmasinin egitim kalite siirecine ve
iiniversite kiiltlirline 6nemli katkilar1 olacag: diisiiniilmektedir. Bu durumun yansimasi bir
iilkede belli bir siire egitim almak i¢in bulunan 6grenci hareketleri baglaminda gérmek
miimkiindiir. Ozellikle 6grenci hareketliligi cokkiiltiirlii toplum anlayisin1 beslemektedir.
Modern toplumlar ve yiiksek Ogretim kurumlari her gecen giin cokkiiltiirli kurumlara
donismektedir. Cok kiiltiirliiliik, 6grencilerin diinyay1, tim kiilttirleri kendi yerel kiiltiirlerinden

baska bir mercekle gormelerini saglamalarina imkan vermektedir (Kymlicka, 2015: 34;

Pandian, Baboo ve Mahfoodh, 2013).

Kiiltiirlerarasi iletisimin Yiiksekogretime Yansimalar

Kiiltiirlerarasi iletisim farkli kiiltlirlerden gelen, birbirinden farkli bireyler arasindaki iletisim
slirecini kapsayan bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Rogers ve Hart, 2002: 2). Giiniimiizde
“cokkiiltiirliiliik” soyleminin yerini kiiltlirler arasinda etkilesim ve aligverisi gerekli goren
“kiiltlirlerarasilik” kavrami almaya baglamistir (Kaya ve Kentel, 2005: 143). Bunun yanisira,
Robins (2010), kiiltiirétesicilik (transculturalism) yaklagimini ileri siirerek, kesin sinirlarla
belirlenmis ayr1 ayri kiiltiirlerin varliklar1 yerine birbiriyle daha ¢ok ortaklasa iligkiler kuran,
siirlarii karsilikli olarak asan kiiltiirleri vurgulamistir. Sinirlarin ortadan kalktig: kiiresel bir
cagda kiiltiirleraras1 calismalar da énem kazanmaktadir. Ozellikle ortak bir kiiltiirel deneyimi
paylagmayan insanlarin nasil bir birlerini anlayabilecekleri bu ¢aligmalarin temel sorusu haline

gelmistir (Bennet, 2007: 1).

Kitalar aras1 egitim, uluslararasi 6grenci hareketliligi giintimiizde giderek yayginlasmakta, tim

diinyada 6nemli bir konu olarak akademik, sosyal, kiiltiirel, politik ve ekonomik katkilari
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sebebiyle degerlendirilmekte, gelismis iilkeler basta olmak iizere pek ¢ok iilke bu 6grenci
hareketliliginden pay alma cabasina girmektedir (Enteriva ve Sezgin, 2016; Uluslararasi
Ogrenci Kalkinma Raporu, 2015). Uluslararast dgrenci hareketliligi, iilkeler ve kiiltiirler
arasindaki karsilikli anlayis, isbirligi ve dayanismanin artirtlmasi adina etkili bir dis politika,
kamu diplomasisi ve kalkinma isbirligi araci olarak goriilmektedir. Bunun yanisira, uluslararasi
ogrenciler egitim gordiikleri {ilkelerin tanitimina katki saglamakta ve uluslararasi: 6grencileri
cekmek i¢in yapilan akreditasyon ve standartlar1 saglama cabalari egitiminin kalitesinin
yiikselmesine olumlu etkide bulunabilmektedir (Uluslararas1 Ogrenci Kalkinma Raporu, 2015).
Yiiksekogretim kurumlari stratejik planlarina ve hedeflerine uluslararasi/kiiltiirlerarasi/kiiresel
bilesenleri dahil etmektedirler. Hatta uluslararasilasmanin {iniversitelere yansimasi
“yiiksekogretimde kalitenin gostergesi olarak tanimlanmaktadir (Akt. Urban ve Palmer, 2014).
Yiiksekogretimin uluslararasi niteliginin artmasi, farkli uluslardan genglerin ayni1 kampiiste yiiz
yiize etkilesime girmeleri, siiregelen Onyargilarin kirilmasina ve toplumsal diyalog imkani
yaratmasina Ve uzun vadede uluslararasi boyutta baris ve refahi desteklemek agisindan kilit rolii
olabilmektedir (Uluslararasi Ogrenci Kalkinma Raporu, 2015) ve
https://yolharitasi.yok.gov.tr/docs/Y uksekogretiminUluslararasilasmasi.pdf 143).

Yiiksekogretim kurumlari i¢in 6nemli bir hale gelen uluslar arasi 6grenci kavraminin taniminin,
iilkeden iilkeye degisebildigi goriilmektedir. Bununla birlikte uluslararasi kuruluslarin
tanimlamalar1 da bulunmaktadir. UNESCO kavrami, “egitim amaciyla ulusal ya da bolgesel
sinirlarin disia ¢ikan ve uyrugu bulundugu iilke disinda 6grenci olarak kayith kisi” olarak
tanimlanirken; OECD, “yabanci 6grenci, vize ya da 6zel izinler gergevesinde kendi iilkesi
disinda akredite bir kurumda belli bir 6grenim programina katilma hakki verilen kisi” seklinde
ifade etmektedir (Yiiksekogretimde Uluslararasilasma Strateji Belgesi-2018-2022, 2017).
Bagbakanlik Yurtdisi1 Tiirkler ve Akraba Topluluklar Baskanliginin (YTB) koordinasyonunda
2012 yilinda hazirlanan ve Uluslararast Ogrenci Degerlendirme Kurulu tarafindan kabul edilen
Yabanci Ogrenci Strateji Belgesinde yabanci égrenci “Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olmayip
ogrenci vizesi ya da 0Ozel izinlerle Tiirkiye’de her derece ve daldaki bir egitim-6gretim
kurumunda sosyal, kiiltiirel, mesleki gelisim amaciyla kendi hesabina ya da burslu olarak
ogrenim goren dgrenci” olarak tantmlanmistir (Uluslararas1 Ogrenci Kalkinma Raporu, 2015).
Bu tanima ek olarak, Tiirkiye’deki yliksekdgretim kurumlarinda okumak isteyen uluslararasi
ogrenciler, girecekleri ve sonuglarint bu kurumlara kabul igin bagvururken kullanabilecekleri

bir sinav olan Yabanci Uyruklu Ogrenci Smavi’na (YOS) girmek zorundadirlar.
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Yiiksekogretim kurumlari icin Onemli olarak degerlendirilen uluslararast 6grenci
hareketliliginin bir diger yoOniinii ise Ogrencilerin beklenti ve istekleri olusturmaktadir.
Ogrencilerin yurtdis1 egitim se¢iminde, yurtdis1 egitimin prestiji, iilkesine gdre daha nitelikli
egitim alma firsat, farkli egitim-6gretim tecriibesi kazanma, is firsatlari, kredi transfer
politikalar1, egitim ticretleri, egitim politikalar1 ve egitim dili etkili olabilmektedir (Enteriva ve
Sezgin, 2016). Uluslararas1 6grencilerin gittikleri iilkede yasamaya dair kisisel hedefleri ve
belirli beklentileri bulunabilmektedir. Yeni 6grenim ortamlari, kiiltiirlesme ve gelecekteki
yatirimlari o tilkedeki gecirecekleri zamanlarini da belirlemektedir. (Orth, 2015). East (2001),
bir kisinin tutumunun onun beklenti seviyesini etkiledigini ve bu biitiinliigiin gelecekteki
deneyimlerini degerlendirirken ana etken oldugunu ileri siirmektedir. Ogrenciler igin iiniversite,
farkli beklenti ve istekleri ile bilinmeyen bir diinya gibidir. Bu durum bazilarinda hevesli ve
coskulu, bazilarinda ihtiyatli ve kKiminde de neye benzeyecegi konusunda higbir fikrin olmadigi
duygular yaratabilir (Holdoway ve Kelloway, 1987). Uluslararasi 6grenciler, misafir olduklar
iilkede yasayan digerlerinin eylemlerini ve davramiglarini anlamalarina yardimci olacak,
eylemlerine rehberlik edebilecek yararli bir referans, sosyal kurallar ve kurallardan yoksun bir

ortama diisme endisesi iginde de olabilirler (Dalglish ve Evans, 2008).

Uluslararas1 6grencilerle ilgili olarak 6ne ¢ikan beklenti sorunsalinin yanisira diger 6nemli bir
durum da deneyimlemektir. Deneyimlemek, dgrencilerin kiiltiirel, farkli bir baglamsal ortam
icinde etkilesim kurarken fiziksel, zihinsel, duygusal ve sosyal uyaranlara verdigi tepkilerin
toplami olarak ifade edilebilir. Birgok 6grencinin yeni arkadaslar edinme, yeni yerler gérme,
sosyal ve cok kiiltiirlii bir egitim kazanma gibi cok olumlu ve 6diillendirici deneyimleri oldugu
ileri siiriilmektedir (Orth, 2015). Farkh kiiltiirlerden gelen uluslararas1 6grencilerin, gittikleri
tilkenin deneyimlerinden faydalanma, lisan 6grenme, kariyer imkanlar1 ve degisik kiiltiirlerle
yerli G6grencilerle ayni ortamlari paylasip etkilesimlerde bulunmalari, iiniversitelerin ice
kapanik yapisinin de§ismesinde, liniversitelerin kiiltiirleraras1 diyalog ve etkilesimlerinin
artmasinda, liniversitelerin arastirma ve bilgiyi paylasma mekanlarina doniismesinde etkili bir

faktordiir (Uluslararast Ogrenci Kalkinma Raporu, 2015).

Yiiksekogretimde kalite baglaminda Oonemi vurgulanan uluslararasi 0grenci niteligindeki
bireylerin, farkli bir lilkeye 6grenim gormek icin gitmeleriyle birlikte ¢esitli sosyo-ekonomik
sorunlar1 olabilmektedir. Chen (1999)’a gore, ikinci dil endisesi, egitimsel stres, sosyokiiltiirel
gibi konularda uluslararas1 6grenciler stres yasayabilmektedir. Besel ve Savasan (2015) bu

sorunlari, arkadaslikla ilgili, saglik ve kiiltiirle ilgili, ekonomik, psikolojik, akademik ve sosyal
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sorunlar, barinma, yeme-igme sorunlari, memleket Ozlemi, kiiltiirel farkliliklar olarak
bulgulamistir. Kiroglu, Kesten ve Elma (2010) sosyokiiltiirel ve ekonomik sorunlari insan
iliskileri, ekonomik sorunlar, barinma, ev 6zlemi, yemek, giyim, gelenek-gérenek olarak
ozetlemistir. Ozetle uluslar aras1 6grencilerin kendi iilkelerinden 6grenim gérmek icin gittikleri
iilkelerde yasadiklar1 sorunlar benzer nitelikler tagimaktadir. Bu durumu Tiirkiye bazinda da

degerlendirmek gerekmektedir.

Tirkiye, 6zellikle tarih ve kiiltiirel anlamda iligkili oldugu {ilkelerin 6grencileri tarafindan
egitim amacl cazip goriilen iilkeler iginde yer almaktadir (Savasan, Yardimcioglu ve Besel,
2017). Uluslararas1 6grencilerin Tiirkiye’yi tercih etme nedenlerinin egitim kalitesi, dini
yakinlik, kiiltiirel yakinlik, aile tavsiyesi, bilimsel basarilar, konum, Tiirk tanidiklar, arkadas
tavsiyesi, cografi yakinlik oldugu belirlenmistir (Besel ve Savasan, 2015). 2016/17 verilerine
gore yliksekogretimlerine Tiirkiye’de devam eden toplam 108.076 uluslararasi 6grencinin

%35,74’1 On lisans, %69,5°1 lisans, %17,7’si yiliksek lisans ve %7,06°s1 ise doktora 6grenimi

gormektedir (2017/2018 toplam 125030).

Gilinimiizde, yiliksekogretim gittikge kiiresel bir karakter kazanmakta ve uluslararasi arenada
bir rekabet alan1 olmaktadir. Bu baglamda, Sakarya Universitesi’nin bu siiregte ve rekabet
alaninda etkin bir yerde durmakta ve ¢ok sayida yabanci 6grenciye ev sahipligi yapmaktadir.
Sakarya Universitesi ilk 20 {iniversite igerisinde (Yiiksekdgretimde Uluslararasilasma Strateji
Belgesi-2018-2022, 2017) 3243 6grenci ile besinci sirada yer almaktadir. Bu 6grenci sayisinin
2302’in1 lisans, 498’ini yiiksek lisans ve 234’ini doktora &grencisi olusturmaktadir

(http://www.sakarya.edu.tr/tr/sayilarla_sau).

Sakarya Universitesi'nde dgrenim goren uluslararasi dgrenciler baz almarak, kiiltiirleraras
iletisim baglaminda glinliik yasam pratiklerinde karsilastiklar1 sorunlarin, kentlerde toplumsal
yasama uyum siire¢lerinin bilimsel olarak irdelenmesi onemlidir. Alanyazinda uluslar arasi
ogrencilere yonelik yapilan c¢aligmalarin uluslararasi 6grencilerin akademik basarilarini
belirleme (Ozkan ve Giivender, 2015; Kiliclar, Sar1, ve Segilmis, 2012), egitim ortamlarindaki
kiiltiirlenme diizeyleri (Aliyev ve Ogiitiilmiis, 2016), yasadiklar1 sorunlar ile sosyal uyumlarini
etkileyen etmenlerin tespiti (Ozgetin, 2013), Tiirkce’ye iliskin goriisleri (Giirbiiz ve Giileg,
2016), sosyoekonomik ve kiiltlirel sorunlari1 (Savasan, Yardimcioglu ve Besel, 2017; Kiroglu,
Kesten ve Elma, 2010), psikolojik yardim arama tutumlari, psikolojik ihtiyaglari ve psikolojik
uyum diizeyleri (Annaverdiyev, 2006; Dilek, 2010), deneyimleri (Arambewela ve Hall, 2011,
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East, 2001; Orth, 2015), ihtiyaglar1 ve deneyimleri (Hellsten, 2010) gibi konular tizerine oldugu

gorilmiistiir.

Bu bilgiler 1s181nda ¢alismanin genel amaci Sakarya Universitesi’nde dgrenim goren uluslar
arast 6grencilerinin, kiiltiirleraras: iletisim baglaminda iiniversiteye ve Sakarya iline bakis
acilari, glinlik yasam deneyimleri, yasam kalitelerinin boyutlari, lilke, sehir ve iiniversiteden
beklenti ve deneyimlerini saptamak; farkli sehir ve {liniversitede olmalarindan kaynaklanan
temel sorunlariin ¢oziimii ve kiiltlirlerarasi iletisim siire¢lerinin iyilestirilmesinde bir 6neri
sunmaktir. Bu baglamda; uluslararasi 6grencilerin Tiirkiye’yi ve Sakarya Universitesi’ni segme
nedenleri; uluslararas1 6grencilerin Tiirkiye’ye ve Sakarya Universitesi'ne gelmeden once,
burada yasayacaklar1 deneyimlerle ilgili beklentileri; uluslararast 6grencilerin Tiirkiye ve
Sakarya Universitesindeki kiiltiirel anlamdaki deneyimleri ve uluslararasi 6grencilerine ev
sahibi konumundaki kisilerin ve {niversite calisanlarinin yaklagimlart ve etkilesimleri;
uluslararas1 Ogrencilerin beklentilerinin karsilanma diizeyi ve bunlarin gelecek planlarina

etkileri belirlenmek istenmektedir.
ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma sorular1 baglaminda c¢alismada nitel yaklasimlardan durum c¢alismasi
benimsenmistir. Durum c¢aligmas1 giincel bir olguyu kendi yasam cercevesi (icerigi) ig¢inde
caligan, bulundugu igerik arasindaki sinirlarin kesin hatlariyla belirgin olmadig: ve birden fazla
kanit veya veri kaynaginin mevcut oldugu durumlarda kullanilan, gorgiil bir aragtirma yontemi
olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda durum birey, grup, topluluk ya da bir kurum olabilir.
(Yin,1984’den aktaran Patton, 2002). Durum ¢alismasi, ayrintili bir planlama, bilgi toplama,
toplanan bilgileri organize etme, yorumlama ve arastirma bulgularina ulasma gibi basamaklari
iceren sistematik desen tiirlerinden biridir. Durum calismalari, ger¢ekte ortamda neler olduguna
bakma, sistematik bir bigimde verileri toplama, analiz etme ve sonuglari ortaya koyma yoludur.
Ortaya ¢ikan iiriin ise, olayin nigin 0 sekilde oldugunun ve gelecek arastirmalar i¢in daha detayli
olarak nelere odaklanmanin gerektiginin keskin bir bigimde anlasilmasidir (Aytacl, 2012).
Arastirmada veriler odak grup caligsmasi ile toplanmistir. Bu baglamda 6 goniillii 6grenci ile
gorlisme siireci yiiriitilmiistiir. Elde edilen verilerin analizinde igerik analizi benimsenmis ve

kategorilerle calismanin sonucu ortaya koyulmustur.

BULGULAR

Goriisme sorulariin analiz edilmesi ile elde edilen veriler kategorilestirilmis ve bu
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kategoriler altinda yorumlar yapilmistir. Bu baglamda ana ve alt kategoriler Tablo 1.de

gosterilmistir.

Tablo 1.Kategoriler

E. TURKIYE’YE YONELIK
ALGILAR

Tirkiye’yi segme nedenleri

Tiirkiye hakkinda 6n bilgileri
Tiirkiye-Kendi tilkeleri arasindaki benzerlikler
Tiirkiye’de sevdikleri seyler
Tiirkiye’yi Onerme
Tiirk 6grencileri degerlendirme

A. KATILIMCILARA AIT 1. Demografik bilgiler
BILGILER 2. Barinma
B. BOS ZAMAN |3. Giinliik Yasam Aktiviteleri
AKTIVITELERI 4. Eglence
5. Arkadas edinme
6. Yardimlasma gruplar
C. EGITIM VE GELECEK 1. Egitime dair sorunlar
KAYGISI 2. Gelecek hakkinda diistinceleri
D. SORUNLAR 1. DIL
2. AYRIMCILIK
1.
2.
3.
4.
5.
6.

A. KATILIMCILARA AiT BiLGILER
Bu baglik altinda arastirmaya katilan uluslararas1 6grencilerin demografik bilgileri ve
Tiirkiye’de kaldiklar1 yerlere ait bilgiler verilmistir.

1. Demografik Bilgiler

Tablo.2 de goriildiigi gibi calismaya katilan 6grencilerin uyruklar1 Suriye, Misir, Filistin,
Liibnan ve Yemen’dir. Ogrencilerin iicii erkek {i¢ii kadindir. Tiirkiye’de bulunma siireleri 1 ile
5 yil arasinda degismektedir.

Tablo 2. Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik bilgileri

Cinsiyet | Yas Ulke Bolim
Goriismeci 1 K 23 Suriye 3 Tletisim
senedir tr de | Fakiiltesi-
Goriismeci 2 K 20 Suriye Tletisim
3 yildir Fakiiltesi
Gorligmeci 3 K 20 Misir 1 y1l Sosyoloji
Gorligmeci 4 E 22 Liibnan 5 Metaliirji
yildir Miihendisligi
Goriismeci 5 E 23 Filistin 4 Metaliirji
yildir Miihendisligi
Goriismeci 6 E 25 Yemen 3 Tletisim
yildir Fakiiltesi
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2. Barmmma

Uluslararas1 6grencilerin  barinma konusunda farkli tercihleri oldugu goriilmektedir.
Katilimcilardan iki erkek 6grenci tek basina evde kaldiklarini ifade ederken bir erkek 6grenci
yurtta kaldigin1 ama akrabasinin da Tiirkiye’de okumak i¢in gelmesiyle birlikte eve ¢iktiklarini,
iki Suriyeli kadin 6grenci bagka iki Suriyeli ile birlikte apartta kaldiklarini ve Tirkiye’de ilk
senesi olan kadin 6grenci 6 kisilik odada Tiirk 6grencilerle birlikte kaldigini soylemistir.

B. BOS ZAMAN AKTIVITELERI

Bos zaman aktiviteleri baglig1 altinda giinliik yasam aktiviteleri, eglence, arkadas edinme ve
yardimlasma gruplari (sosyal birliktelik) alt bagliklar1 elde edilmistir.

1. Giinliik Yasam Aktiviteleri

Uluslararas1 0grencilere bos zamanlarini nasil gegirdikleri soruldugunda genellikle ders
calisarak vakit gegirdiklerini sdylemigledir. Bunun nedeni ise, derslerdeki bilimsel terimleri
dilden otiirii anlamadiklarin1 ve derslerden basarisiz olmamak i¢in arkadaslari ile birlikte
olduklarinda dahi ders ¢alistiklarini ifade etmisler. Aragtirma sorulart baglaminda bu soru
acilarak yeniden sorulmustur. Bu sefer 6grencilerden gelen yanitlara gére “Sakarya da baska
bir sey yok”; “Okula geliyoruz ¢cogu zaman ders ¢alisiyoruz”’; “Arkadaslarla ¢alistyoruz” gibi
ifadeler kullanilmistir. Bir 6grenci Tiirk arkadaslarryla muhabbet ettigini ¢ekimler yaptiklarini,
konugmalarinda onlara kendi iilkesini anlattigin1 sdylemistir. Bir 6grenci zamaninin ¢ogunu
kampiiste gecirdigini ve kamplisii ¢ok sevdigini belirtmistir. Sonug¢ olarak uluslararasi
ogrenciler vakitlerini arkadaslariyla birlikte ve ders ¢alisarak gecirmektedir.

2. Eglence
Ogrencilerin eglence amagh bos zaman aktiviteleri icerisinde sinemaya gitme eylemi de yer
almaktadir. Yabanci ya da Tiirk yapimi ayrimi olmadan yeni ¢ikan filmleri izlemektedirler.
Ozellikle Tiirk sinemast i¢in Recep Ivedik, Organize Isler, Sampiyon, Muhafiz dile getirilmistir.
Uluslararas1 6grenciler Tirk dizilerini de begendiklerini hatta Tiirk¢eyi diziler sayesinde
gelistirdiklerini soylemislerdir. Kurtlar vadisi, Soz, Cukur dizilerini izlediklerini ifade eden
ogrenciler olmustur. “... biitiin Arap iilkelerinde Tiirk dizileri izleniyor.”; “Gegen sene hep Tiirk

dizilerini izledim.”; “Ask dizileri izliyorum.” ifadelerinde Tirk dizilerine olan sempati
anlasilmaktadir.

3. Arkadas Edinme

Uluslararas: 6grencilerin Tirkiye’de arkadas edinme ve arkadaslik iliskileri sorgulanmis ve bu
ogrencilerin 6zellikle Arap kokenli olan diger iilkelerden kisilerle daha samimi iliski kurduklari
anlasilmistir. “Arap olunca gidip konusuyoruz”; “Baktik Arap gidip konugsuyoruz”; “Tipten
anliyoruz” diyerek aslinda kiiltiirel olarak yakin olduklar1 kisilerle daha fazla iletisime
gectikleri anlasilmaktadir. “Birbirimiz anliyoruz”; “Bizim kiiltiiriimiiz ¢ok yakin ayni yemek
var”; “Herseyden konusuyoruz”; “Benzer yemekler ¢ok var” gibi katilimcilardan gelen bu ¢esitli
ifadeler belirtilen kiiltiirel yakinlig1 6rneklendirmektedir.

Tiirk arkadaglarinin ise genellikle sinif ortaminda tanistiklar kisilerden olustugu saptanmaistir.
Bu durumun altinda yanlis anlasilma korkusu yatmaktadir. “Benim tiirk arkadaglarim vardi
mesela ben bir sey soruyorum ama onlar beni yanlis anliyorlar ama ben boyle demek istemedim
sonra anlatmaya ¢alisiyorum artik olan oldu yani dinlemek bile istemezler. O yiizden yanlis
anlasiima oluyo” ifadeleri bu diisiinceyi desteklemektedir.
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Bir erkek ogrenci Tiirk arkadas edinme konusundaki korkusunu ise “Benim Tiirk
arkadaslarimiz vardr ¢ok yakindik bir kelimeden dolayr yanls anlasima oldu simdi hig¢
konugsmuyorlar ¢ok anlatmayr denedim ama olmadi.” sdzleriyle agiklamistir.

Sonu¢ olarak yanlis anlasilma korkusu yine onlar1 Arapca anlasabildikleri {ilkelerin
ogrencilerine yonlendirmektedir. Dil bir yakinlik ve iletisim kurma aracidir.

4. Yardimlasma Gruplar (Sosyal Birliktelik)

Ogrencilerle yapilan goriismelerde ogrencilerin ¢ok ¢esitli sosyal gruplar kurduklar:
anlasilmistir. Bu gruplarin temel 6zelligi Arap kiiltiirlinde olan 6grencilerden olugmast ve
yardim amaci giitmesidir. Sosyal birlikteligi saglamak ve birbirleriyle dayanigma i¢inde olma
maksadindaki gruplarin Whatsapp iizerinden kurulan gruplarla desteklendigi goriilmektedir.
Grup kampiise yeni gelen Arap dgrencilere yardim etmenin yam sira okul disi1 ¢evrelerinde
ihtiya¢ sahiplerine yapilan gida yardimi, ev esyasi temini, hastane gibi yerlerde terciimanlik
hizmeti cesitli yardimlar1 kapsamaktadir. Ogrencilerin verdikleri bilgilere gore ihtiyag
sahiplerine sagladiklar1 maddi yardimlar ya kendi aralarinda topladiklart kiiglik miktardaki
paralardan ya da kendi iilkelerindeki tiiccar olan kisilerden sadaka adi altinda aldiklar
bagislardan olugmaktadir.

“Biz klup kuruyoruz mesela Suriyeli igin bir kltip var filisitinli bir kliip var K3; “...mesela yeni
gelen biri icin yeni ogrenci gelecekler kim yardim hatta biz okul igin yardim etmiyoruz goyle
bizim bir yardimlasma var biz bir ka¢ arkadasiz var tek Suriyeli degiliz eee mesela burda arap
insanlar wakl wrakli en ¢ok vardir ¢iinkii onlara yardim ediyoruz mesela biz onunla biz
hastaneye gidiyoruz terciime ve de ¢evirme igin ama bazen onlari evlerini bir eksik filan var
ama eeee bir insanlar ile konusuyor onlara bagiriveriyoriar..” (K1); “her bes 6grenci bir aileye
bakwyor ya da iki aileye bakiyor c¢iinkii aileler biiyiik insanlar” (K4) gibi ifadelerden de
anlasildig1 iizere bu olusumlarla farkli bir {ilkede kendilerini digerlerine kars1 koruma diirtiisii
yatmaktadir. Ogrencilerin Miisliimanlik anlayis1 kapsaminda da bu yardimlari yaptiklar:
anlasilmaktadir.

C. EGITIM VE GELECEK KAYGISI

Calisma kapsaminda egitim ve gelecege yonelik olarak 6grencilerin farkl: algilarinin oldugu
goriilmistiir. Bu baslik egitime dair sorunlar ve gelecek kaygist olmak iizere iki alt bashk
altinda degerlendirilmistir.

1. Egitime Dair Sorunlar

Ogrencilerin anlatimlarindan elde edilen bilgilere gore, 6grencilerin dgrenim gordiikleri
fakiilteler baz alindiginda, egitmen-0grenci arasinda iletisim farkliliklarinin  oldugu
saptanmistir. Ogrencilerin bdyle bir farklilik hissetmelerinde smavlarda yasadiklar1 sikintilar
belirleyici olmaktadir. Ornegin bir &grenci kendi boliimiinde ¢ok zorlandigi sdylemistir.
“Fakiiltenin birincisi bizim kadar caltsmryor. Dilden otiirii konugabiliriz ama bilgisel kelimeler
yok bizde ben ¢ok ¢alistim 4. siniftayim ama yolum daha ¢ok uzun yabancilar boyle ozel bir
maumelet yok. Anlamada bir sikintisi var ya da baska seyler olur” derken baska bir boliimde
okuyan O6grenci hi¢ bir dersten kalmadigini sorular1 anlamadiklarinda hocalarinin kendisine
anlamadig1 yerlerde yardimci olduklarini dile getirmistir.
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Ogrencilerden bir tanesi (K3) “Ogrenci islerinde hep eksi eski égrenciler vardi mesela ben
geldigimde 6grenci islerine gittim mesela ee Tiirk¢e bilen araplar vard: orda bize yardim etmek
icin geldiler o zamanlarda o yiizden ogrenci islerinde bir sikintimiz olmadi ¢iinkii yanimizda
hep biri vardi” diyerek ilk kayit zamaninda sorun yasamadigini dile getirmistir. Benzer sekilde
K4’°de gecen seneden gelen ve prosediirii bilen bir 6grencinin kendisine okula ilk basladiginda
yardimci oldugunu sdylemistir.

2. Gelecege Hakkinda Diisiinceler

Uluslararas1 6grencilere gelecek planlar1 ve iilkelerine geri donmeyi diisliniip diistinmedikleri
sorulmustur. Ulkelerinde Arap bahar1 yasayan &grencilerin gelecek konusunda kaygilarinin
oldukga yiiksek oldugu anlasilmistir. “Mesela Suriye’de bir gelecek yok yeniden okula girmem
gerekiyor yeniden ziniversite sinavi.. (K1) ifadeleri bu durumu anlatmaktadir. Diger 6grencilere
bakildiginda “Ben oncelikle yiikseklisans okumay: diisiiniiyvorum Tiirkiye’de diistintiyorum.
sonra nerde is ¢ikarsa oraya giderim. Suriye geri donebilirsem oraya da geri donebilirim
bilmiyorum aklimda sadece okulu bitirip yiiksek lisans yapma var sonrasi ne olacagi
bilmiyorum (K3); “bana ne ¢tkarsa Avrupa da birsey ¢ikarsa Avrupaya giderim nerde
calisabilirsem hayatimi nerde daha iyi yasayabilirsem oraya giderim (K4) gibi ciimlelerle
diisiincelerini agiklamislardir. Sadece bir 6grenci iilkesine geri donmeyi disiindiigiini ve
ticaretle ugragsacagini belirtmistir. Bu 6grencinin bdyle bir diisiince i¢inde olmasinda babasinin
meslegini devam ettirebilmenin getirdigi avantajin oldugu anlagilmaktadir. Sonu¢ olarak
ogrencilerin gelecek konusunda endiselerinin yiiksek oldugu ve iilke fark etmeksizin is nerede
bulurlarsa oraya gidebilecekleri anlagilmaktadir.

D. SORUNLAR

Uluslararas1 6grenciler Tiirkiye’ye ilk geldikleri zaman ¢esitli sorunlarla karsilastiklarin
soylemislerdir. Bu sorunlar dilden 6tiirii kaynaklanan sebepler ve ayrimcilik gérmeleridir.

1. Dil

Uluslararas1 6grencilerin Tiirkiye sinirlari igerisinde yasadiklar: dil sorunu onlarin kendilerini
dogru ifade edememelerine neden olmus ve giinlik yasam deneyimlerinde zorluklar
olusturmustur. Ogrenciler kendi dillerini konusan arkadaslar1 olmasaydi zorlanacaklarini
siklikla dile getirmislerdir. K2 nin sozleri bunu destekler niteliktedir: “ben burda arkadaslarim
olmasa yapamazdim. Ilk geldigimde ¢ok zorlandim mesela ben hi¢ bi kelime bilmiyordum
geldigimde odada 5 kiz tiirk kizla kalvyorum onlar Tiirkge biliyorlar 3 ay oyle devam etti daha
sonra ogrendim dili ..bu aylarda ¢ok zorlandim.”

Dil konusunun 6nemini ise bir kadin 6grenci su sozleriyle agiklamistir. “Caresiz hissetmiyoruz
onunla bir iletisim kurabiliriz mesela bir sey sorabiliriz mesela nerden bunlar: yapabiliriz bir
eve oturdugunuz zaman ee mesela kiralik ev ariyoruz ya da faturalar filan su ya da elektrik
baska seyler mesela marketten nerden bisey alcaz ya da nasil bigey yapacaz bir de nasil ...
getircez ama bir tiirkler arap¢a konusabilirler onlar bize yardim edebilir imamlar falan onlar
bize yardim edebiliyor ya da bir urfa ya da diger memleketler onlar bize yardim ediyolar” .

Uluslararas1 6grencilerin sdylemlerinden saptanan bir diger durum ise Ingilizce bildiklerini
siirekli vurgulamalar1 ve diger Tiirk dgrencilerin ingilizce bilmemelerini yadirgamalaridr.
“Ilk geldigimde séyle bir sorun yasadik Ingilizce konusmuyorlar. Ama geldik Ingilizce
konugabiliyormusunuz diye sorduk yok kimse bilmiyor.” diyen bir 6grencinin yanisira “ben
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Tiirkiye 'ye gelmeden once Ingilizcem var di bir de Fransizcam vardi bi de Arapca biliyorum
Hepimiz Fransizcayr unuttuk Tiirk¢eden dolayr” sozleri Ogrencilerin konu hakkindaki
diistincelerini ortaya koymaktadir.

2. Ayrimailik
Ogrenciler kendilerine yoneltilen hakaretler, ayrimcilik nedeniyle psikolojilerinde
olumsuzluklar yasadiklarini ifade etmislerdir.

“aslinda ben boyle bir sikinti yasadim Ben ii¢ Tiirk kizlar ile oturdum tek basima hep ayri
bakiyorlar bana mesela arkadasim geldigi zaman neden geldiler diyorlar off ya bir daha geldi
diyorlar falan ya da mesela ben Telefon prize takinca c¢ikartip atiyorlar ¢ok kotii
davranisiyorlar” ; (K1)

“Tiirkiye de biraz ayrimcilik gordiim biraz wk¢ilik de gordiim.” (K4)

“Ben ilk geldigimde dnce okula gittim iiniversiteye gelmedim hi¢ Tiirkcem yoktu birisi bana
geldi benim Arap oldugumu ogrendi bana serefsiz dedi ben anlamadim —giilmeler- ben de
tesekkiir ettim sonra kiifiir oldugunu ogrendim.” (K2)

“babam ¢ok seviyor gidip geliyor i¢cin ama babamin anlattigi seyleri ben ¢ok gormedim
Mesela giizel halk iyi falan filan ben geldim 6yle bisey gormedim ha ne zaman gériiriim is
gittigim anda ig adami oldugum icin oo hosgeldiniz otur falan ama ogrenci olarak mesela ben
arap ben ¢ok gordiim babama soyledim yani senin anlattigin seyler gérmedim” (K35)

Bunlarin disinda sadece bir 6grenci ilk geldiginde herhangi bir sorun yasamadigin1 ancak bazen
Arap oldugunun anlasilmast ile yerel halk tarafindan olumsuz laflar duydugunu séylemistir. Bu
sozler iilkesine geri donmesi yoniindedir.

Uluslararas1 6grencilerin yasadiklar1 ayrimeilik konusunda verdikleri tepkilerin zamanla
degistigi anlasilmistir. “Araya hatlar koydum. Bu seni ilgilendirmez diyorum” (K1);

“Ben cevap vermiyorum duymuyoruz hala devam ediyor tebessiim ediyorum” (K6); “Simdi bir
olay ¢ikabilirim bilmiyorum. Artik cevap verebiliyorum neden béoyle konusuyorsun Boyle bir
konugsmana izin vermicem artik” (K3) gibi ifadelerle aslinda devam eden olumsuz tepkilere
verdikleri cevaplarda kendilerini koruma duygularinin arttigi gozlemlenmektedir. Bir 6grenci
“Ben aglicak gibi oluyorum” (K1) diyerek hala olumsuz s6z ve davraniglara karsi duyarliligini
dile getirmektedir. Bu o6grencinin bu sekilde hissetmesinde, Tirkiye’de ilk yili olmasi
digerlerinin ise uzun siiredir Tiirkiye’de olmalarinin etkisi oldugu diistiniilmektedir.

Ogrencilerden bir tanesi medyada aktarilan bilgilerin kamuoyunda kendileri hakkinda yanlis ve
kirli bilgiye yol actigin1 dile getirmis ve “..herkes ona gére yaziyor ya da ona gore anlatryor
haberleri (K1) diyerek diisiincelerini agiklamustir. “Kiiltiirler ¢cok ¢ok benziyor ama insanlar
bunu gormiiyor (K4) ifadelerini kullanan bagka bir 6grenci ise yine benzer konuya dikkat
cekmistir.

Tiim olumsuz diistincelere ragmen bu durumun sadece Tiirkiye’ye ait olmadigi biitiin {ilkelerde

hem iyi hem kétii insanlarin oldugu hatta kendilerine gerek siniflarindan gerekse sehirden bazi
kigilerin yardim ettigi de belirtilmistir.
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E. TURKIYE YE YONELIK ALGILAR

a) Tiirkiye’yi Se¢me Nedenleri

Uluslar aras1 6grencilere egitim i¢in neden Tiirkiye’yi segtikleri soruldugunda bu tercihlerinden
etken olan cok ¢esitli faktdrlerin oldugu saptanmustir. Ornegin Suriyeli dgrenciler igin
Tiirkiye’ye gelme nedenleri arasinda savas ilk faktor olarak yer almakta ve sadece Tiirkiye’nin
kendilerine agik oldugunu sdylemislerdir. “Suriye den yakin iilke tek hosgeldin diyen iilke bir
de Sakarya’yr kazandim ve istedigim béliim” diyerek diigiincelerini ifade etmigstir. Bir ogrenci
egitim almak i¢in gelmesinin yanisira ticaret yapma amacinin da oldugunu, ¢iinkii 20 yildir
Tiirkiye’den mal alan babasinin Tiirkiye hakkindaki olumlu diisiincelerinin belirleyici oldugunu
belirtmistir. Bir diger 6grenci, Tirkiye’ye daha onceden sarki yarigsmasi igin geldigini ve
Tiirkiye’yi ruhuna en yakin tilke olarak gorerek ilk izlenimlerinin olumlu oldugunu séylemistir.
Egitimini Tiirkiye’de devam etmesinde bunlarin etkili oldugunu da eklemistir. Baska bir
ogrenci Kanada ya da Avusturalya’ya gidip Ingilizce 6grenmeyi amagladigini, Tiirkiye’ye
gelmeyi hi¢ diisiinmedigini, ancak ailesinin sadece Tiirkiye olursa iilke disinda okuyabilecegi
izni verdigini, yani zorunlu olarak Tiirkiye’ye gelmeye karar verdigini sdylemistir. Ogrenci
ailesinin kendisine “Tiirkiye'de olursan rahat ederiz kiiltiir ¢ok farkli degil bize benziyor.
Miisliiman bir iilke. Sonra burslara basvuru yaptim” demesinin seg¢iminde belirleyici oldugunu
dile getirmistir.

b) Tiirkiye Hakkinda On bilgileri

Arastirmaya katilan 6grencilerin, Tiirkiye hakkinda daha 6ncede sahip olduklari bilgilerin neler

oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Ornegin bir 6grenci gelmeden once kiiltiirii, nasil
yagsandigini arastirdigini soylerken; bir 6grenci Suriye ile olan yakinligindan seyahat ve
aligveris i¢in Halep’e gelip gittiklerini, baska bir 6grenci ise Yemen’de bulunan Tirk
okullarindan Tiirkiye’yi, insanlarini, adetlerini, kiiltliriinii 6grendigini sdylemistir.

¢) Tiirk Ogrencileri Degerlendirme

Uluslararas1 6grenciler goriisme esnasinda Tiirk Ogrencileri bilgi eksiklikleri ya da yanlis
bilgileri yoniinde elestirerek degerlendirmislerdir. Ogrencilerin bdyle diisiinme nedenleri Tiirk
ogrencilerden gelen sorularin anlamsiz, garip bulunmasi ve bu sorularin kendilerini rahatsiz
etmesidir. Hatta iiniversite 6grencisi olan bir kisinin diger lilkeler hakkindaki bilgi eksikligi
ogrenciler tarafindan sikca elestirmislerdir. Bir kadin 6grencinin konuya iliskin ifadeleri su
sekildedir: “Cok soru soruyorlardi ben yeni dil bilmiyordum bi de bana fazla geldi ¢ok soru
hatta mesela nereye gidiyorsun falan hatta baska acayip seyler duydum filan mesela siz de muz
var mz biliyor musunuz? Yani acayip seylerdi Firavunlar size birsey yapiryor mu? Yok firavunlar
¢ctkmiyor artik diyorum. Oda arkadaslarim degil baska kizlar yurttan sen buraya nasil gedin?
Sen buraya nasil geldin siz de u¢ak var mi acayip seyler duydum. Ben bu sorulart sevmiyorum”™
(K1) ya da baska bir 6grenci “bi de sdyle bir sey oluyor ¢ok genis sorular soruluyor mesela siz
de arabalar var ?..suriye de yagmur yagiyor mu”

“ben eee seye sasiriyordum iiniversite 6grenci arap iilkeleri tek bir iilke zannediyor. Universite
ogrenci demek ¢ok biliyorsun ¢ok bilgilisin 6yle kiiltiirlere bakiyorsun mesela mesela sen
afrikadasin ama siyah degilsin sasiriyorum “(K2).

“.. evet aymi bazi arkadaglar sasiriyor neden kizlar kapali neden seriat var mesela ben
yemenden geldigimi soyliiyordum ama onlar ¢ok sasiriyordu yemen nerde yemen neresi hatta
yemen tarihi var Osmanli da ben de saswrryorum siz nasi bilmiyorsunuz diye . Bazi arkadagslar
sizde yumurta nas:ldir diyor @ walla sizde ucak var m: acaba sizin yemenli takim var mi ya
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ben sasirryorum bana béyle bir soru soruyorlar. ya ben sey diye diistiniiyorum onlar ciddi mi
va da bilmiyorlar mi dalga mi gegiyor ama adam ciddi soruyor” K6

d) Tiirkiye’yi Kendi Ulkeleriyle Karsilastirmalari

Arastirmaya katilan 6grencilerin hepsi kendini Arap kokenli ve Miisliiman olarak tanitmustir.
Bu nedenle Tiirkiye ile kendi kiiltiirlerini ve tarihlerini karsilastirmislardir. Ozellikle tarihsel
olarak ortak bir ge¢mis oldugu vurgulanmistir. Osmanli Devleti’nin farkli {lkeleri iginde
barindirdig1 siirekli vurgulanmis hatta Canakkale’de kendi iilkelerinden sehitler oldugu da
hatirlatilmistir. Bir 6grenci bu durumu su sekilde dile getirmistir: “Cok kritik bi nokta mesela
Osmanli bayraklar: sadece Tiirktii. Ama Osmanli bayraklar hem tiirk hem Araplar hem farkl
tilkeler hihi evet miisliiman vardi mesela biitiin iilkeler katiliyordu ¢ok biiyiik bi iilkeydi Osmanli
donemi diinyanmin yiizde 40 50 ya da daha ¢ok almislar hihi ama insanlar ne zannediyorlar
sadece Tiirkler. Iste oyle degildi Araplar vardi Mekkeye kadar gittiler eee bi basbakan
Suriyeden geliyor bi basbakan Liibnandan geliyordu hem burdan hem ordan”. Bunlarin
haricinde benzer yemeklerin oldugu da sdylemislerdir.

e) Tiirkiye’de Sevilen Seyler

Tiirkiye’de sevilen seyler yemek ve miizik hakkinda olmustur. Odak grup goriismesinde Tiirk
yemekleri konu olmus ve Ogrenciler sevdikleri yemekleri dile getirmislerdir. “Ben Tiirk
yemeklerini seviyorum” K6; “Islama kofteyi ¢ok seviyorum” K4;

“Iskender seviyorum i1zgara filan” K5 derken; K1 Tiirk yemeklerini sevmedigini sdylemistir.

Ogrenciler Tiirk miizigine olan ilgilerini heyecanla ve giilimseyerek dile getirmislerdir. “Ben
Tiirk miizigi ¢ok seviyorum”(K3); “Tarkan var Ibrahim Tatlises var Irem var” K6; “Miisliim
var” K5; “Sezen Aksu ¢ok giizel ” (K2); Karadeniz miizigi ¢ok giizel Karadeniz dizileri ¢ok giizel
tuhaf bir sekilde konusuyorlar dans ¢ok giizel (K1); “Ankara’min baglar: 6yle bir sarki var di
ya onlart ¢ok severim ben eglenceli hareketli” K6 ifadeleri kullanilmistir.

f) Tiirkiye’yi Onerme

Uluslararas1 ogrencilere Tirkiye’de egitim alma konusunda baskalarina oneride bulunup
bulunmayacaklar1 soruldugunda 6grencilerden farkli gortisler gelmistir. “Suriye’den gelenler
icin oneririm ama Avrupa icin gelenler icin énermem” (K1); Kendimi ait hissetmiyorum ama
neden yani giinlerim iyi geciyor elhamdiililllah memnunuz” (K2); demistir.

Bu sorunun yanisira grencilere ailelerinden baska Tiirkiye’de olan kisiler olup olmadigi
sorulmustur. Iki Suriyeli 6grenici ve Liibnanl 6grencinin ailesi Istanbul’da yasamakta iken bir
ogrenci kardesinin Tiirkiye’yi sevmeyip geri Filistin’e dondiiglinii belirtmistir. Yemenli 6grenci
ise kardesinin yeni geldigini ve egitim alma amacinda oldugunu ifade etmistir.

SONUC

Sakarya Universitesi’nde 6grenim goren uluslararasi 6grencilerin mevcut sorunlarini ortaya
koymay1 amaglayan bu ¢alisma, aslinda uluslararasi 6grencilerin sorunlarinin hi¢ degismedigini
gostermektedir. Tiirkiye’de egitim almay1 secen Ggrencilerin ister savas nedeniyle zorlayici
sebeplerle ister tarihi, dini yakinlik gibi olumlu sebeplerle olsun yasadiklari sorunlar benzer

nitelikler tasimaktadir. Ogrenciler her ne kadar dil nedeniyle kendilerini iyi ifade
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edemediklerini ve bu nedenlerden &tiirii ayrimcilik, 6telenme gibi sorunlarla karsilastiklarini
sOyleseler de, sonrasinda Tiirk¢e’yi daha anlasilir konustuklarinda bile ev sahibi 6grencilerden
olumsuz tepkiler alabilmektedirler. Uluslararasi 6grencilerin yeni ortama uyum saglamalarinda
Biitiinlestirici Iletisim Teorisi, iletisimi nemli bir faktor olarak gérmektedir. Iletisim sayesinde
kiiltiirel kodlar zamanla bireylerin sinir sistemine gegebilecek ve bdylelikle iletisim
“oztimsenerek” kisi, icinde bulundugu kiiltiire yabanct olan bireyi anlama ve empati kurma
yetenegini artirabilecektir (Kim,2001’den akt,Usta vd.,2017). Bu da Tiirk 6grenciler ile
uluslararas1 6grencilerin birbirleriyle iletisime gegecekleri organizasyonlarin sayisinin artmasi

ile mimkiin olabilecektir.
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OZET

Bu boéliimde oncelikle iletisim, iletigim siireci ve dgelerinden ayni zamanda orgiitsel iletisimden bahsedilmistir.
Iletisim siireci ve orgiitsel iletisimin 15131nda okullardaki iletisim 6geleri (6gretmen, 6grenci, veli, vb) iizerinde
durulmustur. Okulda iletisim denilince akla gelen miidiir-6gretmen, 6gretmen-6gretmen, dgretmen-dgrenci,
O0gretmen-veli iletisimidir ve son yillarda bu iletisim siirecine teknoloji liderleri de (teknoloji koordinatdrleri,
formator 6gretmenler vb.) 6nemli Ol¢iide dahil olmuslardir. Teknolojinin okullara saglikli entegrasyonu igin
teknoloji planlamasi ve teknoloji liderlerinin énemi vurgulandiktan sonra teknoloji liderlerinde olmasi gereken

nitelikler, rol ve sorumluluklar iletisim ¢ercevesinde agiklanmaya calisiimustir.

GIRIS
Iletisim karmasik, simgesel, hem kapsam hem de iliski boyutu olan etkilesimsel bir siirectir.
Iletisim siireci genel olarak dikkate almmasi gereken kaynak, alici, mesaj, kanal ve doniit

ogelerinden olusmaktadir.

Kim? Ne soyledi? Hangi yolla soyledi? Kime soyledi?
Kaynak leti Kanal Alict
—>
(Gonderici) Kodlama (Mesaj) (Arag) Kod agma (Hedef)

Ne etkisi oldu?

Doniit

(Geri bildirim)

Sekil 1. Tletisim Siireci ve Ogeleri

Iletisim siirecinde iletisimi ilk baslatan kaynak olup, bilgilerin, diisiincelerin ve duygularin
aktarilmasinda sozii ilk sdyleyen odur. Kaynak taratindan baslatilan bu siireg, kaynaktan ¢ikan
mesajin belirli bir kanal ile aliciya ulastirilmasi ve alicindan kaynaga tekrar doniit verilmesi ile

tamamlanan bir yapiya sahiptir. Iletisim siireci kaynak ile basladigindan kaynagin énemi
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stirecin etkili olmasi agisindan onemlidir. Kaynagin gorevi, gonderilecek iletinin dnceden
saptanmas1 ve sonra anlasilir nitelikte olmasinin saglanmasidir (Asikoglu,1986). Kaynagin;
konunun uzmani, giivenilir, ¢ekici ve dil becerilerinin etkili olmasi iletisim siirecini olumlu
etkileyen Ozelliklerdendir. Ayrica kaynak iletisim olgusuna yonelik olumlu tutum sergiler ise
iletisim siireci daha verimli olmaktadir. Kaynaktan ¢ikan mesaj1 alan ve gerektiginde doniit
veren 0ge ise alicidir. Alicinin ilgi, istek, ihtiya¢ ve amag¢ gibi durumlar iletisim siirecini
olumsuz ya da olumlu olarak etkileyebilir. Iletisim siirecinin amacimna gére bir gazetenin
okuyucusu, bir sinema filminin seyircisi, bir mektubun alicisi, radyo dinleyicisi, ders anlatilan
ogrenci, tiiketim davranigina yonlendirilecek bir miisteri, oy verme egilimleri etkilenen segmen
kitlesi birer hedef kitle diger bir deyisle alicidir (Yatkin ve Yatkin, 2006).

Alict ile kaynak arasindaki mesaj da iletisim siirecinde dnemli bir unsurdur. Mesajin anlamli,
bilimsel ve ige yarar olmasi gibi unsurlar mesajin niteligini artirmaktadir. Ayrica birden ¢ok
duyu organmmn birlikte caligmasi da mesajin etkililigini kuvvetlendirir. Iletisim becerisi
topluma; gelismelere agik, aktif, bilgi kaynaklarini bilingli kullanan, bilgi kaynaklari vasitasiyla
ulagtig1 bilgileri yapilandirarak hayatina tatbik eden bireyler yetistirmek bakimindan oldukga
onemlidir (Gérmez ve Kardas, 2017).

Yani diger bir deyisle iletisim bir kisiden diger kisi veya kisilere mesajin simgeler yoluyla
aktarilmasi durumudur. Insanlar iletisim yoluyla yasamlar1 boyunca kendilerini ifade ederler.
Insan etkinliklerinin ve iliskilerinin tiimii iletisimle ilgilidir. Iletisim, yazmak, okumak,
caligmak, eglenmek, aligveris yapmak, kavga etmek, sevmek, istemek, buyurmak vb. tiim
etkinliklerimizle i¢ ice olan bir olgudur (Zillioglu, 2007). Bu nedenle iletisim her zaman her
yerde vardir.

Okullarda iletisim Ogeleri

Orgiitsel iletisim, resmi (formal) ve resmi olmayan (informal) iletisim olmak iizere iki sekilde
gergeklesir. Resmi iletisim de kendi i¢inde dikey, yatay, capraz ve ¢cok yonlii olmak tlizere dort
sekilde gerceklesir (Giirgen, 1997). Okullardaki hiyerarsik yapilarda hem dikey hem de yatay
iliskiler s6z konusudur. Egitim orgiitii olarak okullarda genellikle miidiir-68retmen arasinda
dikey, 6gretmenler arasinda ise yatay iletisim goriilmektedir (Ilgar, 1996). Iletisim her meslekte
oldugu gibi 6gretmenlik mesleginde de 6nemli bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gerek
okul gerekse simif ikliminde etkili bir egitim-6gretim faaliyetinin vuku bulmasi i¢in
ogretmenlerin etkili iletisim kurmalar1 gerekmektedir. Ogretmenin dgrencileri, 6grenci velileri
ve okul yonetimi ile anlamli bir diyalog kurmasi i¢in iletisimin etkililigine dikkat etmesi
gerekmektedir (Yurdakal, 2018).

Tletisim,
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e Ogrencilerin rol ve gorevlerini algilama ve agikliga kavusturulmasinda,
e Smifici ve ders dis1 6grenme etkinliklerini planlama ve algilamada,
e Ogrencilerle okul yonetimlerinin anlam1 ortak hale getirme ve ortak beklentiler
olusturmada,
e Ogretmen ve dgrencilerden beklenen ortak amaca yonelik davranis ve grenme siirecine
iliskin bilgileri elde etmede,
® Yonetici 6gretmen-6grenci-veli arasinda etkili bir anlam kopriisii kurmada hayati rol
oynar (Agikalin ve Turan, 2011).
Okullar, egitim i¢in orgiitlenmis yapilar oldugu i¢in, orgiitsel iletisim i¢in gegerli olan her sey
okulda iletisim i¢in de gecerlidir. Diger orgiitlerle kiyasladigimizda, insan faktoriiniin amag
oldugu okul orgiitlerinde iletisimin daha 6nemli bir rol oynadigini goriiriiz. Cilinkii egitim
iletisim yoluyla gergeklesmektedir. Bu nedenle yonetici, 6gretmen, 6grenci, veli vs. arasindaki
sOzlli veya sOzsiliz tiim eylemler okulda iletisimin kapsami icine girmektedir (Bolat, 1996).
Okulda iletisim denilince akla gelen miidiir-6gretmen, 6gretmen-68retmen, 6gretmen-ogrenci,
ogretmen-veli iletisimidir. Son yillarda okullarda teknoloji liderleri de (teknoloji
koordinatorleri, formator 6gretmenler vb.) bu iletisim siirecine 6nemli 6l¢iide dahil olmuslardir.
Okullarda Teknoloji Planlamasi
Okullarda teknoloji liderleri teknoloji planlamasinda 6nemli rol oynamaktadir. Teknolojinin
ogretimdeki kullanimina iliskin ilk teknoloji planlama g¢abalari, basitce bilgisayarlarin satin
alinmasi lizerine odaklanmaktaydi. Bu durumda teknoloji planlamasi, ne tiir bilgisayarlardan
kag adet almaca@ ve bu bilgisayarlarin nerelerde kullanilacagi konularmi icermekteydi. Ote
yandan teknoloji planlama siireci sistematik bir olgudur.
Teknolojinin okullara sistemli bir sekilde entegrasyonunun saglanabilmesi i¢in teknoloji
liderlerinin 6nderlik yaptig1 teknoloji planinin hazirlanmas1 gerekir. Teknoloji plani
hazirlanirken ¢esitli teknoloji planlama modellerinden yararlanilir. Saban (2007) tarafindan
gelistirilen teknoloji planlama modelinin boyutlar1 “teknoloji planlama komitesi olusturmak”,
“vizyon gelistirmek”, “amag belirlemek™, “teknolojik ihtiya¢ analizi gerg¢eklestirmek”, “eylem
plam1 gelistirmek™, “blitceyi organize etmek”, “okulun teknolojik altyapisini insa etmek”,
“hizmet-i¢i egitimi planlamak”, “bakim ve teknik destegi organize etmek”, “velilerin ve
paydaglarin katilimini saglamak”, “siireci ve sonuglar1 degerlendirmek™ olarak ifade edilebilir.
Teknoloji liderlerinin ve c¢esitli teknoloji planlama modellerinin rehberliginde, teknolojinin
okullara entegrasyonu daha sistematik olarak gerceklesecektir.
Bireysel olarak her okul, farkli diizeydeki tecriibe ve deneyimlerini planlama siirecine

yansitacagindan, s6z konusu bu modelin her okulun durumuna ve sartlarina uygun olarak
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yorumlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, her okul, bu
modelin her bir boyutundaki durumuna bagli olarak farkli bir teknoloji profiline ve teknoloji
planma sahip olacaktir. Teknoloji planlari, teknolojinin okullara sistematik bir sekilde

entegrasyonunda son derece gereklidir.

Teknoloji Planlama Komitesi Olusturmak

L
Vizyon ) Teknolojik Thtiyac
Gelistirmek Amag Belirlemek Analizi
Gergeklestirmek
>
Eylem Plan1 Gelistirmek
Okulun . . Bakim ve
Biitgeyi . Hizmet-I¢i .
eyt Teknolojik .y .91 Teknik Destegi
Organize . Egitimi .
Etmek Altyapisini Inga Planlamak Organize
Etmek Etmek

Velilerin ve Paydaslarin Katilimin1 Saglamak

Stireci ve Sonuglart Degerlendirmek

Sekil 2. Se¢gmeci Okul Teknoloji Planlama Modeli (Saban, 2007)
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Teknolojinin planlanmasina, uygulanmasina ve degerlendirilmesine baslamadan once,
planlama komitesinin tiyeleri belirlenmelidir. Buna ek olarak komitedeki her iiyenin kendi rolii
ve gorevleri hakkinda ve ayrica komitenin rolii ve gorevleri hakkinda iyi bir anlayis gelistirmesi
gerekmektedir. En etkili planlama komiteleri, gelistirilecek plandan ve bu planin sonuglarindan
etkilenecek biitiin gruplar1 temsil eden tiyelerden olusur. Komitedeki her iiyenin temsil ettigi
bireylerin goriislerini planlama siirecine yansitmasi ve alinan kararlari da bu bireylerle
paylagmasi onemlidir. Planlama komitesi kimlerden olugmalidir sorusuna cevap olarak okulu
olusturan biitlin iiyeleri (6gretmen, 6grenci temsilcisi, kiitiiphaneci, okul-aile birligi iiyesi,
yoneticiler, teknoloji konusunda deneyimli paydaslar, 6zel egitim 6gretmeni ve teknoloji lideri)
temsil etmelidir diyebiliriz. Bu komiteye liderlik edecek olan kisi de teknoloji lideridir.
Teknoloji planlamasi siirecinde komite ve okul igerisindeki iletisim ve koordinasyonu saglamak
teknoloji liderinin gorevidir. Planlamanin her asamasinda teknoloji liderinin iist diizey iletisim
becerilerine ihtiya¢ vardir.

Ornegin; Teknolojik ihtiya¢ analizi yapilirken amag, okulun su anki durumu ile teknoloji
vizyonu ve amaglari arasindaki boslugu ortaya ¢ikarmaktir. Bu boslugu kapatmak ise, teknoloji
planlamasinin temel odag1 olacaktir. Kapsamli bir teknolojik ihtiya¢ analizinin

gergeklestirilmesine rehberlik edecek sorular arasinda asagidakiler siralanabilir:

»  Farkli gelisim diizeylerindeki 6grenciler i¢in temel 6grenme amaglar1 nelerdir?

*  Butemel 6grenme amaclarini gergeklestirmek icin gerekli teknolojik altyapi ihtiyaglar
nelerdir?

+  Ogrencilerin bu temel grenme amaglarini gergeklestirmelerine yardimer olacak okul
personelinin ihtiyaglar1 nelerdir? (Saban, 2007)
Yine teknoloji liderlerinin temel gorevlerinden birisi de, okulun veli popiilasyonu hakkinda
bilinenleri, bilinmeyenleri ve bilinmesi gerekenleri géz oniinde bulundurarak velilerin vediger
paydaslarin teknolojiye iligkin gili¢lii ve zayif yanlarini tespit etmektir. Teknoloji okula
tasindikca, velilere miimkiin olan her firsatta ve yolla iletisim kurulmalidir. Ornegin okullar
diizenli olarak yayinladiklar1 haftalik gazete (basilmis veya elektronik) yoluyla velileri
teknolojik gelismeler konusunda bilgilendirilebilirler. Ayrica, veliler okuldaki teknolojiyi
gormeleri, 0grenmeleri ve tecriibe etmeleri i¢in okula davet edilebilir. Bunun yaninda okul
sonrasinda veya aksam saatlerinde bir hizmet-i¢i egitim programi diizenlenerek bu programlara
veli katilimi saglanabilir (Saban, 2007). Velilerin okuldaki teknoloji entegrasyon siirecine

destek vermelerini saglayacak stratejilerle ilgili olarak asagidakiler 6nerilebilir:
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*  Veli katilimin1 destekleyecek ve velilerin teknolojiye iliskin tesebbiislerdeisbirligini
saglayacak bir okul iklimi ve kiiltiirli olusturmak.

*  Teknoloji planlamas1 konusunda velilerle siirekli diyalog ve a¢ik iletisim i¢inde
bulunmak

*  Teknoloji planinin uygulanmasinda, 6zellikle teknoloji kullanim1 konusunda bilgili ve
tecriibeli velilerin danisman veya kaynak kisi olarak gorev almalarini saglamak.

»  Velilerle ve diger paydaslarla birlikte bir isbirlik¢i calisma felsefesi ve uygulama plani
gelistirmek (Saban, 2007).
Ek olarak teknolojiyi 6gretim programina entegre etme boyutunda, 6gretmenler i¢in yeni roller
yaratilir. Dolayisiyla 6gretmenler ve okuldaki diger personel i¢in teknolojik ag¢idan zengin
hizmet-i¢i egitim ve kendilerini gelistirme firsatlarin1 sunmak, okul teknoloji planlamasinin
vazgegilmez bir parcasi olmalidir. Bu konuda dort tiir teknoloji yeterliligi dikkat ¢eker: (a) temel
teknoloji kullanimi (teknoloji okur-yazarligi), (b) teknolojinin se¢imi ve Ogretim siirecine
entegrasyonu, (c¢) teknolojinin sinif yonetimi amaciyla kullanilmasi ve (d) teknolojinin kendi
kisisel 6grenme ve gelisim amaci i¢in kullanilmasi (Saban, 2007).
Degerlendirme asamasinda ise temel amag, okulun teknolojik altyapisini gelistirmek i¢in
uygulanan siiregleri incelemek ve bu altyapinin 6grenci basarisina olan etkisini tespit etmektir.
Buradaki nihai hedef, hazirlanan teknoloji planinin niteligi hakkinda geri bildirim almak ve
buna bagl olarak da gerekli degisiklikleri ve diizenlemeleri gergeklestirmektir. Vurgulamak
gerekirse, bir ara¢ olarak degerlendirme, O6grencilerin, 6gretmenlerin, velilerin ve okul
personelinin teknolojinin kendi kisisel amaglarina ve okulun amaglarina ne derece hizmet edip
etmedigini ortaya koyar (Saban, 2007).
Teknoloji planlamasinin her boyutunda ve ornek olarak ifade edilen bu boyutlar
inceledigimizde teknoloji planinin basariya ulasabilmesi icin teknoloji liderinin 6gretmenler,
ogrenciler, idareciler, okul personeli ve velilerle iyi bir iletisim icerisinde olmasi1 gerektigini
acikca gormekteyiz.
Teknoloji Lideri Olgusu
Son 30 yilda teknolojinin hayatimiza yogun bir sekilde girmesiyle birlikte egitimciler bilgisayar
becerilerinin 6grencilere kazandirilmasinin zorunlu oldugunu farketmislerdir. Bununla birlikte,
teknolojinin okullara ve siiflara entegrasyonu kaza eseri olusmaz. Koordinasyon, planlama ve
teknik destek, 6gretim teknolojilerinin okul ve sinif ortamlarina basarili bir sekilde uygulanmasi
icin gereklidir. Siireklilik esasina dayali teknolojiye iliskin hizmet-i¢i egitim ve destek,
ogretmenlerin teknoloji temelli yenilikleri siniflarina adapte etmeleri i¢in son derece 6nemlidir.

Bu baglamda, okul diizeyinde ihtiya¢ duyulan teknik destegin saglanabilmesi i¢in egitim
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kurumlarmin farkli rol ve gorevlerle donatilmis personeli (teknoloji liderlerini, formator
ogretmenleri vb) istihdam etmeleri gerekmektedir.

Moursund’a (aktaran, Frazier, 2003) gore, teknoloji liderleri okullarda bilgisayarlarin
ogretimsel amagli kullanmaya baglanilmasiyla birlikte 1980°li yillarda ortaya c¢ikmistir.
Okullardaki teknolojik araglarin sayisi arttikca bu kaynaklarin organizasyonunu saglayacak
destek mekanizmalariin olusturulmasi zorunlulugu dogmustur. Teknoloji liderleri bu tiir bir
teknik destek icin ilk basamak olarak gorilmiistir. Moursund’a gore, teknoloji lideri

pozisyonunda bulunan kisilerden asagidaki gorevleri yerine getirmeleri beklenmektedir:

e Teknolojik konularda 6gretmenlere ve 6grencilere yardimei olmak

e Teknolojinin uzun vadeli uygulanmasini ve entegrasyonunu planlamak

e Teknolojinin 6gretim programina uyarlanmasina yardimci olmak

e Hizmet-i¢i egitim programlari hazirlamak

e Biitce gelistirmek

e Teknoloji ekipmaninin bakimini saglamak
Moursund (aktaran, Frazier, 2003) teknoloji liderini, “okullarda bilgisayarla ilgili bilgi
teknolojilerinin 6gretimde etkili olarak kullanilmasimi saglamaya calisan bir egitimei” olarak
tanimlamaktadir. Bir meslek olarak “teknoloji lideri” gorevler, nitelikler, egitim 6zge¢misi, vb
bakimlarindan net bir sekilde tanimlanmus degildir. Ornegin bazi teknoloji liderleri yogun
meslek tecriibesi ve teknoloji ilgisi olan, fakat ¢ok az teknik egitim almis 6gretmenlerden
olusmaktadir. Benzer sekilde bu pozisyonda gorevlendirilen bireylerden (teknoloji
liderlerinden) bir ag yoneticisi gibi veya miithendis gibi ya da siniftaki 6grencilerin teknolojiyi
kullanmalaria yardimer olan 6gretim destek personeli gibi farkli rolleri ve gorevleri yerine
getirmeleri beklenmektedir.
Teknoloji liderinin egitimei, Ogretim programi danismani, 6gretim programu tasarlayicisi,
teknik eleman, vb rolleri/sorumluluklar1 yerine getirmesi beklenebilir (Markovitz, 1998). Bu
nedenle teknoloji liderinin okuldaki roliinii daha iyi anlayabilmesi i¢in su sorulara cevap
aranmasi gerekir:

e Teknoloji lideri pozisyonuna iliskin farkli rol beklentileri nelerdir?

e Teknoloji lideri pozisyonunu basarili bir sekilde yerine getirebilmek i¢in ne tiir beceri

ve yeteneklere ihtiyac vardir?
e Teknoloji lideri egitim kurumundaki giinliik isleri arasinda ne tiir gérevlerle karsi
karstya kalmaktadir?

e Teknoloji liderlerinin su anki meslek beklentileri ve zorunluluklart nelerdir?
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e Teknoloji liderinin okullarda ne tiir bir liderlik rolii oynamas1 gerekmektedir?
Teknoloji liderlerinin teknolojinin 6gretmenler, 6grenciler, okul ¢alisanlari, yoneticiler
tarafindan nasil kullanildig1 hakkinda iyi bir anlayiga sahip olmalar1 gerekmektedir. Her ne
kadar teknoloji lideri pozisyonunda bulunan bireylerden biitiin bu alanlarda spesifik bilgileri
kazanmalar1 beklemese de, pozisyonunun basarisi i¢in her alana iligkin genel bir anlay1s
gelistirmeleri nemlidir. Moursund (aktaran, Frazier, 2003) teknoloji liderlerinin dort temel

alanda bilgi ve beceri sahibi olmalar1 gerektigini ileri siirer. Bu alanlar sunlardir:

e Genel egitim anlayis1 ve hayat boyu 6grenmeye adanmiglik

e Egitim sistemi hakkinda bilgi sahibi olma ve destek verme

e Sosyal becerilerde gelismis olma

e Yeterli teknik bilgi ve beceri sahibi olma
Dikkat edilirse, bu dort alanin {i¢ii teknolojiyle alakali degildir, ancak, teknoloji liderleri farkl
alanlardaki kisilerle bilikte calisacagi icin, teknoloji liderligi pozisyonunun basarisi icin
gereklidir. Bu nedenle bu pozisyonda gorev alan bireylerin egitim ortamindaki teknolojiye
iliskin talepler hakkinda ve bu taleplerin karsilanmasi hususunda genel bir anlayisa sahip
olmalar1 gerekir. Bu konudaki 6ngoriiler, bir teknoloji liderinin ayrica asagidaki kisisel

ozelliklere sahip olmasi gerektigini ileri stirmektedir:

e Derin bir teknoloji tutkusu

e Ogretmenlere ve dgrencilere hizmet etme istegi

e Giiclii organizasyon becerileri

e (ok fazla sabir

e Sinirsiz enerji

e Esprili bir kisilik yapisi

e Ust diizey iletisim becerileri
Okul Teknoloji Liderinin Nitelikleri
Bir¢oklarina gore, teknoloji lideri egitimci ve teknisyen karisimi bir meslegi tanimlar. Bu
elemanlarin, hem pozisyonun teknik gereklerini ve yeterliliklerini karsilayacak diizeyde bilgi
ve becerilere hem de teknolojinin okullara entegrasyonunu basariyla saglayabilecek diizeyde
egitimsel tecriibe ve deneyimlere sahip olmalar1 gerekmektedir.
Belli nitelikler teknoloji lideri pozisyonunda basarili olmak icin gereklidir. Bu niteliklerin en
onemli olanlarinda birisi de tercihen ilk elden tecriibeye dayali olarak “6gretmenin egitim

siirecindeki rolii hakkinda iyi bir anlayisa sahip olmak™tir (Frazier,2003). Ogretmenlik
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tecriibesi, teknoloji liderinin 6gretmenlerin ihtiyaglarini daha iyi anlamasina yardimci olacaktir.
Ogretmenin 6grenme dgretme siirecindeki roliiniin daha iyi anlasilmasiyla birlikte, teknoloji
liderinin 6gretmenlerin teknolojiyi siniflara entegre etme c¢abalarina daha basarili bir sekilde
destek vermesi s6z konusu olacaktir. Ogretmenler genellikle bilgisayarlar1 egitim siirecinde
kullanma konusunda ve daha ¢ok da &grencilerine kullandirtma konusunda kendilerini rahat
hissetmemektedirler. Ogretmenlerin bu tiir kaygilarinin farkinda olan bir teknoloji lideri,
onlarin teknolojik yeterlilige sahip olmalarin1 saglayacak ¢ok sayida yontemi uygulayarak
ogretmenlerin teknolojiyi siniflarina entegre etmeleri konusunda daha ¢ok istekli olmalarini
tesvik edecektir.

Teknoloji liderinin basarili olabilmesi igin sahip olmasi gereken yeterlilik alanlarindan birisi de
“iletisim becerileri”dir (Frazier,2003). Ciinkii teknoloji liderleri hemen her giin ¢ok farkl
pozisyonlarda olan bir dizi insanla ¢aligmak zorundadirlar. Bu baglamda teknoloji liderleri
Ogrenciler, Ogretmenler, yoOneticiler, veliler veya diger paydaslarla etkili iletisime
girebilmelidirler. Teknoloji liderleri, 6gretim personelinden okuldaki hizmetlilere kadar her
diizeydeki okul iiyesiyle etkili iletisim ve etkilesim i¢cinde olmak zorundadirlar. Teknoloji
liderlerinin sahip olmas1 gereken iletisim becerileri arasinda agagidakiler siralanabilir:

e Web sayfalari, sosyal medya ve elektronik posta yoluyla iletisim kurabilmek ve ders
plan1 6rnekleri, calisma yapraklar1 vb. 6gretim materyallerini gelistirebilmek i¢in gii¢lii
“yazma becerileri”

e Telefon goriigmeleri yapmak ve farkli amach toplantilarda teknolojiye iliskin sunulari
basarili bir sekilde gergeklestirebilmek i¢in giiclii “konusma becerileri”

e Egitim kurumundaki farkli bireylerle iletisim ve etkilerime girebilmek igin giiglii kisiler
arasi “sosyal beceriler”

Wagner’e (2004) gore, teknoloji liderligi, teknolojinin &gretim programina entegrasyonu
hususunda 6nemli rol oynamaktadir. Wagner (2004) arastirmasinda, teknoloji liderlerinin
benzer ve farkli yonlerini inceleyerek basarili teknoloji liderlerinin sahip olduklar1 genel
ozellikleri ve nitelikleri hakkinda kapsamli bir liste olusturmustur. Bu aragtirmada yari
yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore,
teknoloji liderlerinin en 6nemli 6zellikleri ve nitelikleri arasinda asagidakiler yer almaktadir.

e Bilisim teknolojilerine iliskin uygun bir egitim 6zge¢misine sahip olma

e Teknik beceriler husunda bilgili ve becerikli olma

e Giiglii bir meslek etigi ve ahlakina sahip olma

e Ogrenme-dgretmeye odaklanma

e Kendi zamanindan isine ve gorevine zaman harcama
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e Giiglii organizasyon becerilerine sahip olma

e Ogrencileri ve personeli motive edebilme

e Meslektaslariyla iyi geginme

e insanlarla etkili iletisim ve etkilesime girebilme
Sonug olarak bir teknoloji liderinde bulunmasi gereken dokuz nitelige bakildiginda dokuz
niteligin dort tanesinin iletisim becerileriyle alakali oldugu goriiliir. Teknolojinin okullara
entegrasyonu i¢in hazirlanan teknoloji planinin basarisi igin iletisim ve sosyal becerilerin
teknoloji liderinde bulunmasi ¢ok énemlidir.
Etkili iletisim ve etkilesim, okullarin basarilarinin en {ist diizeye ¢ikarilmasina ve dgrencilerin
okul yagamlarinin kalitesinin artirilmasina olumlu yonde katki saglamaktadir. Netice itibariyle
sOyleyecek olursak teknoloji liderlerinin sahip olmasi gereken en dnemli becerilerden birisi
iletisimdir.
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OZET

Hayatin ayrilmaz bir pargasi konumunda olan medya her alanda etkisini gostermektedir. Medyanin igerigini
olugturan Kitle iletisim araglarinin 6nemli gérevlerinden biri bireyleri ve toplumlari yonlendirmek ve onlara konum
atfetmektir. Her toplumda 6nceden cinsiyete gore bicilmis sosyal ve kiiltiirel normlar vardir. Toplumsal cinsiyet
rollerinin sunumunda, kadin ve erkege toplumsal cinsiyet penceresinden bakma meylimi reklam filmlerinde somut
olarak goriilmektedir. Toplumsal tanimlamalarin gosterildigi reklam filmlerinin iceriginde kadina ve erkege
empoze edilmis gorevler oldugu gozlemlenmektedir. Bu ¢alismada reklam filmlerinde kadina tahsis edilmis
toplumsal cinsiyet rollerinin nasil sergilendigini incelemek amaciyla bir reklam gostergebilim analizi yapilmistir.
Calismada, kadina yonelik toplumsal baskiy1 daha da giiclendirmek ve siirdiirmek agisindan medyanin iglevini
aciklamak adina cinsiyeti kadin olan ve kadin olarak yaratilan bireyler hakkinda gelistirilen feminist kuramdan
faydalamlmistir. Calismanin evrenini Ozbekistan’daki reklam filmleri ve 6rnekleme olarak Artel beyaz esya
reklam filmleri olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi amagli 6rnekleme yontemiyle se¢ilmistir. Aragtirma 2012

— 2019 seneleri arasinda televizyonda izletilen 8 tane Artel beyaz esya reklam filmiyle sinirlandirilmastir.

Anahtar kelime: Feminist kuram, Beyaz Esya Reklam filmleri, Ozbekistan, Kadin imaj1

GIRIS

Kitle iletisim araglarinda kadin hem tiiketici hem de tiiketimde yararlanilan bir meta olarak
kullanilmaktadir. Toplumsal degisim siirecinde kadin imajinda belirli bir degisim ve gelisim
gerceklesmistir. Enformasyon toplumunda toplumsallagma islevini medya iistlendigi gibi,
kadinlarin toplumsal degisiminde de medyanin biiyiik bir etkisi olmustur. Kadinin degisimi,
tarihsel ve kiiltiirel 6zellikleri temel alan reklamlar baglaminda sekillendirilerek farkli kodlara
doniistiiriilmekte ve medyanin ideolojilerine uygun halde gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla
Ozbek toplumunda da kadin imaj: ataerkil sisteme gore tekrardan tasarlanmaktadir. Toplumsal
yap1 icinde kadin iyi es, anne ve ev hanimidir. Televizyon reklamlar1 geleneksel degerlerin

temelinde yine kadinin toplum i¢indeki davraniglarini ve rollerini ataerkil sisteme uygun bir

halde bi¢imlendirmektedir.

Simsek’e gore kadinlar reklamlarda erkeklere gore edilgen bir yapida sunulmaktadir. Caligmada

Ozbek televizyon reklamlarinda kadinlar pasif bir konumda tasarlanirken ne tiir
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kiiltiirel kodlar ve degerler kullanildigi, ne tir toplumsal davranislar ve rollerde
bi¢imlendirildigi ortaya koyulmaya calisilacaktir. Kadinlarin medyada pasif degil belki erkekler
gibi giiclii ve statli sahibi konumunda gosterilmesi ve reklamlarda meta olarak kullanilmaktan
cikartilmasi, geleneksel toplumsal yapi rollerinden arindirilarak modern ve 6zglir bir birey
seklinde sunulmasi tizerinde de durulacaktir. Calismanin amacina uygun olarak 2011 senesinde
Ozbekistan’da kurulan Artel beyaz esya iiretim firmasmin reklam filmleri 6rneklem olarak
secilmistir. Artel firmasinin 2012 senesinden bu yana {irlinlerini pazarlamak i¢in reklam
filmlerinin iceriginde kiiltiirel kodlar1 ve gostergeleri aktif bir sekilde kullanmakla birlikte
kadinin geleneksel yapisini da konu olarak sectigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla ¢alisma analizi
ve veri toplama araci olarak Saussure’nin gostergebilim analiz yontemi se¢ilmis ve elde edilen

bulgular feminizm kurami baglaminda yorumlanmaistir.

Feminizmin Tarihsel Gelisimi

Feminizm kelimesi Latince’de kadin anlamima gelen ‘Femine’ sdzciliglinden dogmustur.
Feminizm 17. ylizyilda ortaya ¢ikmis ve gliniimiize kadar devam etmekte olan bir kadin
hareketidir (Cetiner, 2019: 9). Feminizm yenilik¢i ve devrimci yapiya sahip bir harekettir.
Feminizmin tarihsel gelisimi ii¢ dalgada gelismistir. Birinci dalga 19. yiizyilin sonu ve 20.
ylizyilin baglarinda baslamis olup kadinin siyasi haklarindan biri olan oy kullanmasi ve medeni
haklarindan egitimde esitlik ve miilkiyet haklar1 savunulmustur. Ikinci dalga feminist hareketi
1960’ yillarin baglarinda ortaya ¢ikmistir. Bu dalga kadinin cinselligi, dogurganligi ve kiirtaj
hakki {izerine miicadele vermistir. Ugiincii dalga kadin hareketi ise 1990’lardan bu yana devam
etmekte olup, savundugu konular genel olarak sinif, 1rk, cinsiyet, cinsellik, etnisite ve siyasettir
(Schroeder, 2007).

Kadinlarin hem kamusal alanda hem de 6zel alanda yer edinmesi i¢in miicadele eden feminist
hareketler ayn1 zamanda bu alanlar1 degistirmek icin gosterdikleri direnisi fark edilir hale
gelmesini de hedeflemektedir. Bu agidan feminist eylemlerin gergeklestigi tarihsel siire¢
icerisinde basta Liberal Feminizm olmak iizere Kiiltiirel Feminizm, Marksist ve Sosyalist
Feminizm, Radikal Feminizm ve Post-modern Feminizm gibi bir¢ok akimlar1 dogurmustur.
Aydinlanmaci Liberal Feminizm teorinin ilk kurucusu Mary Wollstonecraft’tir. Onun ‘Kadin
haklar1 savunucusu’ adl1 eseri bulunmakta olup, eserde erkeklerin kadinlar {izerinden egemen
olamayacaklarini ve onlar i¢in karar veremeyeceklerini ileri siirmiistiir (Donovan, 2005: 15).
Ayrica Wollstonecraft kadinlarin 6zel ve kamusal alan ayrimini yaparak, kadinlarin 6zel alan

sinirlamasindan ¢ikmasi gerektigini ve bunun ¢ikis yolunun da egitim oldugunu vurgulamistir
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(Dokmen, 2004: 5-6). Kiiltlire] Feminizm akimi da Liberal Feminizm akimina baglidir. Fakat
Kiiltiirel Feminizm akimi siyasi bir amag giitmemekte olup daha ¢ok kadinin toplumdaki yasam
ve davranis bigimlerini ele almakta ve ataerkil bakis acisini elestirmektedir. Buna gore kadinin
erkege bagli kalmasi onun ilk basta anne roliinlin iistlenmesi olarak agiklanmaktadir.
Dolayisiyla kadinin calisarak maddi agidan erkekten bagimsiz olmasi ve ev islerinin erkek ile

esit bir sekilde yapilmasi gerektigi one siiriilmiistiir (Dokmen, 2004: 9).

Marksist-Sosyalist feministler hem 6zel alan hem de kamusal alan da dahil olmak {izere
kapitalist sistem i¢inde kadinin konumuyla ilgilenmektedir. Bu akim ataerkil yapiya sahip olan
kapitalist sistemin toplumsal cinsiyet iliskilerini nasil inga ettigi ve maddi kosullarin erkek ve
egemen sinifin giiclinii nasil destekledigi a¢isindan sorgulanmasi gerektigini 6ne siirmektedir
(Cak, 2010: 103). Sosyalist feminizmin temel amaci ataerkilligi ve kapitalizmi tamamen yok
etmek iken daha sonra bu akim savunuculan igerisinde fikir ve goriislerde bazi celiskiler
yasanmistir. Kadin erkek arasindaki esitsizligi maddiyete degil belki toplumsal cinsiyet yani
toplum tarafindan big¢imlendirilen kimliklerden kaynaklandigini savunurken daha sonra bu
akimin baz1 savunucular1 kadin-erkek esitsizligi meselesinin nedeni ataerkillik degil belki
kapitalist sistemin oldugunu sodylemislerdir (Jaggar, 1983). Radikal feministler de tipki
Sosyalist feministler gibi ataerkil yapiy1 elestirmislerdir. Fakat Sosyal feministlerden farkli
olarak Radikal feminizm kadinlarin ezilmesinde erkekleri temel 6ge olarak goriirler. Radikal
feminizmin en ¢ok yogunlastigi konular kadinlik, kadina olan siddet, toplumsal cinsiyetin insasi
ve kadinin cinsellik acidan kullamilmasidir (Cak, 2010: 104). Ayrica Radikal feministler
Sosyalist feministlerin kadin - erkek arasinda siif ¢atigmasinin oldugu goriisiinii tamamiyla
reddederek, bu esitsizlige cinsiyetin sebep oldugunu 6ne siirmektedirler. Konuyla ilgili olarak
bakildiginda feminist ¢alismalarinda daha ¢ok toplumun iginde bulundurdugu kiiltiirel ve
zamansal farkliliklarin temelinde toplumsal cinsiyet rollerinin kadin iizerinde yarattig1 etki ve
baskilarin iizerinde yogunlasmistir. Toplum tarafindan bireylerin hem davranis kaliplari, hem
yasam bigimleri, hem aligkanliklar1 ve karakteri yonlendirilmektedir. Toplumun yonlendirmede
kullandigr o6geler ve gostergeler ise medyanin etkili dallarindan biri olan televizyon

reklamlarinda ¢esitli bi¢imlerde insanlara sunulmaktadir.
Televizyonda Kadin imajinin Sunumu

Kitle iletisim araglarinin arasinda yer alan televizyon geleneksel medya olarak kabul
goriilmesine ragmen giiniimiizde hala genis izleyici kitlesine sahiptir. Toplumun tiim yas

kategorisine hitap eden televizyon haber verme, eglendirme, egitme, saglik ve vb. konularda
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programlari i¢cermektedir. Ayrica televizyon birincil kiiltiirel bilgi kaynagidir, televizyonun
kiiltiirel giicii, beklenmedik sekilde dar bir fikir ve goriintii yelpazesi igeren, gittikce genisleyen
cesitli programlardan etkinlik kazanmaktadir (Ashraf, Amin, Ahmad, 2015: 47).

Televizyon izleyicilerin tutum ve davraniglarint manipiile ve ikna etmek i¢in en baskin ve etkili
ara¢ olarak algilanmaktadir. Ayrica izleyicilerinin davranis ve tutumlarinda da etkiler
yaratabilmekte ve televizyonun iletisim sistemi izleyicilerin rutin islerini ve yasamlarini
degistirebilmektedir (Karahan, 2000). Uydunun gelismesiyle birlikte televizyonun temel ve
gerekli amag islevinin taninmasi ¢ok daha kolay ve amaci daha da etkili hale gelmistir
(Ozgaglayan, 2000). Televizyon, kahvalti programlari, dramalar, diziler, uzun oyunlar,
promosyon mesajlari, iicretli tanitim igerikleri, miizik videolar1, akademik 6diil programlari ve
kiiltiir programlari, siyasi tartismalari, magazin haberleri yani sira reklam gibi ¢esitli igerik ve
formatlar sunmaktadir. Kuskusuz televizyon, toplumsal cinsiyet sunumunun baskin ideolojisini
de desteklemektedir. Televizyon, 6nde gelen topluluk standartlarini yansittigi icin hala
geleneksel cinsiyet stereotipini tesvik etmektedir. Bunlar1 yansitirken TV araciligiyla onlari
desteklemekte ve dogal olarak sunmaktadir. Medya enddistrisi tim diinyada sadece eglence
degil, ayn1 zamanda insanlarin yasamina yeni egilimler ve kaliplar getirmektedir (Ozgaglayan,

2000).

Stankiewicz ve digerleri, (2008), 1.988 televizyonda 58 hayran televizyon kanalindan gelen
iirtinlerin ve reklamlarin tanitim mesajlarinin kadin modellerinin temsilini incelemislerdir. Tez
icerigi, modellerin cinsel rollerde tasvir edilip edilmedigi veya magdurlarin rollerinde sunulup
sunulmadig1 konusunda kodlanmistir. Calismalarinin sonuglari, iki reklamdan birinde kadin
modellerini cinsellik nesnesi olarak 6ne ¢ikardigi ve hedef aldigi olmustur. Reklamlarin sadece
%10'undan az1 kadin modelleri magdurlarin roliinde tasvir etmistir. Ayrica erkek, kadin modasi
ve kadin genclerin eglence iceriklerinin kadin modellerini cinsellik nesnesi ve magdur olarak
gosterme olasiligi daha yiiksek ¢ikmistir. Kadinlarin cinsel igerikli ve eglence igerikli kurbanlar

olarak tasvir edilmesinin yankilar1 ortaya ¢ikmaistir.

Televizyon programlarinda kadin tasviri sik¢a tartisilan bir konudur. Kadin karakterlerin bir
trlin olarak tasvir edilmesi ve beraberinde getirilen beden siyaseti televizyonda iyi
belgelenmistir. Televizyon igerikleri gergekten bireylerin zihinlerine yeni roller ve kiiltiirel
ozellikler getirmektedir. Ciinkii onlar farkli rollerdeki kadinlari tanimlamakta ve kadinlari farkli
kaliplarda resmetmektedir. Televizyon programlarinda yer alan kadinlar ¢ogunlukla

cinsellikleri 6n plana ¢ikarilarak medyanin bir sémiiriisii konumuna gelmektedir. Televizyon
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programlarindaki kadinlar her zaman bakimli, giizel ve genel olarak fiziksel 6zellikleri hos
olmak zorundadir. Dolayisiyla kadinlar televizyonda bir gérsel objeye doniismiis durumundadir
(Cevher, 2008: 29).

Bu alanda erken donemlerde yapilan caligmalardan bir tanesi de Janica Radway (1984)
tarafindan ask romanlarimin kadin okurlar1 iizerine yapilan arastirmadir. Radway bu
arastirmasinda arastirma gelenegini ve popiiler kiiltiir iiriinlerinin kadin okuyucularina yonelik
olan ¢esitlerini incelemistir. Radway bu ¢alismasinda popiiler kiiltiiriin kadinlara yonelik olan
iiriinlerinin erkek egemenligini arttirarak kadinlara kabul ettirmesini, kadinlar1 kiiclimseyerek
g6z ardi edilmesini elestirir. Bununla birlikte bu calisma kadin feminist hareketlerinin
televizyonla iligkili bir sekilde ele alinarak arastirilmasinda 6énemli katki saglamistir (Mutlu,

1999: 101).

Radway’den sonra yapilan 6nemli calismalardan bir tanesi de Brown tarafindan yapilmistir.
Brown (1994) ‘Soap Opera’ dizilerini konu alarak kadinlarin izledikleri programlarla ilgili
konugmalarini ¢oziimlemistir. Calismadan elde ettigi bulgulara iliskin Brown kadinlarin
erkeklerin uyguladig: iktidara karsi muhalif tutumlarini dile getirmede kullandiklar1 sonucuna
varmistir. Bu direnis Brown’a gére ikiye ayrilmaktadir, bunlar haz ve tepkisel hazdir. ilkinde
erkek ideolojisi tarafindan degersiz olarak goriilen ve kadinlara kiiltiirel, geleneksel ve
toplumsal bir kimlik duygusunu saglayan hazdir. ikinci ise kadinlarm kendi kiiltiirii ve ilgi
alanlarina bagh olarak gelisen duygularim1 reddetmemekle birlikte, erkek egemen kiiltiiriiniin
kadin yasamini tamamiyla kontrol altina alamadigini da savunmakta olan tepkisel hazdir
(Mutlu, 1999: 102). Dolayistyla kadinlar tepkisel haz araciligiyla mazur kaldiklar1 baskinin

karsiligin1 duygusal olarak hissedebilmekte ve anlayabilmektedirler.

Televizyonda kadinlarin toplumsal, kiiltiirel ve siyasal konumlandirilmis sekilleri farkli
televizyon haber, tartisma, reklam, dizi ve filmlerin igeriklerinde aksettirilmektedir. Kadin
televizyonda cogunlukla hem tliketici hem de tiiketimde kullanilan bir 6ge olarak rol
oynamaktadir. Erkekler televizyonda daha c¢ok ekonomi ve politika konularinda yer
almaktayken, kadinlar ise gboze hitap eder olarak konumlandirilmaktadir. Diger taraftan
kadinlarin erkeklere gore giinliik hayatta televizyon izleme oranlar1 daha yiiksektir. Bunabagli
olarak kadinlarin reklam, dizi gibi televizyon igeriklerinden etkilenme orani erkeklerinkinden
daha fazladir. Televizyonda izledigi karakterlerden etkilenerek kadinlar kendilerini onlarla

0zdeslestirmektedir (Biiylikbaykal, 2007: 23).
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Reklamlarda Kadin Temsili

Reklamda cinsiyet rolii tasvirine elestirel odaklamanin temel agiklamasi, reklamcilik, tiiketim
mallar1 endiistrisi ve kadinlarin tiiketici olarak énemli ekonomik rolii arasindaki yakin iliskide
yatmaktadir (Ceulemans, Fauconnier, 1979). Reklam mesajlarin biiyiik bir kismi kadinlari
birincil hedef kitlesi olarak gérmektedir (Faulder, 1977: 37). Reklamin etkinligi biiyiik 6l¢tlide
tiketicinin kendi imajmin degistirilmesine baghdir. Kadinlar biiyiik tiiketiciler olarak
algilandigindan, reklamlar kadinlar1 satin almaya ikna etmek i¢in kadin imajin1 manipiile
etmektedir. Tiiketici Uriinlerinin reklamini yapmak i¢in baslica araclar ticari televizyon ve

dergileri, 6zellikle de kadin izleyicilere hitap edenleri igermektedir (Weibel, 1977: 142).

Tolum ve ailede kadina atfedilen konum bazen kitle iletisim aracindan topluma, bazen de
toplumdan kitle iletisim aracina yansimaktadir. Kadinin Ozbek toplumundaki konumu
televizyonlarda belli normlar bigiminde kiiltiirel bir yapiya ortiinmektedir. Bu araglarda kadin
cogunlukla fiziki goriiniimii ve cinselligiyle 6ne ¢ikmaktadir. Birey ve tiretim baglaminda pasif
bir yere koyulan kadin kiiltiirel ve geleneksel konumuyla bu araglarda yer tutmaktadir. Kadin

tiikketime yonelik rollerde en ¢ok reklamlarda 6n plana ¢ikmaktadir (Ozgiir, 1996: 234)

Reklamlar toplumda egemen olan ideoloji yapilarini, fikirleri ve davranig bicimlerini
yansitmaktadir. Ayrica reklamcilik bir ilgi ¢ekme siirecidir (Berger, 1990: 131). Kadin ve
erkege cinsiyet acisindan bakma egiliminin kokleri 19. yiizyillara dayanmakta olup reklamda
da somut 6rnegi goriilmektedir. Tosun (2006: 89) reklamlardaki cinsiyetin kullanilmasindaki
meylimi {ice ayirarak ele almistir. Ilki erkek ve kadin cinsiyetini kullanmada tarafsiz olan
reklamlar; ikincisi iceriginde cinsiyetin kullanilmasiyla birlikte bu cinsiyete iliskin
vurgulamalarin yapilmadig1 reklamlar ve son olarak iciinciisii kullanilan belirgin cinsiyete
toplumsal cinsiyete iliskin imajin yiiklendigi reklamlardir. Ugiincii kategorideki reklamlarda

toplumda kadin ve erkege atfedilen kimlikler ve davranis kaliplar1 sergilenmektedir.

Reklamlarda toplumsal cinsiyet konularinda yapilan aragtirmalara gore televizyon
reklamlarinda yer alan toplumsal ait davranis kaliplari, ele alinan toplumun sosyokiiltiirel
altyapisiyla yakindan ilisgkilidir (Uray, Burnaz, 2003: 79). Toplumda bireylerin sosyallegsme
stirecini de etkileyen reklamlar ayn1 zamanda kiiltiirel degerleri de agiga ¢ikarmaktadir. Alanda
yapilan arastirmalardan bir tanesi de Rutherford tarafindan Clio reklam &diillerinin iizerinde
inceleme caligmasidir. Ruthersford (1996: 41) ¢agimizda kadinin konumu gercek diinyada
degismesine ragmen hala ¢aligan kadinlarin reklamlarda gosterilmedigini, daha ¢ok banyo,

mutfak, bah¢ede ve oturma odasinda gosterildigini ifade etmektedir. Reklamlarda kadimnlarhep
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bagkalarinin isleri icin kosturan, yemek yapan, ev temizleyen ve aligveris yapan kadin rollerinde
sunulmustur. Ayrica reklamlarda kadinlara iiriinii anlatan dig ses de hep erkeklere ait

olmaktadir.

Kadinlar reklamlarda {iriin {izerinde otorite saglayan kisi degil belki tirliniin kullanicis1 veya
irlinli gosteren konumundadir. Reklamda kadin pahali degil belki ucuz iirlinlerle
bagdastiriimaktadir (Ozgiir, 1996). Tiiketime yonelik ev i¢in alisverisler cogunlukla kadinlar
tarafindan yapilmaktadir. Bu nedenle reklamecilar, kadinlarin istekleri, arzulari, korkulari,
beklentileri, ilgi alanlari, yasam bicimleri ve yeteneklerini iyice Ogrenerek, kadinlari satin
almaya itecek tiim yollar1 ayrintili bir sekilde arastirmaktadir. Aileyi tiilketim mekanizmasina
cevirmek, tutumlulugu tamamiyla yok etmek ve herkesi modern bir yasama siiriiklemek
reklamcilarin ana hedefidir. Kisacasi reklam kendi mesaj icerikleriyle kadin bagta olmak tizere

tiim bireylere roller bigmekte ve buna gore de tiikketime tesvik etmektedir.
Metodoloji
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Televizyon reklamlarinda aktarilan mesaj ve igeriklerde birey, cocuk, cinsiyet ve vb.
kavramlardan bahsedilmekte ve bu igeriklerin toplumdaki cinsiyet rollerinin 6zellikle kadin
konumunun belirlenmesinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla reklamlarin mesaj icerigindeki
kiiltiirel gostergelerin kadina yonelik geleneksel kodlarin bulundugu 6ne siiriilebilir. Calismada
Ozbekistan’daki televizyon reklamlarinda ne tiir kiiltiirel gostergeler araciligiyla kadimin

toplumsal yapidaki davraniglarinin ortaya ¢ikarildiginin incelenmesi amaglanmaistir.
Arastirmanin Yontemi

Gostergebilim gostergeler aracilifiyla metin isaretlerini anlama bilimidir. Gostergebilim
coziimleme de metini okuyarak, metin igerigindeki mesaj1 yiizeyden derine inerken, isaret
edilen anlamlar1 analiz etme eylemidir (Ceken, Arslan, 2016: 508). Gostergebilim iletisim
alaninda kullanilan her seyi incelemek i¢in uygulanabilmektedir. Gostergebilim adini ilk defa
literatiire John Locke kazandirmistir. Locke ‘semeiotike’ kavramini kullanarak, ‘gostergeler
ogretisi’ olarak nitelendirmistir. Locke’nin ortaya koydugu bu terim, 20. ylizyilin baglarinda
kurulan c¢agdas gostergebilim kuramcilarinin c¢alisma alanlarinin temelini olusturmustur.
Cagdas gostergebilim kuramcilarindan Pierce ve Saussure ayni donemde yasamis ve
birbirlerinden habersiz bir sekilde gostergebilim alaninda ¢aligma yapmislardir (Rifat, 2009,
aktaran: Ceken, Arslan, 2016: 509).
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Pierce gostergebilimin mantiksal islevi lizerinde durmusken, Saussure ise ‘semiologie’ adi
altinda ortaya koydugu bilimi gelecekte 6nemli olan ve yerinin belli oldugu bir bilim dali olarak
gormekle birlikte gostergelerin toplumsal islevi ilizerinde aragtirma yapmistir. Saussure
gostergeleri ‘gdsteren’ (signifient) ve ‘gosterilen’ (signifie) seklinde ikili yapiya ayirmustir.
Gosterge bir uyarici konumunda olup bellegimizde olusan imge aklimizda diger bir uyaricinin
imgesine baglanmaktadir. Gostergenin gorevi, iletisim alanindaki bu ikinci imgeyi ortaya

¢ikarmaktir (Akbayir, Dumlu, 2017: 6).

Saussure gore anlam, karsit anlamlardan dogmaktadir. Iki ¢apraz nitelikteki metinlerde neyin
olmadigina bakilir ve gizli olan anlamlar incelenmeye calisilir. Bu sekilde metinde gizli olan
ideolojileri de okumak kolay olur (Kiran ve Kiran, 2003: 272). Bu konuya iliskin ¢aligmalardan
bir tanesi Williamson tarafindan yapilmistir. Calismada dergi, afis ve gazetelerdeki 3. Sayfa ve
arka kapaklarinda yer alan kadinlar iizerine inceleme yapilmis olup, Williamson’a (1998: 139)
gore bu reklamlarda ortaya koyulan kadin imgelerinin en 6nemli 6zellikleri degil belki gizli
olan tarafi 6nemli olmaktadir. Eger kadin ask, ev, cinsellik anlaminda tasarlanmigsa, anlamin

ifade edilmedigi gizli olanlar da ig, sinif-cinsiyet ve paradir.

Gostergebilimde anlam herhangi bir logo, afis, sembol, metin, fotograf veya bir reklamda
olabilir. Gilinlimiiz arastirmalarinda gostergebilim ¢ogunlukla pazarlama, sanat, iletisim ve
reklamcilik alanlarinda kullanilmaktadir. Gostergebilim goriildiigii gibi hem dilsel hem de dilsel
olmayan gosterge metinlerini analiz eden bir bilim dalidir. Insanlarm yasadig: diinyay: daha da
1yl anlamasi i¢in gostergebilim bir model gelistirmektedir. Rifat’in (1996:18) da ifade ettigi
gibi, yasadig1 diinyayr kavramak i¢in ¢alisan herkes birer ‘gosterge avcisi’dir. Gostergebilim
hem toplumla hem de mantikla baglantili olmakla birlikte anlama 6zgii bir hedefin gostergesidir
(Parsa, Olgundeniz, 2016:2).

Gostergebilim anlati, yap1 ve mitoloji incelemelerinde anlamin iiretilmesi ve kavranmasini
ortaya koymakla birlikte bu anlamlarin somut olarak incelenebilmesinde bir yontemler
biitiiniinii de olusturmaktadir (Greimas, Landowski, 1998:317). Gostergebilim hem yontemsel
hem de kuramsal baglamda bircok alanda kullanilmustir. Ozellikle medya icerigini olusturan

sOylem, metin ve anlamlandirma dizgeleri bu metot araciligiyla incelenmeye baglamistir.

Gostergebilimin yukarida belirtilen, reklam metinlerinde yer alan gostergelerin ve toplumsal
yapida kadin davramiglarimi sergiledigi gozlemlenerek, reklam metinlerinde var oldugu
savunulan kiiltiirel gostergelere bagli mesajlar gostergebilimsel (gosteren, gosterilen)

cozlimleme teknigi ile analiz edilecektir.
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Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Ozbekistan’mm  Artel yerel beyaz esya firmasinin reklamlar1 arastirmanin  evrenini
olusturmaktadir. Bu firma 2011 senesinde Ozbekistan’da kurulmus olup 2012 senesinden
itibaren giiniimiize kadar {iriin pazarlamasinda reklamlar1 aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Firmanin tiriin reklamlarinda kiiltiirel gostergeleri siklikla kullandigi ve agirlikli olarak da kadin
imgesini kullandig1 goriilmektedir. Bu baglamda calismanin 6rneklemi 2012 ve 2019 yillar
araliginda televizyonda sunulan ve amacgsal 6rneklem metoduyla segilmis olan 8 tane Artel

beyaz esya reklamlarindan olusmaktadir.

Arastirma Sorusu

1. Reklamlarda kadinlar ne tiir rollerle temsil edilmekte?
2. Reklamlarda kadinlarin rolleri hangi kiiltiirel gostergelerle kodlanmistir?
3. Kapitalizmin kiiltiir endiistrisinde metalastirdig1 ideolojilerden feminizm temasinin

reklamlardaki temsili nelerdir?

Arastirmanin Simirhliklar

Calisma alam Ozbekistan televizyon reklamlari ve Artel yerel beyaz esya reklamlariyla

siirlandirilmastir.

Bulgular

Calismanin bu kisminda 8 tane ayni sektore ait olan (Artel) reklamlarin gostergebilimsel

cozlimlemesi 2012 yilindan 2019 yilina dogru siralanmistir.

1. Artel Ocak Reklamimin Céziimlenmesi (2012)

Gosteren Gosterilen

Emir veren kayimvalide Geleneksel kayinvalide

Is ve yemek yapan gelin Geleneksel kadin tipi

Odun kiran erkek Giclii ve {istiin erkek

Aurtel ocak Huzur ve istiinliige sahip olma, keyfini
yerine getirmek ve modernlik

Reklam filmi evin avlusunda gerceklesmektedir. Evin goriiniimii geleneksel Ozbek ailesinin
istikamet ettigi bahgeli ev seklindedir. ilk goriintiide kaymvalide elinde gazete tutmus halde
gelinine seslenir. Gelin de evin kapisini agarak ‘Efendim’ diye cevap verir. Kaymvalide ‘Pilav’

der ve gelin de ‘Tamam annecim’ diyerek karsilik verir. Ardindan ise ¢ay icmekte olan esine
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‘Kocacim, odun’ diye seslenir ve gelinin esi Tamam’ diyerek, yerinden kalkar ve odun yarmaya

baslar.

Bir sonraki karede kayinvalide elinde gomlek diigmesini dikerken pozisyonda tekrar gelinine
seslenir ve gelin ev kapisini agarak elinde {itiillenmis ¢amasirlar1 tutmus halde ‘Efendim’ der.
Kaymvalide yiiksek sesle ‘Moskiciri’ (Geleneksel Ozbek yemeklerinden biri) der. Gelin
‘Tamam annecim’ der ve esine ‘Kocacim, odun’ diye soyler. Erkek yatakta yatmis helde ‘Offf

tamam’ der ve yataktan kalkarak odun kirmaya baslar.

Ardindan kayimvalide cay igerken konumunda tekrar gelinine seslenir ve gelin elinde bebek
mamasi sisesiyle yine ayni sekilde evin kapisini agarak ‘Efendim’ diye cevap verir. Kayinvalide
‘Dimlama’ (Geleneksel patates, et ve yesilliklerden yapilmis yemek) der. Gelin hemen esine
‘Kocacim’ diye seslenirken, erkek yatakta uyurken konumunda goéziinii agar ve kizgin bir tavirla
‘Eee biliyorum odun’ diye bagirir. Reklamin sonraki karesinde yesil zemin tizerinde Artel ocagi
goriiliir ve dis erkek sesiyle ‘Odun kirarak yorulduysaniz...” ve climlenin devamikadin sesiyle
‘Artel ocaklart hizmetinize hazir’ der. Reklamin sonunda mekan evin i¢indeki mutfakta kadin
ocakta yemek yaparken, kocasina bakmakta ve erkek kameraya bakmis bir pozisyonda ‘Artik

oduna da gerek yok’ der.

Reklamda yer alan kayinvalide tipi geleneksel Ozbek ailelerindeki kaymvalide imajini temsil
etmekte olup hep evde geline emir veren, geline yardim etmektense geline daha da cok is
yiikleyen biri olarak gosterilmektedir. Gelin ise ayni sekilde bos durmayan, hem ¢ocuga bakan,
hem ev isini yapan hem de yemek yapmakla goérevli olan ve hep kaymvalidenin emirlerini
yerine getiren biri olarak tasarlanmaktadir. Erkek ise geleneksel bir yapiya sahip olmakla
birlikte odun kirmastyla gii¢ ve istiinliik niteliklerini sergilemekte ve bunun yani sira evde is
yapmaktan hoslanmayan biri olarak sunulmaktadir. Reklamda hem kayinvalide hem de gelin
rollerinde gosterilen kadinin geleneksel Ozbek toplumundaki konumu ev, mutfak, es, anne ve
gelin gergevesinde daha da vurgulanmaktayken, erkegin reklamdaki geleneksel rolii erkege giic
ve iistlinliik niteligi yiiklemektedir. Reklamin sonunda erkek sesiyle ‘Artik oduna da gerek yok’
denilmesiyle iirliniin erkek odakli oldugu ve Artel ocagini satin almakla birlikte erkegi
gelenekselden modern bir erkek konumuna tasidigir goriilmektedir. Ayrica reklamda erkek

lirlinii satin alarak erkegin hizmet etmekten kurtulacagi mesaji da verilmektedir.
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2. Artel Camasir Makine Reklam Coéziimlenmesi (2013)

Gosteren Gosterilen

Yaslh kadin Okuryazar bilmeyen eski kusak temsili kadin tipi
Komsu kadin Dedikoducu, siipheci ve kurgucu kadin imaj1
Komsu erkek Bilgili, deneyimli ve akilli erkek imgesi

Artel camagsir makinesi | Modern, siirpriz ve ekonomik bir {iriin

Reklam mekan olarak geleneksel Ozbek evinin bahgesinde gergeklesmektedir. Karede
bahgedeki yer sofrasinda oturan orta ve biiyilik yasta iki kadin ve bir erkek gosterilmektedir.
Erkek elindeki mektupta yazilanlar1 yanindaki kadina okumaktadir. Mektupta ‘Annecim ben
size bir siirpriz hazirladim, gérdiigiiniizde ¢ok sevineceksiniz’ diye yazilmaktadir. Mektup
okunur okunmaz yasi biiyiik olan kadin diger kadina bakarak ‘Komsu siirpriz ne demek?’ diye
sorar. Komsu oldugu anlasilan kadin ‘Aman ¢ocugunuz evlenmis olmasin yine?’ der. Ardindan
erkek ‘Abartmayin! Bence bu siirpriz ¢amaswr makinesi olmali’ diye cevap verir. Bunu duyan

yasli kadinin i¢ine bir rahatlama girer.

Bir sonraki karede arka fonu beyaz renkteki alanda Artel ¢amasir makineleri goériintiilenir ve
dis ses kadin sesiyle ‘diisiik elektrikle ¢alisir, siirekli su deposuna ihtiyaci talep etmez, ucuz
deterjan veya sabunla da ¢amasir yikar, Artel her zaman sizinle birlikte!” der. Reklamin

sonunda ise yash kadm ‘Insanlar neleri icat etmiyorlar ya!’ diye soyler.

Reklamda Ozbekler tarafindan her zaman sevilerek izlenen eski ‘Mahallede dedikodu’ Ozbek
filminden bir sahne repligi canlandirilmig olup izleyicilerde bir nostalji duygusu
olusturmaktadir. Reklamdaki mektup okuyan erkek ise bilgili, akilli ve deneyimi ifade
etmektedir. Yash kadin ise eskiden toplumlarda kadinin okuryazarliginin olmadigini ve yeni
kelime olan ‘siirpriz’ kelimesinin anlamini da bilmedigi yansitmaktadir. Diger kadinin hemen
slirprizi, cocugunun annesinden habersiz evlenmesiyle yorumlamasi da kadinlara dedikoducu,
slipheci ve kurgucu bir nitelik yiiklemektedir. Reklamda Artel iiriinlerinden biri olan ¢amasir

makinelerinin miisterilerini 6zellikle de kadinlar1 sasirtacagi bir mesaj1 ifade etmektedir.

3. Artel Cep Telefonu Reklam Coziimlenmesi (2014)

Gosteren Gosterilen

Kadin Ozbek geleneksel kadin imaji
Erkek Maddi gii¢ ve yetki sahibi erkek tipi
Akailli telefon Milli {irtin ve gurur
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Reklam mutfak alaninda gergeklesmektedir. Reklamda kadin ve erkek mutfakta masada
oturmakta ve kadin elinde bicakla patates soymakla birlikte yaninda ¢ay igmekte olan esine
yakinmaktadir. Kadin esine ‘Nasilda bir gamsizsiniz! Kizimizi Harezm’e gelin gonderdik,
oglumuz ise Tagskent te ¢alistyor, cocuklarimi ¢ok ozledim! Artel in yeni model telefonunda hem
konugabilir mussun hem de konustugun kisiyi goriintiilii arayabiliyor mussun! Bana da bir tane
ondan almanizi istiyorum’ der. Esi ‘Sen de ¢ok sabirsizsin, bunu sana ¢oktan satin almistim’
der ve esine telefonu verir. Kadin ¢ok sevinerek hemen kizini goriintiilii arar ve heyecanla
kiztyla konugmaya baslar. Reklamin sonunda dis seste erkegin sesiyle ‘Artel’de yeni akilli

telefon. Milli tiriin milli gurur’ slogan1 duyulmaktadir.

Reklamda kadin sabirsiz, is ve yemek yapan es, cocuklarini 6zleyen ve onlari merak eden anne
olarak geleneksel kadin konumunda tasarlanmaktadir. Bununla birlikte kadinin esine telefon
almasini rica etmesiyle kadinin yine ekonomik agidan erkege bagl oldugu, kadinin isteklerini
sadece erkeklerin yerine getirebilecegi de gosterilmektedir. Ayrica erkegin maddi agidan hep
kadini tatmin etmesi, gli¢c ve yetkinin ailede erkekte oldugu geleneksel ataerkil yapinin erkek
tipi de sunulmaktadir. Reklami yapilan Artel akilli telefonlar1 erkegin giicli ve yetkisiyle
bagdastirilirken, ayn1 zamanda kadinlar1 hedef kitle olarak gérmekte ve {iriin kadinlara yonelik
sunulmaktadir. Kadin ve erkegin toplumsal konumlarmin reklamlarda pekistirilmesi reklam
iceriginde s6zii gecen kiz gocugunun uzak yere gelin gitmesi ve erkek cocugunun galisarak para
kazanmasi1 da desteklemektedir. Reklam sonundaki tiriiniin ‘Milli iiriin milli gurur’ slogan ise
Ozbek gelenegine, milliligine ve iiriiniin yerli mal olduguna vurgu yaparak, kadin ve erkek

geleneksel konumuyla iliskilendirerek bunun bir gurur oldugu mesajin1 da vermektedir.

4. Artel Firin Reklam Coziimlenmesi (2015)

Gosteren Gosterilen

Gelin Geleneksel kadin rolii

Kaymvalide Deneyimsiz ve geleneksel kadin imaj1
Kayimnpeder Akilli, deneyimli ve bilgili erkek tipi
Artel Firini Kalite, ¢6ziim ve giiven

Reklam mekan olarak geleneksel Ozbek evinin avlusunda gerceklesmektedir. Kaymvalide
elinde kuru yemisler doldurulmus tabaklarla merdivenlerden inerken ‘Cabuk hareket edin,
birazdan diiniirler gelecek’. Gelincim tatlilar hazir mi?’ diye sorar. Bu sirada evin oglu avluya
su serpmekteyken baba da onlar1 izlemektedir. Gelin kaymvalidesinin sorusuna ‘Simdi

bakiyorum’ der ve tatlilarin pistigini kontrol etmek icin firina bakar. O sirada firinin
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bozuldugunu fark eder ve telagla ‘Anne’ diye seslenir. Kaymvalide Yine ne oldu?’ diye sorar.
Gelin ‘Furin bozulmus’ der ve kayinvalide ‘Aman simdi ne yapacagiz’ derken tam o sirada
kayinpeder ‘Ben size séylemistim servis hizmeti olan iiriin alalim diye, beni dinlemediniz! Iste

sonucu’ diyerek esini azarlar.

Bir sonraki karede reklamin dis sesi ‘Unutmayin her iiriin servis hizmet merkezlerine sahip
olmasi lazim. Artel, biz her miisteriyi onemsiyoruz’ diyerek erkek sesiyle ifade edilmektedir.
Ardindan kadin yaninda yeni Artel firinin1 bulundurarak kocasma ‘Siz dogru séylemigsiniz,
kendi tiriiniimiiz daha iyi’ diyerek, Artel irliniiniin milliligine ve yerli mal olduguna vurgu

yapmaktadir.

Reklamda kadin gelin, anne olmak iizere yine mutfak ve ev isleri gercevesinde geleneksel
yaptya uygun bir sekilde tasarlanmaktadir. Erkek ise bilgili ve deneyimli olarak
gosterilmektedir. Reklam iiriin kalitesi konusunda kadin ucuz, kalitesiz nesne oOzelligiyle
0zdeslestirilerek deneyimsiz konumunda gosterilmekteyken buna karsit olarak erkek kaliteli,
ekonomik ama deneyimli ve ongoriilii olarak tasarlanmaktadir. Ayrica ev i¢indeki is boliimiine
bakilirsa yine misafir agirlama ve diger isler kadinin gérevi ve vazifesi gibi yansitilmaktadir.
Erkek hicbir sey yapmamakla birlikte kadinin yaptiklarin1 yargilama yetkisine de sahip oldugu
diistincesini de belirtmektedir. Ayrica erkegin dediklerinde hakli c¢ikmasiyla erkegin
toplumdaki baskin yetkisini yine de one ¢ikarmaktadir. Kadinin yiizlestigi sorunun ¢aresini ise
yine erkek yeni Artel firin1 alarak ¢ozmektedir. Artel {irlinii servis hizmeti merkezlerine sahip
olmas1 ve ozellikle yerli mali olmasiyla diger marka {irtinleriyle kiyaslanmakta ve onlardan
iistiin goriilmektedir. Reklam servis hizmeti olmas1 6zelligiyle sorun ¢ozebildigi ve giivenli

oldugu mesajini da iletmektedir.

5. Artel Elektrik Siipiirgesi Reklam Coziimlemesi (2016)

Gosteren Gosterilen

Kadin Evde geleneksel es ve hizmetci imaji
Erkek Baskin ve ciddi erkek imaji

Elektrik Siiplirgesi Modern, saglikli ve garantili {iriin

Reklam kadinin evde el siipiirgesiyle ev siipiiriirken belinin agrimasiyla belini tutan ve acidan
yiizlinii eksittigi sirada kocasinin banyodan ¢ikarken onu izledigini fark eden kadinin kocasina
bakarak giilimsemesine kocasinin memnuniyetsiz bakisiyla baslamaktadir. Bir sonraki karede

erkek isten gelirken, balkonda esinin haliy1 eliyle ugrasarak silkeledigini goriir ve yine
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memnuniyetsiz bir halde yoluna devam eder. Devaminda erkek ayna karsisinda kravat takarken
o sirada tavandaki Orlimcek aglarint boyunun kisa kalmasindan dolayr ayaklarinin ucuna

basarak almaya calisan es dengesini kaybederek yere diiser.

Reklamin siradaki karesinde ise gri renkli alanda elektrik siipiirgesi meydana gelir ve erkege ait
dis ses ‘Karsilayin, Artel’den yeni ve modern elektrik siipiirgesi’ diye seslenir. Onun ardindan
da evin salonunda koltukta gazete okuyan erkek ve bakimli bir dis gériiniise sahip olan kadinin
elektrik siipiirgesiyle haliy1 siiplirdiigii goriintiisii izletilmektedir. Reklamin sonunda da ‘Artel

elektrik siipiirgeleri 3 senelik garantiye sahiptir’ diye duyulmaktadir.

Reklamdaki gostergelere bakildiginda kadin yine ayn1 geleneksel toplumdaki rollerden biri olan
ev hanimi ve atfedilmis konumlar ilizerinden izah edilmektedir. Erkek ise ayni sekilde ¢aligan
ve para kazanan, baskin karakter, evde esine yardim etmeyen tip olarak tasarlanmaktadir.
Reklamda dikkati ¢eken nokta erkegin esinin yaptigi islerden memnun kalmadigr algisini
yaratarak sonunda bu memnuniyetsizlik degil belki reklam sonunda esine elektrik ev siipiirgesi
almakla onun aslinda esine acidigini ve isini biraz olsa da hafifletmek istedigi diisiincesini
yansitmaktadir. Erkek is ve ev gibi farkli yerlerde vakit gecirirken, kadin hep evin iginde
gosterilmekte ve kadinin yeri hep evde oldugu algisin1 yaratmaktadir. Erkeklerin el siipiirgesi
yerine kadina donemin modern teknolojik 6zellikleri olan elektrik siipiirgesi satin alarak onlari
daha da evin i¢ine hapsetmektedirler. Diger taraftan kadinin elektrik siipiirgesi kullanirken
bakimli bir dis goriiniimde yansitilmasi da iirliniin kadinla 6zdeslestirildigini gostermektedir.
Reklamda son olarak iiriiniin 3 senelik garantisinden bahsedilerek, saglikli ve dayanikli oldugu

mesaji da verilmektedir.

6. Artel Camasir Makinesi Reklam Coziimlemesi (2017)

Gosteren Gosterilen
Camagir yikayan kadin Serbest zaman1 olmayan kadin imaj1
Esiyle vakit gecirmek isteyen | Esinin serbest zamani olmadigindan
Erkek rahatsiz olan erkek tipi
Artel gamasir makinesi Kadinlara serbest zaman kazandiran
garantili Artel Uiriinii

Reklam baba konumundaki erkegin sofra etrafinda bir kiz ve bir erkek ¢ocuguyla kahvalti
yaptig1 bir ortamla baslamaktadir. Baba esine ‘Gel sen de kahvaltini yap’ diye seslenirken,
kadin legende gamasir yikarken goriintiilenmekte ve esine ‘Once camasirlar: yikayayim, sonra

yaparim’ diye yanit verir. Erkek tiziilmiis bir ses tonuyla ‘Tamam’ der. Bir sonraki karede baba
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yine iki cocuguyla televizyon karsisinda gosterilmektedir. Erkek yine esine ‘Askim gel sevdigin
dizi basladr’ diye seslenir. Kadin ‘Canim once ¢amasirlart bir halledeyim sonra’ der. Erkek
yine hosnutsuz bir tavirla bagini sallar. Ardindan erkek yatakta yatmig ve saate bakarak esine
‘Canmim ¢ok ge¢ oldu, artik uymalisin’ der. Kadin ise ‘Birazdan yatacagim, ¢ok az ¢amasir
kaldr’ diye cevap verir. Erkek buna karsilik kendi kendine ‘Yeter artik! Yarin Artel ¢camasir

makinesini alacagim’ der.

Sonraki reklam karelerinde erkek dis sesiyle ‘Artel ev hanimlarinin serbest zamanmini yaratir’
diyerekten, camasir makinesinde ¢amasirin yikanmasi ve makinenin ayarlari gosterilmektedir.
Reklamin sonunda erkek isten geldiginde kadin esine ‘Canim bugiin yagh bir pilav yaptim’ der
ve erkek de ‘O zaman evde bugiin bayram’ diyerekten devaminda dis sesle ‘Artel ¢camagir

makineleri 3 senelik garantiye sahiptir’ denilmektedir.

Reklamda kadin yine ev smirlart igerisinde gosterilmekte olup, diger reklam filmlerine
karsilastirmali iki ¢ocuklu oldugu ve camasir yikama makinesi olmadig: i¢in siirekli elde
camagsir yikamakla mesguldiir. Dolayisiyla kadin ailesiyle vakit gecirememekte ve hatta yemek
yemeye bile zaman1 olmamaktadir. Evin erkegi ise bu durumdan hi¢ memnun degildir. Ayrica
gece gec vakitlere kadar esinin dinlenmeden ¢camasir yikamasi ve esinin ona vakit ayirmadigi
rahatsiz etmektedir. Sonunda erkek esi i¢in camasir makinesi almaya karar verir ve satin alir.
Ama reklamin devamina bakildiginda kadin yine ev islerinden siyrilamamaktadir. Camasir
yikamamaktan elde ettigi serbest zamaninda yine mutfakta yemek yapmakla mesgul
olmaktadir. Ayrica erkegin bugiin evde bayram olacak diye sdyledigi konusma ise artik esinin
gec¢ saatlere kadar ¢amasirla ugrasmadan uyuyacagr anlammi ifade etmektedir. Kadinin

kazandig1 serbest zamani aile ve erkek i¢in harcandigi mesaji iletilmektedir.

7. Artel Elektrik Siipiirge Reklam Coziimlenmesi (2018)

Gosteren Gosterilen

Kadimlar Evi temizlemekten mutlu olan kadinlar

Yash Kadin Uriiniin sessizliginden mutlu olan kadin tipi

Erkek ve erkek ¢cocuk Zevkle ev temizleme aktivitesine sasiran
erkek

Elektrik stipiirgesi Toplumsal cinsiyet kalib1 yiikletilen erkek
cocuk tipi

Reklam arka fonda hareketli piyano miiziginin esliginde {i¢ farkli gen¢ yastaki kadinin yavas

hareketlerle evini elektrik siiplirgeyle siipiirdiigii goriintiisiiyle baglamaktadir. Miizigin
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hareketliliginin artmasiyla birlikte kadinlarin da ev siipiirmesi hizlanmaya ve kadinlar miizigin
temposuna uyum saglayarak ev siipiiriirken dans etmeye baslamaktadir. Kadinlar son derece
zevkle dans ederken tam bu sarka fon miizigi durmakta ve yaglh kadin elektrik siipilirgesiyle ev
stipiirmekte ama siipilirgenin sesi nerdeyse hi¢ duyulmamaktadir. Ardindan tekrardan miizik
calmakta ve elektrik siipiirgenin ayarlar1 uygulanarak gosterilmektedir. Reklamda kadinlar dans
etmekten durduklar1 anda bir kadinin esi ve erkek cocugu ona agizlar agik halde hayranlikla
baktig1 gosterilmektedir. Cocuk babasina bakar ve eliyle agzini kapatir. Reklamin sonunda ise

dis kadin sesi ‘Artel — halk secimidir’ der.

Reklam mekéan olarak yine ev ortaminda gergeklesmektedir. Ug farkli kadinin konumu yine
evde temizlik yaparken yansitilmaktadir. Bu sefer reklamdaki kadinlar yaptig1 temizlikte hig
yorgun, deneyimsiz veya baska konumlardan ziyade, kadinin ev temizligi yaparken ¢ok mutlu
oldugu hatta dans ederek zevkle evi siipirdiigii gosterilmektedir. Toplumda kadinlara
bakildiginda ev isleri zevk verici bir aktivite degildir. Reklamda ise bu aktivite tamamiyla zevk
verici bir hareket olarak sunulmakta ve bu zevkin de aynen Artel elektrik siipiirgesiyle
saglandig1 mesaj1 iletilmektedir. Bu aktivitenin bu derecede eglenceli olmasina hatta erkekler
bile sasirmakta ve agizlar agik halde kalmaktadirlar. Reklam toplumun kadinlar i¢in belirledigi
davranis kaliplar1 ve eylemlerini artitk riza aracilifiyla mesrulastirmak icin igerikler
iretmektedir. Ayrica liriin se¢imlerinin halk se¢imi oldugu da reklam sonunda vurgulanarak

reklam igerigi pekistirilmektedir.

8. Artel Uriinlerinin Reklam Céziimlenmesi (2019)

Gosteren Gosterilen

Aile Mutlu ve geleneksel aile

Kadin Yemek yapan mutlu anne

Erkek Evde siis islemleriyle mesgul olan
baba

Babaanne ve dede Ozbek geleneksel ailenin temsili

Beyaz egya tiriinleri Insana mutluluk, seving veren ve
cocuk gibi masum ve giizel hatiralar
paylasan nesne

Reklam cam agacina asilan siis Ve siiste yazilan Artel yazisinin goriintiisityle baslamaktadir. Bir
sonraki karede hikaye anlatimi baslamaktadir. ‘Biz ¢ocuklugumuzdan itibaren biiyiiklere
yardim etmeye alismigizdir’. Bu sirada da arka arkaya yeni yi1l havasi yagsanan ev ortamindaki
salonda baba ve ona yardim eden iki erkek cocuk cam agacim1i mutlu bir sekilde

siislemektedirler. Dis ses ‘Ilk defa anne babamizla mutfakta yemek yaptigimizi hatirliyor
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musunuz?’ derken buna paralel olarak kiz ¢cocugunun mutfak dolabindan sebzeleri alarak
annesine dogramasinda yardimci oldugu gosterilmektedir. Reklamda dis ses ‘bayram
zamaninda sevingle evi siisledigimizi’ derken, mutfaktaki firinda pisen tavuk yemek goriintiisii,
kiz ¢ocugunun ev siiplirgesiyle haliyr siipiirdiigli yansitilmaktadir. Ardindan ‘Bu hatiralar
kalbimizde silinmez bir iz birakmistir’ derken, erkek gocugunun ¢amasir makinesini ¢alistirdigi
ve calisan makineyi goriince ziplayarak sevindigi gosterilmektedir. Bir sonraki goriintiide ise
‘Artel bu anilart hatirlamaniza yardimct olacaktir’ diyerek, buna paralel bir sekilde ¢ocuklarin
mutlu bir sekilde babaannesi ve dedesinin yanina geldikleri yansitilmaktadir. Reklamda son
olarak ‘Biz size yeni yilda kiigiik yardimcilardan diliyoruz’ diyerek, televizyon ekraninda
kardan adamin goriintiisii gosterilmektedir. Reklam ‘Artel evinize bereket getirsin’ sloganiyla

sona ermektedir.

Reklamda Artel’in irettigi tiim iirlinler (buzdolabi, firin, ocak, elektrik siiplirgesi, camasir
makinesi, televizyon ve klima) hikaye anlatimina uygun bir sekilde sirasiyla gosterilmektedir.
Ayrica reklamda tiim beyaz esyalar ¢ocuklarla iligkilendirilerek, evin birer kii¢iik yardimcilar
oldugu vurgulanmaktadir. Reklamda dikkati ¢eken bir nokta da hem kiz ¢ocuklart hem de erkek
cocuklart esit bir sekilde anne ve babaya yardim etmektedir. Ama kiz ¢ocugu yine annenin
yaninda mutfakta konumlandirilmigken, geleneksel yapr disinda erkek c¢ocugu c¢amasir
makinesini c¢alistirmaktadir. Erkek ¢cocuguna reklamda yeni ve modern bir davramis kalibi
yiiklenmektedir. Babaanne ve dedenin torunlarini sevmesi ise onlarin anne ve babasina verdigi
yardima kars1 aldiklar1 6vgii ve tesekkiir anlamini ifade etmektedir. Dolayisiyla reklam Artel
iiriinlerinin ¢cocuk hareketleri gibi insan1 mutlu ettigi ve her mutlu an1 hatirlatacak birer nesne
olduklart mesajin1 da iletmektedir. Reklamda Artel {riinlerinin yilbaginin en giizel hediyesi

oldugu da vurgulanmaktadir.

SONUC

Her birey bir topluma aittir ve bulundugu toplumda gelenek, gorenek ve kiiltiirel kodlar,
normlar ve degerler yardimiyla toplumsallasmayi, kaynasmay: 6grenmektedir. Her birey ilk
davranis bicimlerini ailesi basta olmak lizere ¢evresinden edinmektedir. Kiiltiirel kodlar ve
degerler geleneksel toplumda yazilmamis veya kayit altina alinmamis olmakla birlikte
toplumun her bireyi tarafindan kabul goriilmektedir. Toplumdaki normlar zaman icerisinde var
olmakta, yayginlagsmakta, yok olmakta ya da degisime ugramaktadir. Bireylerin aile disinda
toplumsallastigi ortam da arkadas cevresidir. Arkadas cevresinin etkisiyle birey kendini

gelistirmekte ve kimligini insa etmektedir. Toplumun bireyleri farkli goérevler geregi
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birbirinden ayrilmaktadir. Ozellikle toplumsal cinsiyet agisindan bireylere baska toplumsal

davranislar, kaliplar yiiklenmektedir.

Bireyin aile, arkadas ¢evresi ve hatta bulundugu toplum disinda kendini sekillendirmede biiyiik
etkiye sahip olan ortam da medya ve medya araglaridir. Medya araglarindan en etkilisi ise
reklamlardir. Reklamlarin giindemde onemlilik atfetmesinin nedeni de topluma ait kiiltiirel
degerleri yansitmasidir. Kendi kiiltiirel degerlerinin bulundugu televizyon programlari,
reklamlar ve ya videolar her zaman bireyin daha ¢ok dikkatini ¢ekmekte ve daha sicak kabul
goriilmektedir. Ayrica bu metinlerde yer alan karakterler de rol model olarak bireyler tarafindan

kabul edilme olasilig1 da artmaktadir.

Literatiir taramasinda gortldigi gibi televizyon program ve reklamlari farkli konularda
olmasina ragmen toplumsal cinsiyet rollerine ait olan mesajlar da iiretebilmekte ve
aktarabilmektedir. Bu mesaj iceriklerinde kadinlar erkeklere gore daha ezilmis, ikinci planda
bir konumda yerlestirilmekte olup, cinsellik, zayif, giizel, uyumlu, korkak, gii¢siiz ve bagimli
olarak sunulmaktadir. En ¢ok belirgin 6zelliklerinden es ya da ev hanimi1 ve annelik nitelikleri
on planda sergilenmektedir. Erkekler daha ¢ok baski, ciddi, giiglii, akilli, zeki, deneyimli ve
otoriter bir nitelikte yansitilmaktadir. Medya metinlerini bu baglamda okumak ¢ok onemlidir
ve bu mesaj igerikleri basitge kendiliginden olusmamistir. Medya metinleri yapilandirilmis bir
biitiin olmakla birlikte yaraticilarinin bilingli bir sekilde yaptig1 secim Ve tercihleri, degerleri ve

ideolojileriyle kusatilmistir.

Medyada kadin goriintiilerinin incelenmesi 1960°larda baslayip o donemden bu yana Feminist
kurama iliskin bircok calisma yapilmistir. Ilk calisma sonucu elde edilen bulgu ‘Kadin mutlu
ev kahramani’ olmustur ( Thornham, 2007: 23). Sonraki donemlerde yapilan arastirmalarin
sonucuna bakilirsa, gercek diinyada kadinin hem 6zel hem de kamusal alana sahip olarak bir
takim degisimler yagamis olmasina ragmen, medya igeriklerinde hala geleneksel toplumsal
yapinin c¢ergeveledigi kalip ve roller disinda farkli bir konumda yansitilmadig goriilmektedir.
Aksine medya igeriklerinin aracilifiyla toplumun yiikledigi cinsiyet rolleri daha da
pekistirilmekte ve riza goriiniimiinde mesrulastirilmasi i¢in ¢aba harcanmaktadir. Bunun daha
da belirgin bir sekilde ortaya ¢ikartilmasi i¢in medyanin etkili arag¢larindan biri olan reklamlarin
toplumsal cinsiyet baglaminda kadin imajinin yaratilmasindaki etkileri bakimindan
incelenmesinde de fayda vardir. Bu baglamda ¢alismada amagsal 6rneklem yontemiyle 8 tane
Artel beyaz esya reklamlar1 secgilmis ve gostergebilimsel analiz yontemiyle gosteren ve

gosterilen olarak incelenmistir.
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Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore reklamlarda en ¢ok kadinlarin 6n planda
olduklar1 goriilmektedir. Literatiirde de bahsi gectigi gibi kadinlar agirlikli olarak geleneksel
toplum davranis kaliplarina gére yansitilmaktadir. 1k sirada kadin gelin roliindeki bir ev haninmi
ve ikinci sirada da anne ve yasi biiyiik konumunda da bir kayinvalide roliindedir. Kadinin gelin
olarak reklamlarda én plana ¢cikmasi Ozbek geleneksel kiiltiiriinde her bekar kizin kiigiik yastan
itibaren anne veya bagka biiyiik yastaki kadinlar tarafindan gelinlige (6teki, bagka evin kadini
roliine) hazirlamasi yatmaktadir. Evlenme yasina gelen kiz gelin konumunu iyi 6zlestirdiyse,
gittigi hanedanda iyi ev hanimy, iyi es ve iyi anne olabilmektedir. incelenen 8 tane reklamdan
iki tanesinde kadin gelin roliinde yansitilmaktadir. Bes tanesinde de ev hanim1 konumundayken
diger {i¢ tanesinde kayinvalide ve yasi biiyiik babaanne olarak sunulmaktadir. Analizi yapilan
reklamlarda kadinin seks objesi ve modern kadin olarak kullanildig1 goriillmemistir. Ayrica
reklamlardaki kadinlarin geng, bakimli olmasiyla birlikte kadinlara agirlikli olarak geleneksel
dis goriiniim, karakter, itaatkar ve edilgen bir nitelikle kusatildig1 da sdylenebilmekte ve bu tiir

geleneksel kodlarla sunulmaktadir.

Literatiire bakildiginda kadinlar en c¢ok gida, bakim ve saglik reklamlarinda kullanildigi
goriilmektedir. Bu ¢alismada calismanin sinirliliklarindan ve Ozbekistan odakli oldugu igin
sadece Artel beyaz esya reklamlar1 incelenmistir. Bu sebeple yukaridaki kategoriler arasina
beyaz esya reklamlari kategorisi de hesaba katilabilmektedir. Beyaz esya reklamlari araciligiyla
kadinlar daha ¢ok ev i¢ine hapsedilmekte ve hep boyle kalmalar1 gerektigi gibi bir diislincenin
bilingaltina yiiklendigi diistintilmektedir. Bu bulgular yukaridaki ‘kadin mutlu ev kahraman1’
verisini de desteklemektedir. Diger elde edilen bulgulardan bir tanesi de kapitalizm kiiltiir
endiistrisindeki reklamlar olarak goriilen bu beyaz esya reklamlari1 toplumundaki geleneksel ve
kiiltiirel degerlerin bir¢cogunu yeni iirliniin 6zellikleriyle kiyaslamada kullanmakta olmasidir.
Ornegin, elektrik siipiirge ve camasir reklamlarinda kadin evini geleneksel el siipiirgesiyle
stipirmekte, ¢amasirlari da geleneksel olarak eliyle legende yikamaktayken, reklam bu
geleneksel yontemlerin artik kullanilmaz, sagliksiz, kadini yipratan, serbest zamani yok eden
ve en onemlisi mutsuz eden aktiviteler olarak gostermektedir. Bunun yani sira elektrik siipiirge
ve ¢camasir makinesini yukaridaki sorunlarin en giizel ¢6ziimii olarak sunmaktadir. Erkeklere
atfedilen reklam igerikleri ise hep gii¢, bilgili, deneyimli, baskin ve kadin1 maddi agidan
destekleyen niteliklerle gosterilmektedir. Toplumsal kodlardan beslenerek erkek ve kadina ayni
rolleri empoze eden reklamlar bu kodlar1 zaman zaman kendi aleyhi i¢inde kullanmaktadir.
Sonug olarak reklamlar toplumsal cinsiyet baglaminda kadin rollerini yansitirken geleneksel

toplum davranis kaliplar1 ve normlarini aktif bir sekilde kullanmaktayken, kendi iiriinlerini
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pazarlamak i¢in ise geleneksel degerler olarak goriilen nesneleri ise aleyhinde

kullanabilmektedir.

Calismada elde edilen veriler ve bulgular daha once alanda calisilmis verilerin ¢ogunu
kanitlamakta ve desteklemektedir. Reklam ve kadin {izerine yapilan ¢alismalar Avrupa basta
olmak iizere Tiirkiye’de yeterli goriilebilir fakat Ozbekistan konusunda yapilan arastirmalar
olmasina ragmen hala eksik kalmaktadir. Reklamlarda kadin imaji lizerine yapilan bu ¢alismam
sadece kiigiik bir alanin incelenmesini ele almistir. Bu alandaki ¢alisma daha da genisletilerek
incelenebilir ve sadece kadin imaj1 degil belki cocuk, erkek ve reklamlarin hedef kitlesi iizerinde

ayr1 ayr1 ¢alismanin yapilmasi onerilmektedir.

KAYNAKCA

Akbayir, M., & Dumlu, A. (2017). BIR GOSTERGEBILIMSEL ANALiZ ORNEGI: THE
WATCHTOWER OF TURKEY. International Congress Of Eurasian Social Sciences
(ICOESS) Ozel Sayisi , 20-37.

Artel (Yoneten). (2012 https://www.youtube.com/watch?v=2yM3PRQJ_EOQ). Artel Ocak
Reklamasi [Reklam].

Artel (Yoneten). (2013 https://www.youtube.com/watch?v=eAImLUTSFKA). Artel Camagsir
Makine Reklamas: [Reklam].

Artel (Yoneten). (2014 https://www.youtube.com/watch?v=bcGYWNLIXJE). Artel Akl
Telefon Reklamas: [Reklam].

Artel (Yoneten). (2015 https://www.youtube.com/watch?v=Tsfau9vkrAM). Artel Firin
Reklamas: [Reklam].

Artel (Yoneten). (2016 https://www.youtube.com/watch?v=cT1bCobEuLk). Artel Elektrik
Stipiirge Reklamas: [Reklam].

Artel (Yoneten). (2017 https://www.youtube.com/watch?v=N3MHJQOCL8M). Artel Camagsir
Makinesi Reklamas: [Reklam].

Artel (Yoneten). (2018 https://www.youtube.com/watch?v=FwAqocQBP70). Artel Elektrik
Stipiirge Reklamas: [Reklam].

Artel (Yoneten). (2019 https://www.youtube.com/watch?v=3cobm7lkmJ8). Artel Beyaz
Esyalari Reklamas: [Reklam].

Ashraf, C., Amin, S., & Ahma, M. (2015). Presentation of women in sexual role influence by
television and its entertainment programmes. Global Journal of Management and
Social Science Research, 47-53.

Berger, J. (1990). Gérme Bigimleri, . Istanbul: Metis Yaynlari.

144


http://www.youtube.com/watch?v=2yM3PRQJ_E0)
http://www.youtube.com/watch?v=eAlmLUf5FkA)
http://www.youtube.com/watch?v=bcGYWNtlXJE)
http://www.youtube.com/watch?v=Tsfau9vkrAM)
http://www.youtube.com/watch?v=cT1bCobEuLk)
http://www.youtube.com/watch?v=N3MHJq0CL8M)
http://www.youtube.com/watch?v=FwAqocQBP7o)
http://www.youtube.com/watch?v=3cobm7lkmJ8)

Ozbekistan’daki Beyaz Esya Reklam Filmlerinin Kadin imaji Yaratmadaki Rolii: Artel Ornedi

Brown, L. M. (1994). Sexually aggressive men's perceptions of women's communications:
Testing three explanations. Journal of Personality and Social Psychology, 67, 699—
712.

BUYUKBAYKAL, C. (2007). MEDYADA KADIN OLGUSU. Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
19-30.

Cak, E. S. (2010). Toplumsal cinsiyet ve feminizm teorileri baglaminda Tiirkiye’deki reklam
filmleri ve popiiler miizik videolar. Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
Dergisi, 101-110.

Ceken, B., & Arslan, A. (2016). imgelerin Gostergebilimsel Coziimlenmesi “Film Afisi
Omegi”. Bayburt Egitim Fakiiltesi Dergisi, 507-517.

Cetiner, O. (2019). TUKETIM KULTURUNUN FEMINIZM SOYLEMINE YANSIMASI:
KADIN DERGILERI ORNEGI. Mersin Universitesi, Yaymlanmamus Tez, 1-110.

Ceulemans, M., & Fauconnier, G. (1979). Mass media: the image, role, and social conditions
of women : a collection and analysis of research materials. Unesco, 1-78.

Cevher, O. (2008). Reklamda Kadin Imgesi. Kocaeli Universitesi Yayinlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi.

Davidoff, L. (2002). Feminist Tarihyaziminda Simf ve Cinsiyet. Istanbul: Iletisim Yaynlari.

Demir, N. (2006). Kiiltiirel Degisimlerin Reklamlarda Kadin ve Erkek Rol Modellerine
Yansimasi. Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , 285-304.

DOKMEN, Y. Z. (2004). Toplumsal Cinsiyet ‘Sosyal Psikolojik A¢iklamalar'. Ankara: Sistem
Yayincilik.

Donovan, J. (2005). Feminist Teori. Istanbul: iletisim Yaymnlar1.

DUMAN, N., YILMAZEL, G., & BASCI, B. (2014). KULTUREL DEGISIMIN TURK
TELEVIZYON REKLAMLARINDAKI KADIN IMAJINA ETKISI. Hitit
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 60-69.

Erciyes, G., & Aydinoglu, N. (2014). Kadin ve Toplum. Izmir: izmir Universitesi.

Fauconnier, G., & Ceulemans, M. (1979). Mass Media: The Image, Role, and Social
Conditions of Women. Paris/France: UNESCO.

Faulder, C. K. (1977). Is This Your Life? Images of Women in the Media. Virago, 37-64.

Greimas, A., Landowski , E., & cev. Rifat, M. (1998). Géstergebilimin Izledigi Dogrultu, XX.
Yiizyilda Dilbilim ve Gostergebilim Kuramlari. Istanbul: YKY.

Jaggar, A. (1983). Feminist Politics and Human Nature. England: The Harvester Pres.

145



Ozbekistan’daki Beyaz Esya Reklam Filmlerinin Kadin imaji Yaratmadaki Rolii: Artel Ornedi

James, S. (2010). Cinsiyet, Irk, Sinif Kadinlardan Yeni Bir Perspektif. Istanbul: Bgst
Yayinlari.

Karahan, Z. (2000). Televizyon ve Kadin. Istanbul: Alfa Yaymcilik.
Kiran A., K. Z. (2003). Yazinsal Okuma Stire¢leri, 2. Baski. Ankara: Seckin Yaymevi.
Mutlu, E. (1999). Televizyon ve Toplum. Ankara: TRT.

OZCAGLAYAN, M. (2000). Tiirkiye’de Televizyon Yaymciliginin Gelisimi. Selcuk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi Cilt 1, Say1 2, Ocak.

OZGUR, A. Z. (1996). Reklam Filmlerinde Gériinen Kadmlarim Islevsel Rolleri. Kurgu
Dergisi.

Ozgiir, A. Z. (1996). Reklam Filmlerinde Goriinen Kadinlarin islevsel Rolleri. Kurgu Dergisi,
233-240.

Parsa, F., & Olgundeniz, S. (2016). ILETISIMDE GOSTERGEBILIM VE
ANLAMLANDIRMA SURECINI ORNEKLERLE DEGERLENDIRME.
ResearchGate, 1-17.

Radway, J. (1984). Interpretive Communities and Variable Literacies: The Functions of
Romance Reading. American Academy of Arts & Sciences, 49-73.

Rifat, M. (1996). Gostergebilimcinin Kitabi. Gstanbul: Diizlem yaymnlari. Istanbul: Diizlem
yayinlari.

Rutherford, P. (1996). (1996) Yeni Ikonalar, Yap: Kredi. istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari.

Sabuncuoglu, A. (2006). Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet. Ege Universitesi,
Yayinlanmamis Tez, 1-226.

Scrhoeder, S. (2007). Popiiler Feminizm. Istanbul: Baglam Yayimncilik .

Stankiewicz, J. M. (2008). Women as sex objects and victims in print advertisements. Sex
Roles: A Journal of Research, 579-589.

Thornham, S. (2007). Women, Feminism and Media . (Edinburgh University Press, 14-28.
Tosun, N. (2006). (2006) Reklam Araci Olarak Kadin. Kadin Calismalar: Dergisi, 16-32.

Ulker, Y. (2019). Degisen Kadin Rollerinin Kadinlara Yénelik Yapilan Reklamlara
Yansimasi. Erciyes Iletisim Dergisi, 845-862.

Uray, N. B. (2003). An Analysis of the Portrayal of Gender Roles in Turkish Television
Advertisements. Sex Roles, 77-87.

Weibel, K. (1977). Mirror, Mirror. Images of Women Reflected in Popular Culture. Garden
City: Anchor Books.

146



Ozbekistan’daki Beyaz Esya Reklam Filmlerinin Kadin imaji Yaratmadaki Rolii: Artel Ornedi

Williamson, J. (1998). Kadin bir Adadwr — Disillik ve Somiirgecilik; Haz: Modleski, Tanya.
Eglence Incelemeleri. Istanbul: Metis yaymlari.

Yilmaz, A. (2007). REKLAMLARDA TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI: 1960-1990
YILLARI ARASI MILLIYET GAZETESI REKLAMLARINA YONELIK BIR
ICERIK ANALIZI . Sel¢uk Iletisim, 143-155.

147



Sanal Aligveris Ortamlari: Trendyol, Markafoni Ve Morhipo Markalar: Uzerine Bir Arastirma

SANAL ALISVERIS ORTAMLARI: TRENDYOL, MARKAFONIi VE MORHIiPO
MARKALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Cengiz ERDAL
Dog. Dr. Sakarya Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
cengiz.erdal@gmail.com

Sibel ULUSOY
Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali Tezli Yiiksek
Lisans Ogrencisi
sibel.228@hotmail.com

OZET

Teknolojinin gelismesiyle birlikte taginabilir cihazlarin hayatimiza olan etkisi giinden giine artmaktadir. Mobil
aligveristen oyuna, finansal islemlerden haberlesmeye kadar bir¢ok islemleri takip etmeye yarayan bu cihazlar
giinliik yasamin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline gelmistir. Mobil cihazlarin her an agik olmasi nedeniyle mobil
aligveris uygulayicilart hedef kitlelere her zaman ve her yerde ulasabilmektedirler. Teknolojinin etkin kullanimi
ve hizli olmasi isletmeleri mobil aligveris uygulamalarina yonlendirmektedir. Miisteriden aninda cevap
alabilmeleri, tiriin ve hizmet hakkinda goriiglerini degerlendirmeleri, hedef kitleye uygun ve dogru zamaninda
ulasabilmeleri nedeniyle m-ticarete (mobil ticaret) yonelmislerdir.

Bu ¢aligmada iiniversite 6grencilerini kapsayan odak grup calismasi ¢ercevesinde en ¢ok kullanilanlar arasinda
olduklar diisliniildiigii i¢in secilen mobil aligveris uygulamalar1 ve bu uygulamalarin web siteleri karsilastirilarak,
web siteleri ve mobil arayiiz tasarimlarinin kullanici odakli olup olmadigi arastirilmustir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Aligveris, Arayiiz Tasarimi, Kullanic1 Dostu, Miisteri Memnuniyeti

GIRIS

Insan Bilgisayar Etkilesiminin (Human—Computer Interaction, HCI) ¢aligma alani, insan ve
bilgisayar arasindaki etkilesimi konu edinmesinden dolay: insan davranisi, psikoloji, bilissel
bilimler, bilgisayar teknolojileri ve yazilim miihendisligi yaninda ergonomi, grafik ve
endiistriyel tasarim, sosyoloji, antropoloji ve egitim bilimleri gibi alanlarla da iliskili bir calisma
alamidir (Bayram’dan aktaran Yildirnm ve Senyiirek, 2010:1). Kullanici, gorev, arayiiz ve
baglam bilesenlerinden olusan Insan-Bilgisayar Etkilesim alani, tasarim, degerlendirme ve
uygulama siiregleriyle etkilesimli teknolojiler gelistirmeyi amacglamaktadir (Acartiirk ve
Cagiltay, 2006).

Mobil iletisim, telekomiinikasyon sektorii igerisinde bulunan bir alt sektdr olarak kabul
edilmektedir. Telekomiinikasyon sektorii rekabetin en yogun sekilde goriildiigii ve en hizli
biiyliyen is alanlarindan biri olmakla beraber son yillarda 6nemi giderek artan bir sektor haline
de gelmigstir. Mobil iletisim teknolojileri, mobil televizyon, mobil radyo, mobil anlik
mesajlasma, mobil 6deme gibi yeni ve genis alternatif yontemleri kullanmaktadir. Bu tiir

alternatif yontemlerin kullanilmasiyla birlikte mobil iletisim teknolojileri telekom
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sektoriindeki birgok teknolojinin ve servisin de kendi alaninda yer almasini saglamistir
(Bagkaya, 2010: 13).

Mobil iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte zaman ve mekan sorunu ortadan kalkmustir.
Zamana ve mekana bagli olmaksizin her yerden, aninda ticaret yapabilme imkani elde
edilmistir. Elektronik ticaret; internet teknolojilerinin getirdigi ag sistemi igine mobil ticareti de
alan bir uygulama haline gelmistir (Kir¢cova, 2002:14-15). Mobil aligveris, bir mal veya
hizmetin mobil telefonlar araciligiyla alinip satilmasi olarak tanimlanabilir. Miisterilerle her
zaman her yerde iletisim kurma olanag1 saglayan mobil pazarlama, tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarin1 da degistirmistir. Akilli telefonlarin giderek yayginlasmasiyla birlikte insanlar
satin almak istedigi her seye bu araclar iizerinden ulasabilmektedir. Ozellikle mobil iletigimin
yayginlagmasi, akilli telefonlarin 6zelliklerinin gelismesi ve yeni nesil mobil iletisim
teknolojilerinin kullanim oranlarinin da artmasiyla birlikte mobil aligveris potansiyelinin daha
da artmasi beklenmektedir. Akilli telefonlar, sesli iletisim kurulmasi disinda sunulan gesitli
mobil hizmetler nedeniyle insanlarin bir pargasi haline gelmis ve isletmelere yeni bir pazarlama
iletisim kanali sunmasindan dolay1 isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de 6nemli oranda
etkilemistir (Barutgu’dan aktaran Gider, 2014: 35-36).

Gorsel tasarim, her alanda g6z ardi edilmemesi gereken etkenlerdendir. Hemen hemen her
yazilim 6zgilin bir arayiize sahip oldugu i¢in, her yazilim i¢in yeni bir arayiiz tasarlanmasi
gerekmektedir. Satis sektoriinde kullanici memnuniyetini arttirmak i¢in kullanisli ve sade bir
arayliz tasarimi kullanilmalidir. Mobil arayiiz vasitasiyla yapilan satislarda, saticinin alici ile
yalnizca arayiiz sayesinde temasa gectigi diisiiniildii§iinde uygulama arayiiziiniin 6nemli bir

etken oldugu goriilmektedir (Celik ve Akadal, 2014: 172-173).
Sanal Ticaretin Yapisi

Teknolojik gelismelerin beraberinde getirdigi e-ticaretin mobil versiyonu olan m-ticaret, mobil
cihazlardan ozellikle basit arayiiz tasarimlar1 araciligi ile aligveris yapabilme olanag: ile
karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil cihaz, internet ve aligveris {igliistiniin bir araya gelmesiyle olusan
m-ticaret kavramu, satic1 ve aliciyr her an bir araya getirebilmesiyle 6ne ¢ikmaktadir. Istenilen
saatte, baska bir iilkede dahi olsa istenilen saticidan herhangi bir {iriiniin satin aliabiliyor
olmas1 m-ticaret’in en ¢ekici yanlarindan birini olusturmaktadir. Diinya iizerindeki herkesin
potansiyel miisteri olabilmesi, isletmeleri mobil uygulama iizerinden satis yapmaya tesvik
etmektedir (Barnes, S. J.’den aktaran Celik ve Akadal, 2014:66).

Internetin hizla gelisimi dogrultusunda geleneksel tiiketicilerin artik daha rahat bir alisveris

deneyimi olan internetten aligveris sayesinde yeni bir tiiketici sinifi olusturdugu
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gozlemlenmektedir. Bu yeni tiiketici smifinin geleneksel tiiketiciden ayristigi noktalar
bulunmaktadir. Bu kosullar ¢ergevesinde e-tiiketici, satin alma arzusu igerisinde oldugu mal
veya hizmetleri yine bir bedel ddeyerek, elektronik sozlesmelerin sartlart dogrultusunda,
elektronik araglarin saglamis oldugu altyapi ve donanimsal hizmetler araciligiyla gerceklestiren
kisi ya da kuruluslara denilmektedir. Kisaca e-tliketici, internet iizerinden tiiketim ihtiyacini
gideren kisi ve kurumlar olarak tanimlanmaktadir (Tiryaki, 2008).

E-ticaretin glinlik yagsamimizda yer edinmesiyle birlikte insanlar artik her zaman, her yerde
mobil aligveris sitelerini ziyaret etmekte, aligverislerini bu ortamlarda gergeklestirmektedir.
Kullanic1 dostu arayiiz tasarimlarini basitlestirerek hedef kitleye sunan isletmeler, tasmabilir
cihazlarin siirekli bizimle birlikte olmasindan dolay1 istedikleri zaman bize ulasabilmektedir.
Bu nedenle mal ve hizmet {ireticileri olarak sirketler kampanyalar, reklamlar ve sosyal
medyanin da yardimiyla dikkatimizi ¢ekerek, mobil aligveris olgusunu hayatimiza yerlestirmeyi
basarmiglardir. Internetin istedigimiz bilgiye aninda ulasmamizi saglamas: ile kullanicilar igin
zaman tasarrufu saglayan, her yerde her an ulasabilecekleri igerikler iiretilmeye baslanmistir.
Hedef kitleden aninda geri bildirim almak, {iriin ve hizmetler hakkindaki goriislerini
degerlendirebilmek gibi birgok amacla karsimiza ¢ikan mobil aligveris siteleri, basit arayiliz
tasarimina Ozellikle onem vermektedir. Kullanicinin dikkatini ¢ekmeye yonelik, sitede
gezinirken kolaylik saglayabilecek, istenilen iiriine aninda erismeyi saglayan web siteleri ve
uygulamalar daha ¢ok tercih edilmektedir. 1950 ve 1960 yillarinda tiiketicilerde sozel iletisimin
baskin oldugu goriilmektedir. O donemlerde tiiketiciler, duyduklar1 ve anlatilan iiriinleri
tiikketmeye yonelik davranis egilimi gostermistir. Giiniimiizde ise, tiiketiciler teknolojinin hizla
gelismesinden Yyola gikarak gorsel iletisime yonelmistir. S6zel iletisimden gorsel iletisime gegis
yapan tiiketici kitlesine marka ve pazarlama birimlerinin de hitap sekli degisiklik gostermistir
(Muter’den aktaran Uylas, 2016:54-55). Tiiketici ile en etkili iletisim yontemlerinden biri olan
televizyon reklamlari, mal veya hizmetin tiiketilmesi i¢in gorsel iletisimin fazla kullanildig:
teknolojilerdendir. Elektronik ticaretin ve aligveris yontemlerinin gelismesiyle tiiketici gorsel
iletisim aracihiy ile tiikketime yonelmektedir. Ornegin, etek satin almak isteyen bir kadin
tilkketici, aligverisini ¢evrimici ortamda yapmak istiyorsa, baktig1 e-ticaret sitelerinde iiriiniin
gorselleri sayesinde karar verme siirecini gergeklestirecektir (Uylas, 2016).

Gupta ve Cahatarjee’ye gore internette aligveris siireci geleneksel aligveristen farkli olarak
istenilen yerde ve zamanda yapilabilmektedir. Internet iizerinden satin alma, arama, bilgi
toplama, karsilagtirma ve siparis agsamalarindan sonra gerceklesmektedir. Biitlin bu eylemler

internet altyapisi ile birlikte diisiiniilmelidir. Yeni satin alma araci olarak bilgisayar, internet
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baglantisi, arama motorlar1 ve diger yardime1 yazilimlarla bir biitiin olusturmaktadir. Ancak, bu
slire¢ satin alma ile sonuglaniyorsa anlam kazanacaktir (Gupta ve Cahatarjee’den aktaran
Asaadi, 2014:37). Bu nedenle isletmelerin, tiiketicilerin aligveris yapma veya yapmama
sebeplerini 6grenip, satin alma davranislarin1 degerlendirerek tiiketicilere kullanici dostu (user-
friendly) arayliz tasarimlari araciligi ile webde ve mobil uygulamalarda en iyi alisveris
deneyimini olusturabilmesi sanal ticaretin basarisi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Yapilan bir arastirmaya gore, tiiketiciler i¢in bir aligveris uygulamasindaki herhangi bir iiriin
sayfasinda iiriiniin bir resminin ve teknik dzelliklerinin olmas1 ¢ok onemlidir. Uriin fiyatinda
degisiklik olmasi durumunda uyarilma, magaza ayrintilar1 ve sosyal medyada paylagsma butonu
ise, arastirma katilimcilarinin gereksiz buldugu seg¢eneklerdendir. Katilimeilar, en ¢ok tercih
ettikleri arayiiz 6zelliklerini; menii gériiniimii, ekranin sag ya da sol iist kosesinde bulunan bir
tus yardimiyla sagdan ya da soldan kayarak agilan bir menii olmasi, kategori se¢iminin bir buton
ile sag ya da soldan kayarak agilan bir menii seklinde olmasi ve iiriin listesinin bir siitunlu, asagi
dogru kayan sayfa seklinde olmasi olarak belirtmislerdir (Celik ve Akadal,2014).

M-ticaret, firmalara miisterilerine ulasmak ve onlar1 aligverise tesvik edebilmek i¢in bir¢ok
kolaylik saglamaktadir. Aligveris merkezleri miisterilerine mobil kuponlar génderebilmekte ve
miisterilerin tekliflere en agik oldugu zaman ve yerde 6rnegin; konum/lokasyon bazli pazarlama
yardimi1 ile aligveris merkezinde aligveris yaptiklari esnada onlara ulagsma imkani
bulabilmektedir. Mobil kanallar yoluyla yapilan her islem sayesinde pazarlamacilar miisteriler
hakkinda daha detayl bilgilere ulasmakta ve miisteriye daha kisisellestirilmis ve istegine uygun
tekliflerle ulasma olanagi bulmaktadir. Tekliflere ragbet, yiiksek doniis oranlari ve diisiik
dagitim maliyetleri sayesinde aligveris merkezlerinde bu tlir mobil kampanyalara yapilan
yatirimin geri doniis orant ve hizi yiikseltmektedir (Alkaya, 2007:48-49). Wen ve
Mahatanankoon’a gore ise mobil cihazlarla devreye giren mevcut e-ticaret saglayicilari, her
zaman agik, lokasyon merkezli, uygun, 6zellestirme ve tanimlanabilirlik gibi belirli boyutlar
lizerine kurulu mobil ticaretten avantaj elde edeceklerdir. Gelenekselde bulunmayan 6zellikler
sunlardir:

Her zaman agik: Bir cep telefonu, kendine 6zgii tasarim1 nedeniyle, siirekli agik (online) ve
taginabilirdir. Bu o6zellik, kullanicilara bir toplanti esnasinda veya bir seyahatte internet
iizerinden mobil cihazlariyla islem yapmak gibi aktivitelere imkan tanimaktadir.

Lokasyon merkezli: Sadece cep telefonu her yere gitmiyor, GPS de telefonun nerede oldugunu
tanimas1 ve buna gore hizmetleri kisisellestirmesi igin kullanilabilir. internet kullanicismnin

yerini bilmek, kablolu e-ticaret tizerinden mobil ticaret i¢in 6nemli bir avantaj olusturur. Bu
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teknolojiyi kullanan mobil ticaret saglayicilar1 i¢in, spesifik bir yere daha alakali bilgi
gondermek ve almak miimkiin olacak.

Uygunluk: Insanlarin artik e-ticaret faaliyetlerine erisimde zaman veya yer sinirina
takilmalarinin aksine mobil ticaret, yasam faaliyetlerinden bazi is yiiklerini ortadan kaldirarak
ulasilabilir olacaktir. Ornegin, sirada bekleyen veya trafikte sikismis tiiketiciler, internetteki
favori faaliyetlerini siirdiirebilmeleri veya mobil ticaret uygulamalari ile giinliik islemlerini de
halledebilmeleri miimkiin olacaktir. Tiiketiciler i¢in uygun olan hizmetlerin sunulmasi,
tiiketiciyi daha sadik miisteri yapabilir. Sonug olarak, mobil ticaret i¢cindeki iletisim olanaklart,
kolayligin saglanmasi i¢in dnemli uygulamalardir.

Ozellestirilebilme: Mobil telefonlar, kisisel bilgisayarlardan daha fazla kullanim kolayligina
sahiptir. Bu ylizden m-ticaret tireticileri, boliimlendirilmis Ve yasam tarzi araglarini tasarlamada
daha yaratic1 ve zellestirilebilir olmalidirlar. Ornegin, kablosuz hizmet saglayicisindan elde
edilen demografik oOzellikler ve mevcut yer bilgisi kullanilarak daha hedefli reklamcilik
yapilabilir. Reklam mesajlari, tiiketicilerden daha oOnceleri elde edilen veya kullanicinin
geemisteki satin alma aligkanliklarindan yola ¢ikarak 6zellestirilebilir.

Tammlanabilirlik: Sanal olarak anonim olan kisisel bilgisayarlarin aksine, bir mobil telefonun
icinde yerlesik bir ID vardir ve bu giivenli islem yapmay1 saglar. Mobil cihazlar genellikle tek
bir birey tarafindan kullanilmaktadir ki bu da bireysel hedefli pazarlama igin ideal bir durumdur.
GPS  teknolojisi  sayesinde, servis saglayicilar  bir  kullaniciyr tam  olarak
tanimlayabilmektedirler. Mobil, kisisellestirilmis mesajlar1 farkli boliimlere, zaman ve yere
bagli olarak, ses ve goriintiiyli degistirerek ulastirma imkani tanimaktadir (Wen ve

Mahatanankoon’den aktaran Kogak, 2013:47-48).
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, insan bilgisayar etkilesimin Oneminin arttigt bu donemde sanal ticaretin
gerceklestigi web sitelerinin ve mobil uygulamalarin kullanici dostu olup olmadiklarinin ve
sanal ticarette ne kadar sik kullanildiklarinin ortaya konmasi amaciyla gerceklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda sanal ticaret markalar1 olan Trendyol, Markafoni ve Morhipo web
siteleri ve mobil uygulamalarinin kullanic1 beklentilerine ne kadar uyumlu olduklari, ¢esitli

kriterler ¢ergevesinde kullanict deneyimlerinin gézlemlenmesi ile belirlenmeye c¢aligilmistir.

Sanal ticarette en iyi kullanici deneyimini yaratmak, miisterileri memnun etmek icin oldukca
onemlidir. Bu durum, miisterilerin sanal ortamda daha fazla vakit gecirmesini saglayarak,

iriin/hizmet satisinin gergeklesmesine oldukca yardimci olmaktadir.
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Arastirmanin Metodolojisi

Nitel arastirma tekniklerinden odak grup calismasina dayanan bu aragtirmanin evrenini
elektronik ortamlara ve internete daha yatkin olmalar1 nedeniyle iiniversite 6grencileri
olustururken, benzesik &rneklemini ise Sakarya Universitesi Ogrencilerinden 7 Kkisi
olusturmaktadir. Odak grup ¢alismasi bagslamadan 6nce katilimcilara arastirma yontemi ile ilgili
detayl bilgi verilmis ve bu arastirma ile neyin hedeflendigi ve kendilerinden beklentilerin neler
oldugu kapsamli olarak agiklanmistir. Calisma kapsaminda katilimcilara toplamda 27 soru
sorulmustur.

Arastirmaya 3 kisi web sitesi lizerinden, diger 4 kisi de mobil uygulamalardan baglanarak
katilim saglamistir. Calismaya katilanlardan 5’1 kadin, 2’si ise erkektir. Katilimcilarin 4’
Halkla Iliskiler Anabilim Dal: yiiksek lisans, 2’si Tibbi Dokiimantasyon ve Sekreterlik 6n lisans
ve 1 tanesi de lletisim Bilimleri dalinda doktora dgrencisidir. 4. katilimci haricindeki tiim
katilimcilar internet iizerinden aligveris yaptiklarini dile getirmislerdir.

Tiiketiciler tarafindan en c¢ok bilinen ve kullanilan markalar olduklar diisiiniildiikleri i¢in
arastirmada degerlendirilmek iizere Trendyol, Markafoni ve Morhipo markalarinin mobil
uygulamalar1 ve web siteleri secilmistir. Calisma, 26 Nisan 2017 tarihinde Sakarya Universitesi

Iletisim Fakiiltesi’nin bir dersliginde gergeklestirilmistir.

Aragtirma sirasinda katilimcilara kullanim kolayligina iliskin sorulan sorular sonucunda web
siteleri  ve  mobil uygulamalar ile gergeklestirdikleri kullanirm  deneyimlerinin

degerlendirilmesinde asagidaki (Tablo 1.) kriterler esas alinmuistir.

Tablo 1. Web Sitelerinin/Mobil Uygulamalarin Kullanici1 Deneyimi Degerlendirme Kriterleri

Cok Hizh 0-10 sn.

Hizh 10-20 sn.
Orta 20-30 sn.
Yavas 30-40 sn.
Cok Yavas 40-60 sn.

Bu calismada cevaplari aranan aragtirma sorular1 (AS) asagida belirtilmistir;
AS 1. Trendyol, Markafoni ve Morhipo markalarinin mobil uygulamalar1 ve web siteleri

kullanic1 dostu mudur?
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AS 2. ilgili aligveris ortamlar1 kullanicilar1 cezbeden kampanyalarla daha ¢ok miisteri
cekmeye caligir m1?

AS 3. ilgili aligveris sitelerinin/uygulamalarinin sosyal medya ortamiyla etkilesimi kolaylikla
saglanir m1?

AS 4. Kullanicilar, mobil uygulama ve web sitelerinde kampanya sartlarina kolaylikla ulasir
mi1?

AS 5. llgili aligveris siteleri/uygulamalar1 kullanicilarina yeterince iiriin ve marka gesitliligi
sunar mi?

AS 6. Butiklerin kapanmas1 miisterileri rahatsiz eder mi?

AS 7. Miisteriye, ihtiya¢ duymasi halinde sanal ortamlarda gergek kisi ile goriisebilme imkani
sunuluyor mu?

AS 8. llgili aligveris sitelerinde/uygulamalarinda yer alan sik¢a sorulan sorulara kolaylikla
ulasilir m1?

AS 9. Kullanicilar, ilgili aligveris sitelerinde/uygulamalarinda yapilan giincellemelerin
farkinda midir?

AS 10. lgili sitelerde/uygulamalarda kullanicilarin kullanmak isteyebilecekleri tiim ikonlar
mevcut mudur?

AS 11. Kullanicilar, bu sanal ortamda karsilastiklar: sorunlarda miisteri hizmetlerini arama
ithtiyact duyar mi1?

AS 12. Kullanicilar, kampanyalar1 kontrol etmek i¢in haftada en az 1 kere dahi olsa ilgili

siteleri/uygulamalar: ziyaret eder mi?
Arastirmanin Simirhhiklar:

Internet baglantisin1 kendi mobil cihazlarimizdan sagladigimiz igin bilgisayar iizerinden web
sitesine baglanan katilimcilarin baglant1 hizi mobil cihaz kullanicilarina gore ¢cok daha yavas
oldugu gozlenmistir. Azerbaycan uyruklu olan 2. katilimci bazi sorular1 anlamakta biraz giigliik

yasadigindan kendisine bu konuda destek saglanmustir.
Arastirmanin Bulgulari

Arastirma katilimcilarinin yas araliklart asagida (Tablo 2.) belirtilmistir;

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Yas Araliklar:

Yas Katilimc1 Sayisi
18-24 2
25-31 4
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32-38 1

Toplam 7

Katilimcilara sorulan sorular ile gézlemlenen kullanic1 deneyimlerine iligkin gézlemler
asagidadir;

Soru 1: Siteye/uygulamaya girer girmez istediginiz ikonu kolaylikla bulabiliyor musunuz?

o Biitiin katilimcilar bu li¢ uygulama i¢in de istedikleri ikonu kolaylikla bulabildiklerini

ifade etmislerdir.

Soru 2: Uye olurken sosyal medya hesaplarinizla baglanti saglayabiliyor musunuz?

Trendyol ve Markafoni:

e Tiim katilimcilar {iye olurken sosyal medya hesaplariyla baglant1 kurabildiklerini

belirtmislerdir.
Morhipo:

o Bu soruda, morhipo’ya web baglantis1 saglayanlar mobil baglanti saglayanlara gore
daha kolay sonuca ulasmislardir. Mobil baglananlardan sadece 4. katilimci1 baglanti
kurabildigini belirtmistir. Web sitesinden baglanan biitiin katilimcilar ise baglanti

saglayabildiklerini belirtmiglerdir.

Soru 3: Istediginiz {iriin ulasmak icin filtreleme se¢enegini bulur musunuz?

Trendyol:

e Web iizerinden baglanan 2. katilime1 ve mobil iizerinden baglanan 5. katilimci belirtilen
stire i¢inde tirtin filtreleme segenegini bulamamustir. 4. katilimer haricindeki katilimcilar

ise ¢cok hizli bir sekilde bu secenegi bulmuslardir.

Markafoni:

o Web iizerinden baglanan 2. katilime1 ve mobil iizerinden baglanan 5. katilimci belirtilen
stire iginde tiriin filtreleme segenegini bulamamustir. 4. katilimc haricindeki katilimeilar

ise ¢ok hizli bir sekilde bu segenegi bulmuslardir.

Morhipo:
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e Web iizerinden baglanan 3. katilime1 ¢ok hizli bir siirede bulurken, diger katilimcilar
bulamadiklarii ifade etmislerdir. Mobil kullanicilardan sadece 6. katilimer hizli bir

stirede ulasirken, digerleri ¢ok hizli bir siirede bu se¢enegi bulmuslardir.

Soru 4: Uye olmadan satin alma islemini gerceklestirebiliyor musunuz?

e Biitlin katilimcilar ¢ marka i¢in de iye olmadan satin alma islemini

gerceklestiremediklerini belirtmislerdir.
Soru 5: Siteye/uygulamaya ait kampanya ¢esitlerini bulur musunuz?
Trendyol:

e Bu soruda hem web baglantis1 saglayanlar hem de mobil kullanicilar kampanya
cesitlerini bulmakta zorlanmiglardir. Kampanya gesitlerini 3. 4. ve 7. katilime1 ¢ok hizli
bir sekilde bulurken, 1. ve 6. katilimc1 yavas, 5. katilimci ise ¢ok yavas bir sekilde

bulmuglardir. 2. katilimer ise bu segenegi belirtilen siire i¢ginde bulamamustir.
Markafoni:

e Busoruda markafoniye mobil uygulama iizerinden baglanan katilimcilar web sitesinden
baglananlara gore daha basarili olmuglardir. Web baglantist saglayan 3. katilimci ¢ok
hizl bir siirede bulurken, 1. katilimc1 hizli, 2. katilimcei ise bu secenegi belirtilen siire

igerisinde kampanya ¢esitlerini bulamamastir.
Morhipo:
 Biitiin katilimcilar kampanya ¢esitlerini hizlica bulmustur.

Soru 6: Kampanyalarin katilim sartlarini bulur musunuz?

Trendyol:
o Web sitesi lizerinden baglanan 3. katilimc1 ¢ok hizli, 1. katilimer ise hizli bir sekilde
kampanya katilim sartlarin1 bulurken, 2. katilimci1 bulamamigtir. Mobil uygulamadan
baglanan katilimcilardan higbiri belirtilen siirede kampanya katilim sartlarin

bulamamustir.

Markafoni:
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e Web sitesi tizerinden baglanan 2. katilimci1 hizli stirede bulurken, 1. ve 3. katilimer ise
bulamamigstir. Mobil uygulamadan baglanan katilimcilardan sadece 5. katilimci bu

secenegi bulmustur.

Morhipo:

e Web sitesi lizerinden baglanan 3. katilime1 bu sartlar1 yavas bir sekilde bulurken, diger

katilimcilar kampanya sartlarini bulamamistir.
Soru 7: Ozel indirimleri bulur musunuz?
Trendyol:
o Ozel indirimlerin oldugu segenegi biitiin katilimcilar cok hizli sekilde bulmuslardir.
Markafoni:

e Ozel indirimlerin oldugu segenege mobil ve web sitesi iizerinden baglanan katilimcilar

ortalama bir siirede ulagmislardir.
Morhipo:

o Ozel indirimlerin oldugu segenege biitiin katilimcilar ¢ok hizli siirede ulasmislardar.

Soru 8: En ¢ok satilan iirtinleri bulur musunuz?
Trendyol:

e Mobil uygulamadan baglant1 saglayan katilimcilar en ¢ok satilan iirtinleri bulamazken,
web lizerinden baglant1 saglayan 1. katilimci ¢ok hizli, 3. katilimer hizli ve 2. katilime

ise ortalama bir siirede bulmustur.
Markafoni:
e Mobil ve web baglanti saglayan katilimcilar en ¢ok satilan iirtinleri bulamamaislardir.

Morhipo:
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e Web sitesi kullanicilarinda 1.ve 3. katilimer bu tiriinleri ¢ok hizli siirede, 2. katilimer ise
ortalama bir siirede bulmustur. Mobil {izerinden baglanan katilimeilarin higbiri belirtilen

siire dahilinde bu tiriinleri bulamamastir.

Soru 9: Sitenin/uygulamanin size sundugu markalarin listesini bulur musunuz?
Trendyol:

e Bu soruda web sitesi kullanicilar1 mobil baglant1 saglayanlardan daha cabuk sonuca
ulagmislardir. Web iizerinden baglananlar markalarin listesini ¢ok hizli bir sekilde

bulurken, mobil uygulamadan sadece 5. katilimci ortalama bir siirede bulmustur.
Markafoni:

o Web lizerinden baglanan 2. katilimci hari¢ diger katilimcilar ¢ok hizli stirede bu listeye
ulagsmislardir. Mobil baglanti saglayanlardan sadece 5. katilimer hizli bir siirede

bulmustur.
Morhipo:

o Web sitesi kullanicilarinda 1.ve 3. katilimei bu tiriinleri ¢ok hizli siirede, 2. katilimci ise
ortalama bir siirede bulmustur. Mobil {izerinden baglanan katilimcilarin higbiri belirtilen

siire dahilinde bu tirtinleri bulamamustir.
Soru 10: Sitede/uygulamada marka c¢esitliligi sizce yeterli mi?
Trendyol:

e Marka cesitliligini 2. ve 5. katilimer yeterli bulurken, diger katilimcilar yeterli

bulmamislardir.
Markafoni:
e Marka ¢esitliligini 5. katilimc1 haricindekiler yeterli bulmustur.

Morhipo:
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e Marka ¢esitliligini 6. ve 7. katilime1 haricindekiler yeterli bulmamustir.

Soru 11: Kol saati ¢esitlerini bulur musunuz?
Trendyol:

e Sitede, 6. ve 7. katilmci haricindekiler ¢ok hizli bir seklide kol saati gesitlerini

bulmustur.

Markafoni:

e Web iizerinden baglanti saglayan kullanicilardan 1. ve 3. katilimcet ¢ok hizli, 2. katilimci
ise yavas bir sekilde bulmustur. Mobil baglant1 saglayanlardan 6. katilimci ¢ok hizli, 5.
ve 7. katilime1 ortalama bir stirede bulmustur. 4. katilimci ise belirtilen siirede kol saati

cesitliligini bulamamustir.
Morhipo:

o Web iizerinden baglanti saglayan kullanicilardan 1. ve 3. katilimci ¢ok hizli, 2. katilimei
ise yavas bir sekilde bulmugtur. Mobil baglanti saglayanlardan 6. katilimci ¢ok hizli, 5.
ve 7. katilimc1 ortalama bir siirede bulmustur. 4. katilimer ise belirtilen siirede kol saati
cesitliligini bulamamaistir.

Soru 12: Var olan markalarin butikleri kapaniyor mu? Evet ise bu sizi rahatsiz ediyor mu?

Trendyol:

o Trendyol’da butiklerin kapandigin1 belirten katilimcilardan 1. ve 6. katilimci

haricindekiler bu durumdan rahatsiz olduklarini ifade etmislerdir.

Markafoni:

e Markafoni’de butiklerin kapandigin1 belirten katilimcilardan 1. ve 6. katilimet

haricindekiler bu durumdan rahatsiz olduklarini ifade etmislerdir.
Morhipo:

e Morhipo’da butiklerin kapandigini belirten katilimcilardan 1. ve 2. katilimci butiklerin
kapanmasini istemedigini, 6. katilimc1 haricindekiler bu durumdan rahatsiz olduklarini

ifade etmislerdir.
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Soru 13: Tlgili firmaya e-posta génderme sayfasina ulasir misiniz?

Trendyol:

o Bu soruda web baglantist saglayanlar mobil baglant1 saglayanlara gore ilgili firmaya e-

posta gonderme sayfasina daha kolay ulagsmislardir.
Markafoni:

o Ilgili firmaya e-posta gdnderme sayfasini web kullanicilarindan 2. ve 3. katilime1 ok
hizli, 1. katilimer ise ¢ok yavas siirede ulasmislardir. Mobil baglant1 saglayan 4. 6. ve
7. katilime1 hizlh bir siirede sayfaya ulasirken, 5. Katilime ilgili sayfay: belirtilen siire

icerisinde bulamamustir.
Morhipo:

o Ilgili firmaya e-posta génderme sayfasin1 web kullanicilarindan 2. ve 3. katilimer ¢ok
hizli, 1. katilimer ise hizli bir sekilde ulasmislardir. Mobil baglanti saglayan biitiin
katilimcilar ¢ok hizli bir sekilde sayfay1 bulmustur.

Soru 14: lgili siteyi/uygulamay:1 Facebook tan takip etmeyi dener misiniz?
Trendyol:

o Siteyi Facebook {izerinden takip etmeyi deneyen katilimcilardan web sitesinden
baglanan katilimcilar ¢ok hizli, mobil lizerinden baglanan katilimcilar ise daha yavas

bir sekilde bulmuslardir.
Markafoni:

o Siteyi Facebook iizerinden takip etmeyi deneyen katilimcilardan web sitesinden
baglanan katilimcilar ¢ok hizli bir siirede bulmustur. Mobil {izerinden baglanan
katilimcilardan 4. ve 7. katilimei ¢ok hizli, 5. katilimer ortalama bir siireden daha yavas
bir sekilde bulmuslardir. 6. katilimci ise belirtilen stire dahilinde soruyu

yanitlayamamustir.
Morhipo:

e Web sitesinden baglanan katilimcilar ilgili sayfay1 ¢ok hizli bir siirede bulmuslardir.
Mobil iizerinden baglanan katilimcilardan 5. katilimer hizli bir sekilde bulurken, diger

katilimcilar belirtilen siire dahilinde istenilen sayfay1 bulamamastir.
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Soru 15: Odeme secenekleri sekmesini bulabiliyor musunuz? Sizce ddeme segenekleri yeterli

mi?
Trendyol:

o Odeme secenegini ¢ok hizli bulan web sitesi kullanicilar1 kapida 6deme segeneginin de
bulunmasi gerektigini belirtmislerdir. Mobil izerinden baglananlardan 6. ve 7. katilimci

cok hizli, diger katilimcilar ise daha yavas bir sekilde bu secenegi bulmuslardir.

Markafoni:

o Odeme secenekleri sekmesini cok hizli bir siirede bulan web sitesi kullanicilari, bunlarin
yeterli oldugunu belirtmislerdir. Mobil iizerinden baglananlardan 5. katilime1 ortalama

bir stirede bulurken, 4. katilimc1 bu sekmeyi bulamamastir.

Morhipo:
o Odeme segenekleri sekmesini cok hizli bir siirede bulan web sitesi kullanicilari, bunlarin
yeterli oldugunu belirtmislerdir. Mobil iizerinden baglananlardan 4. ve 5. katilimct bu
soruya cevap verme noktasinda kararsiz olduklarini, 6. katilimer tyelik istedigini, 7.

Katilimct ise 6deme seceneklerini yeterli bulmustur.
Soru 16: Sikga sorulan sorular sekmesini bulur musunuz?
Trendyol:

o Web lizerinden katilim saglayan kullanicilar sik¢a sorulan sorular sekmesini ¢ok hizli

bir sekilde bulurken, mobil katilimcilar belirtilen siirede bu sekmeyi bulamamaiglardir.

Markafoni:

o Web lizerinden baglanan 2. katilimer bu sekmeyi ¢ok hizli bir sekilde bulurken diger
katilimcilar belirtilen siire iginde bulamamislardir. Mobil katilimcilardan sadece 7.

katilimer belirtilen siirede bu sekmeyi bulmustur.

Morhipo:
e« Bu soruya biitiin katilmcilar ¢ok hizli bir sekilde yanit vererek, sekmeyi

bulabildiklerini ifade etmislerdir.

Soru 17: Sitede/uygulamada basa don butonunu bulur musunuz?
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Trendyol:

e Basa don butonunu 7. katilime1 haricindeki diger katilimcilar hizli bir sekilde

bulmustur.
Markafoni:

o Web sitesinden baglanan katilimecilarin hepsinin bu soruya verdigi cevap evet iken,

mobil baglananlarin cevabi hayir olmustur.

Morhipo:

o Katilimcilarin hepsinin bu soruya verdigi cevap evet olmustur.
Soru 18: Sitede/uygulamada yapilan giincellemelerden memnun musunuz?
Trendyol:

o Uygulamadaki giincellemelerden 2. katilimer memnun olmadigini, diger katilimcilar

ise kararsiz kaldiklarini ifade etmislerdir.
Markafoni:

 Biitiin katilimcilar giincellemelerin farkinda olmadiklarini bu yiizden de bu konuda

fikirleri olmadigim belirtmislerdir.
Morhipo:

 Biitiin katilimcilar giincellemelerin farkinda olmadiklarini bu yiizden de bu konuda

fikirleri olmadigin belirtmislerdir.

Soru 19: Bu sitede/uygulamada size kolaylik saglayacak, sayfayla birlikte hareket etmesini

istediginiz ikon var mi1?
Trendyol:

e Bu soruya 2. ve 3. katilimcilar hayir cevabini, 1. katilime1 hemen 6de secenegi, 5.
katilimer fiyat araligi, 7. katilimer yorum kisminin olmasi gerektigini, diger katilimeilar

ise fikrileri olmadigini ifade etmislerdir.

Markafoni:
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e Bu soruya web sitesi kullanicilarindan 1.si istedigi ikonlarin yeterli olmadigini, diger
katilimcilar ise fikir sunmamiglardir. Mobil baglanti saglayanlarda 4. katilimei
yakinlagtirma, 5. katilimei fiyat araligi, 6. katilimer sik arananlar, 7. katilimci ise yorum

ikonunu uygulamada gérmek istediklerini belirtmislerdir.
Morhipo:

o Bu soruya web sitesi kullanicilarindan 1.si hemen 6de, 3.sii geri don ikonun olmasini
istedigini 2. katilimer ise fikrinin olmadigini belirtmistir. Mobil baglant1 saglayanlarda
4. katilimc1 geri don segenegi, 5. katilime1 beden araligi, ikonunu uygulamada gérmek

istediklerini belirtmislerdir. Diger katilimeilar ikonlar1 yeterli bulmustur.
Soru 20: Miisteri hizmetlerine ulasmay1 dener misiniz?
Trendyol:

o Miisteri hizmetlerine baglanmay1 deneyen 5. 6. ve 7. katilimci bulamadiklarini, diger

katilimcilar ise ¢ok hizli bir sekilde bulduklarini belirtmislerdir.
Markafoni:

e Miisteri hizmetlerine baglanmay1 deneyen mobil kullanicilar ¢ok hizli bir siire i¢inde,
web sitesinden baglanan 1. ve 3. katilimc1 ortalama bir siirede ulagsmiglardir. 2. katilimci

ise belirtilen siire icinde miisteri hizmetlerine ulagamamustir.
Morhipo:

e Miisteri hizmetlerine baglanmay1 deneyen mobil kullanicilar ¢ok hizli bir siire i¢inde,
web sitesinden baglanan 1. ve 3. katilimecilar da ¢ok hizli bir siirede ulagmislardir. 2.

katilimci ise belirtilen siire i¢inde ulasamamustir.

Soru 21: Karsilastiginiz sorunlarin ¢6ziimii i¢in miisteri hizmetlerini arayarak mi bilgi

alirsiniz, yoksa baska yollar m1 denersiniz?
Trendyol:

o Karsilastiklar1 sorunlari 1., 4., 6. ve 7. katilimcilar miisteri hizmetlerini arayarak, 2. ve
5. katilimcilar e-posta atarak ve son olarak 3. katilimci da Twitter iizerinden ulasarak

¢Ozdiiklerini belirtmislerdir.

Markafoni:
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o Karsilastiklar1 sorunlart mobil kullanicilar miisteri hizmetlerini arayarak dile
getirdiklerini, yine web sitesinden baglanan 1. katilimci arayarak cevabini vermistir. 2.
katilimc1 e-posta atarak ve son olarak 3. katilime1r da Twitter lizerinden ¢ozdiiklerini

belirtmislerdir.
Morhipo:

e Mobil kullanicilar karsilastiklart sorunlar1 miisteri hizmetlerini arayarak dile
getirdiklerini, yine web sitesinden baglanan 1. katilimc1 arayarak cevabini vermistir. 2.
katilimc1 e-posta atarak ve son olarak 3. katilimci da Twitter {izerinden ulasarak

¢Ozdiiklerini belirtmislerdir.
Soru 22: Site/uygulama sizce yeterince hizli agildi mi1?

o Tim katilimcilar sitelerin/uygulamalarin hizli agildigini ifade etmistir.
Soru 23: Meniiler aras1 gegis sizce yeterince hizli m1?
Trendyol ve Morhipo:

e Ve 5. katilimer hizli olmadigini, diger katilimcilar ise hizli oldugunu ifade

etmislerdir.
Markafoni Uygulamasi:
e Tiim katilimcilar meniiler aras1 gecislerin hizli oldugunu ifade etmistir.
Katilimcilardan bundan sonraki sorulara en az i¢in 1 ve en ¢ok i¢in 10 olmak iizere, 1 ile 10
arasinda puan vermeleri istenmistir.

Soru 24: Sitede/uygulamada sizi yonlendiren ikonlar ve aciklamalar sizce yeterince anlagilir

mi1? (K, katilimciy1 belirtmektedir)

Trendyol:

Katilimcilar genel olarak sayfada kendilerini yonlendiren ikonlar1 anlasilir bulmuglardir.

WEB SITESI MOBIL

1K 7 4K 7

2.K 8 5.K 8

3.K 8 6.K 7
7.K 7
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Markafoni:

Katilimcilar, genel olarak sayfada kendilerini yonlendiren ikonlar1 anlagilir bulmuslardir.

WEB SITESI

MOBIL

1K

4.K

2.K

5.K

3.K

6.K

7.K

| N O N

Morhipo:

Katilimcilar, genel olarak sayfada kendilerini yonlendiren ikonlar1 anlasilir bulmuslardir.

WEB SITESI

1K

MOBIL

4.K

2.K

5.K

3.K

6.K

7.K

O O O O

Soru 25: Haftada ortalama kag giin bu siteye/uygulamaya girersiniz?

Trendyol:

Katilimecilardan siteyi/uygulamay1 en sik ziyaret eden 1. katilimcidir. Diger katilimcilar bu

aligveris sitesine/uygulamasina haftada en fazla 1-2 defa girdiklerini belirtmislerdir.

WEB SITESI

1K

2.K

3.K

Markafoni:

MOBIL

4K Hic
5K 1
6.K Hic
7K Hic
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Katilimcilar bu aligveris sitesine/uygulamasina haftada en fazla 1 defa girdiklerini

belirtmislerdir.

WEB SITESI MOBIL

1.K Hig 4K Hig

2.K 1 5K 1

3K 1 6.K Hig
7K Hig

Morhipo:

Katilimcilar bu aligveris sitesine/uygulamasina haftada en fazla 1 defa girdiklerini

belirtmislerdir.

WEB SITESI MOBIL

1.K Hig 4.K Hig

2K Hig 5.K 1

3.K 1 6.K Hic
7.K Hig

Soru 26. Gilincellemelerden sonra sitelerin/uygulamalarin yeni haline alisma hiziniz nedir?

Trendyol:
Siteye/uygulamaya pek fazla girmedikleri icin gilincellemelerin de farkinda olmayan
katilimcilardan 5. ve 6. katilimer bu soruya dair fikirleri olmadigini ifade etmislerdir. Diger

katilimcilardan 3. ise kararsiz oldugunu belirtmistir.

WEB SITESI MOBIL
1.K 4 4K 5
2K 5K Fikri yok
3.K Kararsiz 6.K 5

7.K Fikri yok
Markafoni:
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Siteye/uygulamaya pek fazla girmedikleri i¢in giincellemelerin de farkinda olmayan

katilimcilar, bu soruya dair fikirleri olmadigini ifade etmislerdir.

WEB SITESI

1.K 4
2.K

3.K Kararsiz
Morhipo:

Siteye/uygulamaya pek fazla girmedikleri i¢in giincellemelerin de farkinda olmayan

MOBIL

4.K 5
5K Fikri yok
6.K 5
7.K Fikri yok

katilimcilar bu soruya dair fikirleri olmadigini ifade etmislerdir.

WEB SITESI

1.K Fikri yok
2.K Fikri yok
3.K Fikri yok

MOBIL

4.K Fikri yok
5.K Fikri yok
6.K Fikri yok
7.K Fikri yok

Soru 27: Bu site/uygulama tiim ihtiyag¢lariniza cevap verebiliyor mu?

Trendyol:

Katilimeilar, sitede/uygulamada gezinirken site/uygulama hakkinda olumlu goriisler beyan

etmislerdir.

WEB SITESI

1.K

2.K

3.K

Markafoni:

Katilimeilar, sitede/uygulamada gezinirken site/uygulama hakkinda olumlu goriisler beyan

etmislerdir.

MOBIL

4.K 5
5.K 6
6.K

7.K
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WEB SITESI MOBIL

1K 8 4.K 5

2.K 9 5K 6

3.K 8 6.K
7.K

Morhipo:

Katilimcilar, sitede/uygulamada gezinirken site/uygulama hakkinda olumlu gériisler beyan

etmislerdir.

WEB SITESI MOBIL

1.K 6 Sonug | 4. K 7 ve

2.K 7 Degerlendirme
5K 5

3K 8 6.K 7 Giiniimiizde
7K 7 taginabilir akilli

cihazlarin

giinliik yasantimizdaki yeri ve 6nemi giderek artmaktadir. Internete istedigi zaman istedigi
yerden erisebilen kullanicilar, zaman ve hizdan tasarruf saglayan sanal aligverise her gecen giin
daha fazla yonelmektedirler. Bunu firsat bilen isletmeler, tiiketicilere web sitelerinin yani sira
taginabilir cihazlar izerinden de hizmet verme yarisina girmislerdir.

Bu arastirmada Trendyol, Markafoni ve Morhipo mobil aligveris uygulamalar1 ve web
sitelerinin kolay anlagilabilir arayiiz tasarimlarina sahip olduklar1 ve kullanic1 odakli olduklari
gozlemlenmistir (AS 1). Yapilan kampanyalar, miisteriyi aligveris Sitelerine yonlendirmekte ve
tekrardan o siteyi ziyaret etme istedigi yaratmaktadir (AS 2). Arastirma konusu olan sanal
aligveris ortamlarindan sosyal medya ile kolaylikla etkilesim saglandig: tespit edilmistir (AS
3). Ilgili uygulamalar ve web sitelerinden kullanicilarin kampanya sartlarma kolaylikla
erisemedikleri tespit edilmistir (AS 4). lgili aligveris sitelerinin kullanicilarina yeterince iiriin
ve marka cesitliligi sundugu goriilmiistiir (AS 5). Butiklerin kapanmasinin kullanici lizerinde
olumsuz bir etki yaptigi, bunlarin kapanmasini istemedikleri ve ayni zamanda bu durumun
kullanicilar1 aligveris yapmaya zorladigi gozlemlenmistir (AS 6). Miisteri hizmetlerinden
yararlanma istegi, sanal iletisimin gercek kisiyle desteklenmesine yol agmaktadir (AS 7).

Kullanicilarin merak ettikleri sorulara yanit alabilmek i¢in sikga sorulan sorular segenegini

168



Sanal Aligveris Ortamlari: Trendyol, Markafoni Ve Morhipo Markalar: Uzerine Bir Arastirma

kullandiklar1 gozlemlenmistir (AS 8). Katilimcilar, ilgili aligveris sitelerini ¢ok fazla ziyaret
etmedikleri igin yapilan giincellemelerin farkina varamamaktadirlar (AS 9). Kullanicilarin web
sitesi ve mobil uygulamalarda istedikleri ikonu kolaylikla bulduklar1 gozlemlenmistir (AS 10).
Katilimcilarin, sorunlarin1  miisteri hizmetlerini arayarak dile getirmek istedikleri
gbzlemlenmistir (AS 11). Kullanicilarin, haftada en az 1 kere ilgili sitelere/uygulamalara girip

kampanyalari takip ettikleri tespit edilmistir (AS 12).

Hem mobil uygulama kullanicilari hem de web sitesi kullanicilar iiriin filtreleme segeneklerini
bulmakta zorluk ¢ekmislerdir. Uygulamalarin hig¢birinde farkli dil secenegi olmadigi
gozlenmistir. Bu durum, yabanci bir miisterinin bu siteler ve uygulamalardan hizmet almakta

zorlanacagi anlamina gelmektedir.

Arastirmaya konu olan 3 markayr gz Oniine aldigimizda, web sitesi kullanicilarinin mobil
baglant1 saglayanlara gore istenilen segencklere daha kolay ulastiklart gorilmiistiir. Web
sitelerinin arayliz tasarimlart mobil uygulamalara goére daha basarilidir. Mobil uygulamalar ve
web siteleri, internet tizerinden hig aligveris yapmamus kisilerin de kolaylikla kullanabilecegi
daha basit arayiiz tasarimlari ile olusturulmalidir. Boylelikle, cok daha fazla sayida miisterinin
ilgili ortamlari rahathikla kullanmalar1 saglanacaktir. Isletmeler, rekabet ortaminda mevcut
konumlarim1 korumak, hatta daha da gelistirmek amaciyla kullanict dostu arayiiz tasarimlari
olusturmali ve bunlar1 miisteri beklentileri dogrultusunda siirekli olarak gelistirmelidir. Bu
durum, miisterilerin sanal ortamlarda daha kolay aligveris yapmalarini saglayacak ve ayni
zamanda miisteri memnuniyetini de artiracaktir.

Sonu¢ olarak; kullanici dostu arayiiz tasarimlarima sahip olan sanal ticaret siteleri ve
uygulamalar1 daha ¢ok hedef kitleye ulasarak tercih edilebilirliklerini artiracaktir. S6z konusu
arayliz tasarimlar1 gelistirilirken iletisim tasarim yapildigindan, yazilimcilarin 6zellikle
iletisimcilerle birlikte caligmalarinin  saglanmasi, kullanict dostu arayliz tasarimlari

gergeklestirilebilmesi i¢in oldukca dnemlidir.
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GIRIS

Geleneksel medyanin yerini ¢ift tarafli iletisim olanaklariyla yavas yavas sosyal medya
almaktadir. Iletisim bu ¢ift taraflilikla daha bireysel bir hale doniismektedir. Bu doniisiimlerle
her birey bir mecra halini almaktadir. Web 2.0'in sunmus oldugu karsilikli etkilesim ve hizin
neticesinde ortaya ¢ikan sosyal aglar, yeni iletisim teknolojilerinin de gelismesiyle insanlari
geleneksel medyadan daha hizli bir sekilde etkiler hale geldigi goriilmektedir. Giinliik yagamda,
belirli bir sosyal cer¢eve i¢inde yer alan insanlar, farkinda olsunlar ya da olmasinlar,
birbirleriyle iletisim i¢indedirler. Iletisim kurmak icin belirli bir davranis gdsterme zorunlulugu
yoktur. Iletisimin; "iletisimsizlik miimkiin degildir." 6zelligi olmas1 dolayisiyla higbir sey

yapmamanin da iligkilerde etkili oldugu bilinmektedir (Calapkulu, 2015: 158).

Glinlimiizde sosyal medya, tek yonlii iletisime olanak taniyan geleneksel mecralarin yerini
almaya baslamaktadir. Sosyal medyayla beraber bireyler ve kurumlar mesajlari alan bir yapidan
cikmis, bilgiyi paylasan haline gelmistir. Her alanda yer alan sosyal medyanin, siirekli iletisim
olanaklar1 nedeniyle reklam araci1 olmasi da kagilmaz olmustur. Kisaca, yeni medya ¢aginda
gelisim gosteren sosyal paylasim aglar kitlelerin yasam tarzlarini degistirmeye ve diinyay1
yeniden bigimlendirmeye baglamistir. Internetin biinyesinde gelisim gosteren sosyal medyanin
icerigi hakkinda kitlelerin mutlaka aydinlatilmas1 gerekmektedir (Kirik, 2017: 258). Bunun
gergeklesebilmesi ise ancak sosyal medya okuryazarligina iliskin egitimlerin yayginlastiriimasi

ve toplumsal farkindaligin artirilmasi yoluyla miimkiindiir.

Bu ¢alisma ii¢ boliim altinda yapilandirilmistir. Tk boliimde sosyal medya kavrami ve kullanimi
aciklanmaya cahisilmistir. Ikinci bolimde sosyal medya okuryazarhiginin 6nemi ele
alinmaktadir. Aragtirmayi iceren ii¢lincii boliimde ise iiniversite 0grencilerinin sosyal medya
kanallarin1 kullanim amaclar1 belirlenmis ve elde edilen bulgular sonug¢ kisminda sosyal medya

okuryazarliginin 6nemi ¢ergevesinde degerlendirilerek yorumlanmaistir.
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SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak
karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir
(Saymmer, 2008: 123). Yeni medya sosyal aglar, anlik mesajlasmaya imkan veren ozellikler,
bloglar ve diger igerik forumlar ile diinyanin dort bir yaninda, farkli deneyime sahip kisilerin
iletisimine olanak vermekte ve milyonlarca insanin haberlesebilmesini saglamaktadir. Bu
sayede yeni medyada haber, goriintii ve bilgiler sosyal aglar sayesinde tiim diinyaya
yayilmaktadir (Erdogan, 2013: 255-256). Sosyal medya; cok c¢esitli ve farkli konularda
kullanicilarin birbirleri ile bilgi ve fikir aligverisinde bulunduklari bir ortamdir. Sosyal medyada
esik bekgiligi kavrami geleneksel medyaya nazaran daha esnektir. iki basamakli iletisim akisina
gore; bilgiler hem kitle iletisim araglart hem de toplumu etkileyen kanaat 6nderleri araciligi ile
etki saglamaktadir (Erdogan vd, 2005: 9 ). Kitle iletisim araglarini izleyenler istendik ya da
istenmedik davraniglarda taklide yonelebilirler. Medyada sik sik islenen temalarla verilen
mesajlar, gilinliikk diisiince ve davramislar iizerinde etkili ve belirleyici olabilmektedir

(Calapkulu, 2015; 30 ).

Gelisen ve ilerleyen teknoloji reklam ortamlarini da degistirmistir. Web 2.0 teknolojileri i¢inde
genel olarak bir¢ok farkli uygulama mevcuttur. En ¢ok kullanilan uygulamalardan bazilari
olarak Facebook, YouTube, Linkedin, Twitter, Google uygulamalarini sayabiliriz (Erkul, 2009:
96-101). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’nun 2015 yili verilerine gére; internet kullanan
bireylerin genel niifusa oran1 % 55,9’dur ve bu bireylerin internet kullanim amagclar1 arasinda
sosyal medya % 80,9 oranla ilk sirada yer almaktadir (TUIK, 2015). Baska bir anlatimla

Tiirkiye’de internet en ¢ok sosyal medyaya erisim amaciyla kullanilmaktadir.

Sosyal etkilesime izin veren her tiirlii web sitesi sosyal medya sitesi olarak kabuledilmektedir.
Bunlar; Facebook, MySpace, ve Twitter gibi sosyal ag sitelerini; Club Penguin, Second Life,
ve Sims gibi oyun siteleri ve sanal diinyalar1; YouTube gibi video paylasim aglarini; ve bloglari
icermektedir (O’Keeffe & Clarke-Pearson, 2011: 800). Yapilan farkli ¢alismalar, Tiirkiye’de
hatta diinya genelinde en fazla kullanilan sosyal medya platformunun Facebook oldugunu
ortaya koymaktadir. Diinya genelinde bir milyondan fazla insanin Facebook hesabi oldugu
bilinmektedir. Bir sosyal ag sitesi olarak Facebook’un bu kadar popiiler olmasinin nedeni
kullanicilara sundugu olanaklardir. Cevrimdisi olan birinin hesabina ¢evrimici baglanabilme ve
cevrimigi yeni baglantilar olusturabilme 6zellikleri kullanicilarin ag tiyeleri ile kolayca iletisim

kurmalarina olanak saglamaktadir. Yayinlama ve paylagma islevleri sayesinde bilgiler iiyeler
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arasinda kolayca yayilmakta ve saklanmakta ayrica kullanicilar yorum ve begeni yoluyla bu
bilgilere geri bildirimde bulunabilmektedirler. Facebook tek bir arayiiz araciligiyla kullanim
kolayligi sunmaktadir. Bunun yaninda Facebook'un kullanicilarin sitelerine kolayca

erisebilmelerini saglayan bir mobil uygulamasi bulunmaktadir (Fox ve Morelan, 2015: 168).

Eraslan’in  (http://www.trthaber.com/haber/bilim-teknik/turkiyede-en-cok-hangi-sosyal-ag-
kullaniliyor-253754.html) 2016 yilinin ilk 5 ayinda Tirkiye'deki sosyal medya kullanimina
iliskin yaptig1 calismaya gore; 42 milyonun aktif sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir.
Ayrica Facebook’un ardindan sirasiyla en ¢ok Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger,
Twitter ve Instagram't kullanilmaktadir. Giiniimiizde bireylere sunmus oldugu imkanlardan

dolay1 sosyal medya, kisilerarasi iletisimin kaginilmaz bir araci haline gelmesine yol agmustir.

Sosyal medya uygulamalar1 igerigi tamamen bireylerin belirledigi zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin paylagimin ve etkilesimin oldugu bir iletisim seklidir. Web 2.0 ile birlikte tiiketii
arttk sadece tiiketici degil, igerik {ireticisi olmaktadir. Sosyal medya, geleneksel medyadan
farkl1 dzelliklere sahiptir. Ozgiinliigiinii tiireten en énemli farklilig1, herhangi bir kisinin sosyal
medyanin igerigini iretebilmesi, yorumda bulunabilmesi ve katki saglayabilmesidir (Scott,
2010: 38). Web 2.0, internet diinyasim salt bilgi yigin1 olmaktan kurtaran, kullanicilarin
internette istediklerini 6zgiir olarak organize etmesini, kategorize etmesini ve etkilesimli olarak
internet diinyasinda var olabilmelerini saglayan bir teknolojinin adidir (Bati, 2010: s96). Web

2.0 teknolojisinin iletisim diinyasina kattig1 en biiyiik katki da ¢ift tarafli etkilesim varligidir.

Sosyal medya kullanimi ve buna paralel olarak sosyal medyanin bir reklam araci olarak
kullanimi1 hizla artmaktadir. Sosyal medya olgusu reklam verenlerin kendilerini tanitmalar1 ve
iirlinlerini pazarlamalar i¢in bir firsat alan1 olusturmustur. Bu baglamda giiniimiiz markalar1
reklam mesajlarin1 hedef kitleye ulastirabilmek adina bu ortamlar1 yogun bir bigimde
kullanmaktadir. Bu durum hem sosyal medyanin reklam araci olarak énemini hem de sosyal

medya okuryazarligina iliskin gereksinimi artirmaktadir.

SOSYAL MEDYA OKURYAZARLIGI

Gilinimiiz iletisim teknolojisinin geldigi bu noktada, eskiye nazaran daha fazla mesaj ¢esitliligi
bulunmaktadir. Olumlu yonlerinin yaninda gesitlilik ve hiz kontrol edilemez hale gelmektedir.
Bu kontrolii saglamak amaciyla, Radyo Televizyon Ust Kurulu ve Milli Egitim Bakanlig
isbirligi ile “Medya Okuryazarlig1 Projesi” hayata gegirilmistir. Adana, Ankara, Erzurum,
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Istanbul ve Izmir’deki 5 ilkdgretim okulunda pilot uygulama baslatilmistir (RTUK, 2009: 144).
Ancak bu calismalarinin yaninda, asil kontrol mekanizmasi insan1 kendisi olmaktadir. Birey
sorgulayici ve bilingli olmak durumundadir. Kavram olarak; medya okuryazari, ‘medya yetkini’
sifatin1 hak eden kisiyi betimleyen bir terim olarak tanmimlanabilir (Taskiran, 2007:7).
Tagkiran’in da bahsettigi gibi bireyler medyaya kars1 yetkin olmak zorundadirlar. Bu yetkin
olusun amaci, yani medya okuryazarliginin asil amaci, medyanin mesajlarina karsi daha bilingli
olmay1 saglar. Televizyondaki reklamdan, CD’deki miizigin soziine, gazete yazisindan bir
tisortiin iizerindeki slogana kadar tiirlii bigimde akan medya mesajlar1 karsisinda bireylerin
farkinda ve uyanik olmasini saglamak medya okuryazarliginin amaglarindandir (Pekman, 2011:
40). Medya okuryazarligimin amaci aslinda, yalnizca medyanin olumsuz etkilerinin bilissel
olarak giderilmesi igin beceri ve yeteneklerin kazandirilmasi degildir, giderek daha giiclii bir
sekilde medya tarafindan belirlenen yasam alanlarinin korunmasidir (Alver, 2006: 23). Bircok
aragtirmact medyaya iligkin bu bilgi ve becerilerin kazandirilmasinin ancak egitim yoluyla
miimkiin olacagimi belirtmektedir. Thoman ve Jols’a (2008: 14) gére medya okuryazarligi

egitiminin 6nemini vurgulayan bes ana 6zelligi vardir. Bunlar:

1. Medya okuryazarligi, elestirel diisinme ve kendini ifade etme becerilerini
kazandirarak, demokratiklesme siirecinde bireyin bir vatandas olarak, toplumsal
tartismalar1 anlayan, katilabilen ve se¢im siirecinde karar verebilen® hale gelmesini,

2. Medyanin mesaj bombardimani altinda hayatini imajlardan uzak giivenli birbi¢imde
siirdiirebilmesini,

3. Medyanin diisiincelerimizi, inanglarimizi ve davranislarimizi sekillendirmedeki
giiclinli anlamamizi saglayarak medya bagimliligindan kurtulmay: saglar,

4. Gorsel temelli iletisimin degisik tabakalarini nasil okunacagini 6gretir,

5. Bilginin kaynagini ve amacini anlama konusunda degisik goriislere ulagmasina

yardimc1 olmaktadir.

Bes ana ozelligi ele aldigimizda medya okuryazarliginin bireye katkilar1 kendini ifade ederek
karar verebilme, medya mesajlarim1 siizgecten gegirebilme, medya kullanimimi kontrol
edebilme, bilgi saglama ve bilgiye ulasmada yetkinlik gibi bireyi bilingli birer medya tiiketicisi

hatta iiretici haline getirmektedir.

Alanyazinda okuryazarlik kavrami medya araglarinin gelisimi dogrultusunda farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklarin olusumu alfabenin dogusundan sosyal medya araglarina kadar

uzanan ve ¢ok genis bir tarih dilimini igine alan bir siirectir (Durak ve Seferoglu: 2016: 527).
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Ancak okuryazarlik arastirmalari temel olarak yazili basin, gorsel basin, bilgisayar ve internet
iizerine odaklanmig bununla birlikte dijital medya ortamindaki son gelismeler, 6zellikle sosyal
medyanin varlig1, nispeten az ilgi gérmiistiir (Vanwynsberghe, 2014: 81). Oysa sosyal medya
kullanicilarina belli firsatlar1 sunarken beraberinde riskleri de getirmektedir. Ornegin sosyal
medyanin farkli amaglar i¢in kullaniminin artmasi, internet ve sosyal aglarda gecirilen zamani
da artirmistir. Sosyal medya aglarina bagimlilik ve burada gegirilen zamanin artmasiyla bir
takim risk unsurlari da kendini géstermektedir. Tam da bu noktada bireylerin teknoloji ve sosyal
medya okuryazarligi konusundaki bilgi ve deneyimlerinin yetkinliginin sorgulanmasi

gerekmektedir (Aydin ve Celik, 2017: 84).

Sosyal medya okuryazarligi, diger okuryazarlik tiirleri igin gelistirilmis olan ayni nedenlerigin
onemli goriilmektedir. Sosyal medya okuryazarlig1 sivil nedenlerden dolayr 6nemlidir ¢linkii
insanlarin kamusal 6neme sahip konu ve tartismalara dahil olmasini saglar; politik karar alma
stireclerine katkida bulunmasini saglar; bir dizi toplulugu katilimini ve katkisini saglar. Sosyal
medya okuryazarligi ekonomik nedenlerden dolayr 6énemlidir ¢iinkii Ekonomik nedenlerle
onemlidir, ¢iinkii ¢agdas yaratici endiistriler sektorii i¢in temel olan becerileri sunar (ve
calisanlarinin entelektiiel miilkiyete yonelik problemli yaklagimini yeniden miizakere
etmelerini saglayabilir). Sosyal medya okuryazarligi her seyden once kisisel nedenlerden dolayi
onemlidir ¢linkii paylasmak ve isbirligi yapmak i¢in insanlarin cesitli sekillerde yaratici
olmalarin1 saglar ve boylece aglar icinde sosyal ve sosyal olmak. Ayrica kisisel ve kamusalin
yakinlastig1 bir sosyal medya ortaminda insanlarin dijital aglarin heyecanlarin1 ve zevklerini
aracili (mediated) goriiniirliik riskleri ile daha iyi dengelemelerini saglar (Meikle, 2016: 146).
Kisaca sosyal medya okuryazarligi, sadece sosyal medya araglarinin nasil kullanilacagina
iligkin bir bilgi olmaktan daha ziyade bir¢ok yetkinligi i¢erisinde barindiran oldukca kapsamli

bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
OGRENCILERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci; {niversite Ogrencilerinin sosyal medyayr kullanim Oriintiilerini
belirleyerek sosyal medya okuryazarliginin énemini ortaya koymaktir. Bu ¢alismay1 ortaya
cikaran diisiince, sosyal medya kanallarinin hizla gesitlenmesi ve her gegen giin insanlar
acisindan daha da vazgegilmez hale geliyor olmasidir. Medya okuryazarhigina iliskin kavramsal

cergeve de yasanan bu hizli gelismelere paralel olarak genislese de sosyal medya okuryazarligi
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tizerinde yeterince ¢alisma bulunmamasi agisinda bu arastirma alanyazina katki saglar nitelikte
goriilmektedir. Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida su sekilde

belirlenmistir:

HO: Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileri sosyal medya kanallarmi sadece belirli

amaclar dogrultusunda kullanmaktadir.

H1: Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri sosyal medyay1 ¢ok ¢esitli amaglar

dogrultusunda kullanmaktadir.
Arastirmanin Yoéntemi ve Orneklemi

Bu calismada nicel bir arastirma yontemi kullanilmistir. Sosyal medya kullanim motiflerini
ortaya koyarak sosyal medya okuryazarligi baglaminda degerlendirebilmek icin Sakarya
Universitesi Iletisim Fakiiltesi ogrencilerine 2017-2018 Bahar Dénemi’nde bir anket
uygulanmistir. Bu durumda galismanin evreni Sakarya Universitesi’dir. Orneklemi ise, anket
sorularin1 yanitlayarak caligmaya katilan 380 Iletisim Fakiiltesi dgrencisi olusturmaktadir.

Arastirma ayrica sosyal medya kanallarin1 kullanan 6grencilerle sinirlandirilmastir.

Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine uygulanan anket iki boliimden
olusmaktadir. Tk béliimde 6grencilerin demografik bilgilerine iliskin cinsiyet, yas, simf ve
béliim bilgisi bulunmaktadir. Ogrencilerin sosyal medya kullanimlarina iliskin ikinci kisim ise
5’li Likert (1. Tamamen katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilmiyorum, 5.
Kesinlikle katilmiyorum) 6lgegine gore hazirlanan 19 ifade yer almaktadir. Arastirmadan elde
edilen veriler IBM SPSS Statistics 20 paketi kullanilarak istatistiksel olarak analiz edilmis

sonuglar1 arastirmanin bulgular1 kisminda sunularak yorumlanmastir.
Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada iki bolimden olusan bir anket kullamlmustir. ilk béliim demografik verilere
iliskinken ikinci boliimde 6grencilerin sosyal medya kullanimlarina iliskin 5°1i Likert tipi bir
olgek yer almaktadir. Bu dlgegin Cronbach Alpha degeri 0,905 olarak belirlenmis ve 6l¢egin i¢

tutarlilig1 yiiksek giivenilirlikte bulunmustur.
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Demografik Veriler

Tablo 1. Ogrencilerin cinsiyet, yas, sinif ve béliimlerine iliskin veriler

Cinsiyet Say1(n) Yiizde (%9) | Yas Say1(n) Yiizde (%)
Kadm 187 492 15-24 361 930
Erkek 193 50,8 25-35 16 4.2
36-45 3 B

Toplam 380 100 Toplam 380 100
Biliim Say1(n) Yiizde (%) | Smuf Say1(n) Yiizde (%)
Halkla iligkiler ve 216 36,8

_REklEIﬂCilik Birinei Simf 218 574
Tletigim Tazarimi ve 81 213 Tkinci Sinaf 93 245
Medya Ugiincd Suuf 41 10,2
Gazetecilik 83 21,8 Dé&rdinci Smf 28 T4
Toplam 380 100 Toplam 380 100

Tablo 1 ‘e bakildiginda ankete cevap veren katilimcilarin % 49,2°si  (187) kadin ve
%350,8°1 (193) erkektir. Ankete cevap veren katilimeilarin % 95’1 (361) 18-24 yasinda, % 4,2’si
(16) 25-35 yasinda, % 0,81 (3) 36-45 yasindadir. Katilimcilarin % 56,81 (216) Halklailiskiler
ve Reklamcilik Boliimii’nde, % 21,3’{i (81) iletisim Tasarim1 ve Medya Béliimii’nde, % 21,8’
(83) Gazetecilik Boliimii’nde 6grenim gormektedir. Bu 6grencilerin % 57,4’u (218) {iniversite

birinci sinif, % 24,51 (93) tiniversite ikinci sinif, % 10,81 (41) tiniversite tiglincii sinif, % 7,41

(28) tiniversite dordiincti simif 6grencisidir.

Ogrencilerin Sosyal Medya Kanallarini Kullanimlarina Tliskin Veriler

Tablo 2: Ogrencilerin Sosyal Medya Kanallarini1 Kullanim Motifleri

N En En Toplam Ort. Std.

diisiik yiiksek sapma
Arkadasglarimla mesajlagirim. 380 1 5 1724 4,53 0.693
Arkadaglarimin igerik paylagimlarim1 | 380 1 5 1681 4,42 0,813
izlerim.
Begendigim markalari takip ederim. 380 5 1510 3,97 1,096
Medya paylasim sitelerinde bulunan 380 5 1536 4,04 1,016
igerikleri izlerim.
Uriin satm alirken firmalarin sosyal 380 1 5 1412 3,71 1,261
medya  sayfalarindan  arastirma
yaparim.
Bir forum veya sozliikte yapilan 380 1 5 1558 4,10 1,323
yorum ve paylagimlarini okurum.
Durum giincelleme yaparim. 380 1 5 1402 3,68 1,145
Begendigim marka veya firmalarin 380 1 5 1304 3,43 1,288
sayfalarina iiye olurum

177




Sosyal Medya Okuryazarliginin Onemi

Sosyal Ag sitesine resim, video 380 1 5 1477 3,88 1,264
yiklerim.

Arkadaglarimin durum giincellemesi 380 1 5 1382 3,63 1,184
ve igerik paylasimlarina yorum

yaparim.

Medya paylasim sitelerine icerik 380 1 5 1437 3,78 1,209
yiklerim.

Yeni arkadaglar edinirim. 380 1 5 1402 3,68 1,950
Blog arama motorlarini kullanirim. 380 1 5 1253 3,29 1,247
Gruplara iiye olurum. 380 1 5 1223 3,21 1,257
Diger kullanicilarin iletilerini (tweet) | 380 1 5 1270 3,34 1,286
Paylasirim (Retweet).

Iceriklere yorum yaparim. 380 1 5 1233 3,24 1,339
Diger kullanicilardan iletimde (tweet) | 380 1 5 1035 2,72 1,359
bahsederim.

Gruplara  iiye  olmalan icin | 380 1 5 1253 3,29 1,319
arkadaslarimi davet ederim.

Medya paylagim sitelerinde diger 380 1 5 1291 3,39 1,375
kullanicilar ile mesajlagirim.

TOPLAM 380 1,32 5,00 1389 3,65 0,68959

Ogrencilerin  sosyal medya kanallarini  kullamm motiflerine iliskin Tablo 2
incelendiginde 6grencilerin biiyiik bir cogunlugun sosyal medyay1 arkadaslariyla mesajlasmak
amactyla kullandigi ortaya konulmaktadir. Buna iliskin ifadenin ortalama degeri 4,53 ile ilk
sirada yer almaktadir. Ogrencilerin sosyal medyay: kullanim amaglarinda ikinci sirada 4,42
ortalama ile “Arkadaslarimin igerik paylasimini izlerim” ifadesi, li¢lincli sirada ise 4,10
ortalama ile “Bir forum veya sozliikkte yapilan yorum ve paylasimlarini okurum” ifadesi
gelmektedir. Bu durumu gore 6grencilerin sosyal medyay1 en ¢ok bu ii¢ amag i¢in kullandiklar
sOylenebilir. Bu amaglari sirasiyla; “Medya paylasim sitelerinde bulunan igerikleri izlerim (ort.
4,04)”, “Begendigim markalar1 takip ederim (ort. 3,97)”, “Sosyal Ag sitesine resim, video
yiiklerim (ort. 3,88)”, “Medya paylasim sitelerine igerik yiiklerim (ort. 3,78)”, “Uriin satin
alirken firmalarin sosyal medya sayfalarindan arastirma yaparim (ort. 3,71)”, “Durum
giincelleme yaparim (ort. 3,68)”, “Yeni arkadaglar edinirim (ort. 3,68)”, “Arkadaslarimin
durum giincellemesi ve igerik paylagimlarina yorum yaparim (ort. 3,63)”, “Begendigim marka
veya firmalarin sayfalarina iiye olurum (ort. 3,43)”, “Medya paylasim sitelerinde diger
kullanicilar ile mesajlasirim (ort. 3,39)”, “Diger kullanicilarin iletilerini (tweet) Paylagirim
(Retweet) (ort. 3,34)”, “Blog arama motorlarint kullanirim (ort. 3,29)”,“Gruplara iiye olmalari
icin arkadaslarimi davet ederim (3,29)”, “Igeriklere yorum yaparim (ort. 3,24)”, ve “Gruplara
iiye olurum (ort. 3,21)” ifadeleri takip etmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal
medyay1 en diisiik 2,72 ortalamayla diger kullanicilardan kendi iletilerinde (tweet) bahsetmek

amaciyla kullandiklar1 belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Internet, web siteleri, coklu ortam uygulamalari, etkilesimli yaymncilik gibi igeriklerin sayisal
verilere doniistiiriiliip bilgisayar aglari lizerinden herhangi bir noktadan diger bir noktaya her
an iletilebildigi; ¢ok sayida dokiiman, goriintii, ses ve metni ¢esitli yollarla birlestirerek sunma
yetkisine sahip bir medya alami olarak (Yaylak, 2017: 14) sosyal medya onu kullananlara
tiikketici olmanin yaninda treticiligi de sunmaktadir. Boylelikle yeni medya kullanicisi iire-
tiikketici halini almigtir. Ayrica aracilanmis iletisim medyanin bu yeni kazanimlariyla birlikte
daha bireysel bir hale déntismiistiir. Bunun sonucunda bireyin kendisi bir mecra halini almistir.
Artik birey sosyal, siyasal, ekonomik vb. konularda kendini ifade edebilmekte ve bunu mahalle
baskisina maruz kalmadan gerceklestirmektedir. Birey kendini ifade etme sansina kavusmus
olmasi, sosyal medyanin birey adina 6n yargilardan uzak bir kavram olmasma neden
olmaktadir. Reklam verenler agisindan ise; geleneksel mecrada ¢ok biiyiik ekonomik
harcamalar yaparak uzun siireglerde yerine getirebildikleri amag¢ ve hedeflerini, yeni medya
araciligiyla cok daha az maliyetle ¢ok daha hizli sekilde gerceklestirilebilmektedirler. Eskiden
kar amaci giiden kurumlarin hedefi kitlelerken giliniimiizde yeni medyanin kendilerine sunmus
oldugu imkanlar sayesinde dogrudan bireyleri hedefleyebilmektedirler. Dolayisiyla ¢agimiz
kosullarinda her bireyin kendini koruyabilmesi adina medya okuryazari olmasi tartisilmaz bir

gerekliliktir.

Eskiye gore medya gesitliligi artmaktadir. Bu artig ayn1 zamanda bilgi kirliligini de beraberinde
getirmektedir. Ayrica geleneksel medyanin esik bekgiligi kavrami sosyal medyada
bulunmamaktadir. Bu nedenle bilgiler gerekli siizgeclerden gegmemektedir. Dolayisiyla bireyin
hem bu bilgi Kirliligine maruz kalmamasi ve bilingli birer tiiketici olmasi1 ve hem de yanlis
manipiilasyondan uzak durabilmesi medya okuryazarligini zorunlu hale getirmektedir. Medya
okuryazarlig1 tiim medya ara¢ ve ortamlarini kapsayan iist bir kavramdir ve lizerinde oldukca
farkli arastirmacilarin farkli agilardan gerceklestirdikleri ¢alismalar mevcuttur. Ancak kendine
0zglin unsurlart bulunan sosyal medya okuryazarligina iligkin ¢alismalarin yetersiz oldugu
goriilmektedir. Bu ¢alisma tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim motifleri tizerinden
sosyal medya okuryazarliginin 6nemini ortaya koymayi1 amaglamaktadir. Yapilan arastirma
Ogrencilerin basta arkadaslariyla mesajlasmak olmak {izere sosyal medya araclarini gesitli
amaglar i¢in yogun bir bigimde kullandiklarini ortaya koymaktadir. Bu da ayni1 zamanda sosyal
medya Tlzerinden olusabilecek olumsuz etkilere agik olduklart anlamina gelmektedir.

Dolayisiyla dncelikle sosyal medya okuryazarligina iliskin alandaki ¢alismalar tesvik edilerek
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konudaki eksiklikler giderilmeye calisilmali sonrasinda ise toplumun her kesimindeki bireyin

bu konudaki bilgi ve bilinglilikleri artirilmalidir.
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GIRIS

Insanoglunun anlamak ve anlasilmak ihtiyacindan dogan, bu baglamda tarihsel siireg icerisinde
duygu, diisiince ve bilgilerin 6nceleri beden diliyle ve sozle ifadesiyle baslayan iletisim olgusu
sirastyla yazinin, kdgidin ve matbaanin icadina paralel olarak hiz kazanmigtir. Giiniimiizde
gelinen noktada teknolojinin gelismesiyle mutlak bir bagi olan iletisimin gelecekte nasil bir
sekil alacaginin ipuglar1 bugiin ¢ok tartisilan yeni medya okuryazarligi kavramiyla yakindan

ilgilidir.

Marshall McLuhan’in 1964 yilinda yayimladigi Understanding Media: The Extensions of Man
isimli kitabinda sdyledigi ‘The medium is the message’ ifadesi iletisim diinyasinda oldukc¢a
yanki bulmustur. Bu ifade ile McLuhan mesajin iletildigi aracin formunun c¢ok Onemli
oldugunu, bu formun kendisini mesaja gdmdiigiinii, aracin mesajin nasil algilandig etkiledigini
ve aralarinda simbiyotik bir iligski (tamamlayici iliski, iki ya da daha fazla canlinin birbirlerinden
karsilikli fayda saglayarak yasamasi) oldugunu belirtmistir. Bu baglamda bakildiginda yeni
medyanin 6nemi bir kez daha karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bireylerin, hem iiretici hem de
tiiketici olarak yer almalarina olanak taniyan yeni medya ortamlariyla ve ondan gelen bilgilerle
basa ¢ikabilmeleri ve medyayr dogru bir sekilde kullanabilmeleri i¢in “yeni medya
okuryazarlig1” olarak adlandirilan belirli becerilerin gelistirilmesine ihtiya¢c duyduklari

goriilmektedir.
Yeni Medya Kavraminin Kapsam

Toplumsal hayatin birtakim gerekleri nedeniyle kullanim yogunlugu artan ve giindelik yasam
pratiklerini kokli bir sekilde degisteren, oyun konsollari, cep telefonu, bilgisayar, internet
ortami, avug i¢i veri bankas1 kayit¢ilart ve iletisimeileri, diger bir degisle dijital teknolojilerin
tamam1 yeni medya basligi altinda toplanabilir (Binark, 2007: 21). Hayatimizin giindelik
pratiklerinde bu denli 6nemli yer tutan yeni medya kavrami insanoglu i¢in ihtiyagtan da 6tebir

hal alarak bir ¢esit aligkanliga doniismiistiir. Gelisen teknolojiye paralel olarak giderek giindelik
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hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelen yeni medya, toplumun her kesimini derinden
etkilemekte ve bu o6zelligi sayesinde birgok farkli bilim dalinin aragtirma konusu haline
gelmektedir. Farkli alanlarda ele alinip g¢alisilan bir konu olmasi kavramin tanimina iligkin

cesitliligi de beraberinde getirmistir.

Sundugu sayisiz olanaklari ile kullanicilarini sanal ortamda bir taraftan bir araya getiren ote
taraftan onlar1 yeni bir sekilde toplumsallastiran yeni medya terimi, genel olarak, geleneksel
medyanin (kitap, televizyon ve radyo) aksine, interaktif, ¢ift yonlii iletisimi saglayan dijital

medyay1 nitelemek i¢in kullanilmaktadir (Binark, 2007: 23 & Logan, 2010: 4).

Aslan (2013: 107-108), yeni medyayr siradan herhangi birinin binlerce kisiye kolayca
ulagabilme (mesajint/igerigini iletilebilme-alabilme) olanagt buldugu medya olarak
tanimlamaktadir. Burada 6nemli olan ‘herhangi biri’ olmanin igerige ulasabilme ve igerigi
olusturabilme adina yeterli olmasidir. Televizyon tizerinden de birgok kisiye ulasilabilmesine
ragmen ‘herhangi biri’ olmak yeterli degildir. Ayrica yeni medyada ¢ogunlukla, televizyon,
gazete, dergilerdeki gibi icerigi denetleyecek bir mekanizma olmadigi i¢in genellikle

olusturulan igerigi yaymak daha kolaydir.

Manovich (2001: 25), “The Language of New Media” adl1 kitabinda, tarihsel olarak medya ile
bilgisayar teknolojisinin paralel bir sekilde gelistigini, var olan biitlin medyanin bilgisayarlar
icin sayisal verilere doniistliriildiigiinii, bunun sonucunda grafikler, haraketli resimler, sesler,
sekiller, alanlar ve yazilarin bilgisayarlar i¢in hesaplanabilir hale getirildigini ve medya ve
bilgisayar teknolojisinin kaginilmaz olarak biitiinlesmesi ile beraber yeni medyanin ortaya
ciktigr belirtmistir. Yeni medyada, analog sistemden farkli olarak sayisallasan igerik, iletinin
parcalanmasini, islenmesini, baglantilandirilabilmesini saglayarak yeni iletisim mecralarinda

aglar kurulmasini, coklu ortamda kullanimi ve bireyler arasi etkilesimi miimkiin hale getirmistir
(Akveren, 2018: 19).

Gelisen iletisim teknolojisi ile birlikte alicilar sadece sunulan icerigi tiikketenler (consumer)
olmaktan ¢ikarak tiiketilmeye hazir yeni icerikler {ireten bir kaynaga (producer) doniigsmiis ve
boylelikle iletisim siirecinde ayni anda hem tiiketici hem de {iretici (procumers) konumunda
olabilen yeni bir kitle ortaya ¢ikmistir (Ritzer, 2011: 146). “Prosumer —iiretiiketici” kavramu,
ilk defa Alvin Toffler tarafindan 1980 yilinda yaymlanan Ugiincii Dalga isimli kitabinda,
producer (iiretici) ve consumer (tiiketici) kelimelerinin birlestirilmesi ile tiiretilmistir

(Kiigtiksarag, 2014: 51). Yeni medya geleneksel medyadan farklilasan 6zellikleri sayesinde

183



Yeni Medya Okuryazarligi Becerileri

prosumer — iiretiiketiciler i¢in elverigli bir yapiya sahiptir. Bagka bir anlatimla teknolojiye
paralel olarak her gegen giin gelisen yeni medya ortamlarini kullananlar, igeriklere kendi fikir
ve yorumlariyla etkide bulanabilmekte, hem igerigi iiretebilen hem de ayni anda tiiketebilen

ure-tuketiciler olabilmektedirler.

Yeni medyanin geleneksel medyadan ayrilan ozellikleri bir¢ok bilim adaminin {izerinde
durdugu konulardan biridir. Binark ve Loker (2011: 9-12) yeni medyanin geleneksel medyadan
farkli olan 6zelliklerini dijitallik, etkilesimsellik, multimedya bigemselligi ve kullanici tlirevli
icerik tretimi, hipermetinsellik, yayilim ve sanallik olarak siralamaktadir. Yeni medya
ortaminda dijitallik her seyin sayisal kodlara doniismesini sagladigi i¢in, gerek iireticiye gerekse
kullaniciya bir arayiiz tizerinde biiyiik bir depolama olanagi tanimakta ve verilerin iletim hizini
artirmaktadir. Ayn1 zamanda bu 6zellik {iretici ve kullanict arasindaki keskin ayrimi da ortadan
kaldirmaktadir. Yeni medya ortaminin sahip oldugu etkilesim 6zelligi sayesinde ise, kullanici
ile sanal kisilikler arasinda yahut daha ziyade sanal kisilikler ile kullanicinin tasviri arasinda
meydana gelebilir. Kullanicinin arayiizeydeki metne, kendi yorumunu ileterek, metni dolasima
sokarak veya bu metin ilizerinde degisiklik yaparak yeni bir metin eklemesi vb. sekillerde
miidahil olabilmesini icermektedir. Bir diger 6zellik olan multimedya bigemselliginde, imge,
ses, metin ve sayisal veri gibi farkli veri tiirleri bir arada bulunur. Multimedya bigemselligi,
yeni medya ortamlarinin dijitallik 6zelliginden beslenir ve kullanici tiirevli igerik {iretimini de
destekler. Yeni medya ortamlar1 ayn1 zamanda hipermetinsellik dzelligine sahiptir. “Otesinde,
tizerinde, disinda” anlamlarma gelen “hiper” sozciigli, metin sozctigii ile birlesince
arayiizeydeki bir metnin bagka metinlerle olan iliskisine, diger bir deyisle bagina isaret eder.
Hipermetinsellik, ag iizerinden baska alternatif mecralara kolayca erisimin gerceklesmesidir.
Yeni medyanin son 6zelliklerinden biri olan yayilim, hipermetinsellik 6zelliginden beslenir ve
arayiizeydeki bir metnin hizla dagilmasini, bu metne farkli zamanlarda ve uzamlarda yeniden
ve yeniden erisilebilmesini ifade eder. Sanallik ise, arayiizey ile kullanicinin kurdugu iletisimin
niteligini agiklamaktadir. Sanallik, kullaniciya orada olma hissini saglamaktadir (Binark ve

Loker, 2011:9)

Bununla birlikte McQuail (2005: 143), ‘McQuail’s Mass Communication Theory’ adli
kitabinda, yeni medyanin yedi 6nemli 6zelligi oldugu belirtmis ve bu ozellikleri asagidaki

sekilde siralamistir:

1) Ozerklik (Autonomy): Kaynaktan bagimsiz olarak igerik ve kullanimi kontrol etme hissi
olarak agiklanabilir.
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2

3)

4)

6)

Etkilesim (Interactivity): Kullanici ve kaynak arasinda iki yonlii iletisim, es zamanli
iletisim olarak adlandirilabilir. Geleneksel medyadan fakli olarak yeni medya
kullanicilarina, igerige aninda ve dogrudan erisim imkan1 saglamaktadir.

Medya zenginligi (Media Richness): Daha fazla duyu igeren, daha kisisel olabilen
medya igerikleri sunabilmektir. Yeni medya, farkl referans ¢erceveleri arasinda koprii
kurarak, belirsizligi azaltma, daha fazla isaret sunma, daha fazla duyu icerme ve daha
kisisel olma yoniinde kullanicilarina i¢erik sunmaktadir.

Kisisellestirme ~ (More  Personal  Personalisation):  Igerik ve  kullanimlar
kisisellestirilebilir ve 6zellestirilebilir

Oyunbazlik (Playfulness): Eglence, zevk alma. Yeni medya kullanicilarina sinirsiz bir
eglence ve oyun imkani da sunmaktadir.

Mahremiyet (Privacy): Secilen igerigin kullanim ile iliskili mahremiyet saglanirken,
dijital ayak izinin kayit altina alinmasi bu konuda kullanicilarin gozetlenebildigine
iliskin endiselerini de ortaya ¢ikarmasina neden olabilmektedir.

Sosyal varlik (sosyallesme) (Social Presence (sociability)): Ortami kullanirken
baskalariyla kigisel temas hissi olarak adlandirilabilir.

Benzer bir sekilde Lister ve ark. (2009: 13-44) ise yeni medyanin belli bagh 6zellikleri

su sekilde de siralamaktadir:

1

2

3

Dijital olmasi (Dijitality): Dijital teknolojinin 1990'lardaki biiylimesiyle birlikte,
bilginin biiyiik bir kismi1 simdi ikili kod olarak doniistiiriilmekte, depolanmakta ve
iletilmektedir (bir dizi 1 ve 0). Niteliksel bilgi bugiin dijitallestirilmistir . Dijitallestirme,
bu kadar cok bilginin kompakt sabit disklerde veya mikro bellek kartlarinda
saklanmasina izin veren ve ayn1 zamanda bilgilerin kablo ve uydu yoluyla aninda aninda
iletilmesini saglayan sistemdir.

Etkilesimli olmas: (Interactivity): Geleneksel medya genel olarak kullancilar ile “tek
yonli” bir iletisime ge¢me egilimine sahip bir medya iken, yeni medya ise kullanicilar
ile iki yonlii bir iletisime sahiptir.

Hipermetinsel olmast (Hyperetexuality): Ag iizerinden baska alternatif mecralara
kolayca erisimin gergeklesmesi olan hipermetinsellik, arayiizler tizerinde kullanicilarin
bir metinden diger metne kolaylikla ge¢mesi ve kullanicilarin metinler arasinda
dolasmasin1 saglamaktadir (Binark ve Loker, 2011: 12). Hipermetinsellik yeni
medyanin dnemli 6zelliklerinden biridir ve bu 6zellik kullanicilarin kendilerine sunulan
farklh bilgi kaynaklarini nasil yonlendirdikleri konusunda daha fazla se¢im 6zgiirliigii
tanimaktadir. Daha teknik terimlerle, web sitelerindeki baglantilar, bilgisayar tarafindan
kolaylastirilan her tiirlii veri arasinda ardisik olmayan baglantilar sunmaktadir.

Global Aglara sahip olmasi (Global Networking): Yeni medya sayesinde sadece yerel
olarak degil, kiiresel olarak ve sanal insan aglar1 tizerinden kullanicilar ¢ok daha fazla
etkilesime girebilmektedir. Bu aglar, arttk mutlaka masaiistii bilgisayarlari, karasal
telefon hatlarina veya kablolara takiliyken sabit olarak erisilmesi gereken agdan
kablosuz diziistii bilgisayarlar, GPS aygitlar1 ve cep telefonlar1 ile de erisebilinen aglar
haline gelmistir.

Sanallik (Virtuality): Yeni medyanin maddi sonucu olan sanallik maddi nesnelerin bilgi
desenleri ile icice gectigi algisidir. Sanallik, fiziksel nesnelerin elektronik simiilator
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tarafindan basit bir sekilde degistirilmesinden ¢ok daha derin bir olgudur. Yeni Medya
bize yiiz yiize, “canli gerceklige” gore cok farkli bir gerceklik olan sanal gerceklik
sunmakta — ¢ogu kullanict igin bu, ¢ok sayida iiriin ve dikkatimizi ¢eken insanlarla
aramizda ¢ok hizli bir bilgi akis1 anlamina gelmektedir.

6) Simiilasyon (Simulation): Simiilasyon, Yeni Medya’nin “sanal” dogasinda yer
almaktadir. Gergek diinyay1 temsil eden yapay diinyanin yaratilmasi olan simiilasyon,
kullanicilar igin dijital teknoloji ile simiile edilen “sanal hayata” siiriikleyici bir deneyim
saglayan bilgisayar oyunlaridir. Bu sanal diinyalar, nihayetinde oyun ortamindaki
olaylarin ortaya cikacagi parametreleri belirleyen algoritmalara dayanan sentetik
kreasyonlardir. Giinlimiizde bunlar sadece RPG (role playing games — rol oyunlar)
oyunlarin1 degil ayn1 zamanda araba ya da ugak kullanmak ile ilgili simiilasyonlar1 da
icermektedir.

Tiim bu yukaridaki aciklamalarin aksine Silverstone (1999: 11), yeni medyanin digerlerinden
farkli olarak nitelendirilen ¢oktan c¢oga iletisim (many-to-many communication), etkilesim
(interactivity), kiiresellesme (globalization), sanallik (virtuanility) gibi 06zelliklerinden
bazilarinin sézde yeni oldugunu belirtirken, karsilikli etkilesimin yiiz ~ yiize iletisimde,
kiireselligin ise televizyon ve radyoda zaten var oldugunun altin1 ¢izmekte ve séz konusu
iletisim olunca 6nemli olanin artan miktar ile kaliteye doniismesi oldugunu sdylemektedir. Bu
iletisim kurmak icin yapilan her girisimin basit bir yasasidir ve bu sadece internet i¢in degil
biitiin iletisim aglari i¢in gecerlidir. Yeni medya yalnizca her tiir medya ve bilgi teknolojisi ve
iceriginin Ozellik ve yeteneklerini birlestirip remikslemekle kalmaz, ayni zamanda medya
tireticileri ile tiikketiciler arasindaki ve sistemleri tasarlayanlar ile bunlart kullananlar arasindaki
olagan boliinmeleri de bulaniklastirir. Bu 6zellikleri dolayisiyla yeni medya séz konusu
oldugunda basit ayrimlar yapmak o kadar kolay degildir. Yeni medyay1 yeni diye adlandirmaya
devam etmemizin en ¢arpict nedenlerinden biri, yeni medyanin birbiriyle igige gecen, yenilik
yaratan aktivitelerin, servislerin ve sistemlerin bir {irlinii olmasit ve bu sayede 6rnegin telefon

konugmalari, filmler, mektuplar, gazeteler, televizyon, fotograf ve miizigin aralarindaki

ayrimlari harmanlayan, hatta ortadan kaldiran kullanimlarini saglamasidir (Lievrouw, 2011: 7).

Iletisim ve teknoloji beraberliginin sadece bugiinii degil kullanim pratiklerini ve etki alanini baz
aldigimizda gelecekte yasanacak tiim siiregleri dnemli dlgiide etkileme giiciine sahip oldugu
tartisilmaz bir gercektir. Bu nedenle teknolojiyle iletisimin i¢ ige gectigi ve biitiinleserek
etkilesimli ortamlar haline geldigi yeni medyanin tiim detaylarini1 ortaya koymak ve arastirmak
birgok bilim dali ve insanligin gelecegi adina dnemli goriilmektedir (Yanik, 2016: 909). Ancak
teknolojinin, toplumu olumlu yonde sekillendirdigine iliskin yaygin hakim olan goriise karsi
¢ikan bilim adamlar1 da bulunmaktadir. Neil Postman, 1992 yilinda yayinladig1 “Teknopoli”

isimli kitabinda, teknolojiyle kiiltiiriin yakin iligkisinin altin1 gizerek, teknolojinin her zaman
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olumlu degil olumsuz etkisinin de olabilecegini bize hatirlatmistir. Nitekim yeni iletisim
teknolojileri; gerekli - gereksiz, dogru -yanlis veya degerli - degersiz bircok enformasyonun
kolaylikla akisini saglamakta ve bireylerin siirekli enformasyon elde etmek ve toplumdan ayr1
sanal bir diinyada yasamak arzusunu tetikleyerek icinde yasadiklar1 gercek diinyadan
uzaklagsmalarina yol agmaktadir. Ayrica teknolojin sagladigi kolaylik ile evrensel erisim s6z
konusu olmustur ve bireyler istedikleri anda kolayca sanal topluluklarin {iyesi olabilmektedir.
Bu baglamda enformasyonun metalagmasi sorunu ortaya ¢ikmis baska bir anlatimla yeni medya
teknolojileri ile birlikte enformasyon ticari bir boyut kazanmistir (Kirik, 2017: 235-236). Biitiin
bunlarin yani sira yeni iletisim teknolojileri bircok fobiyi ve tehlikeyi de beraberlerinde
getirmistir. Nomofobi (No Mobile Phobia), cep telefonu, tablet, kisisel bilgisayar gibi sanal
haberlesme araglarindan yoksun olma durumundan kaynaklanan huzursuzluk ve endise durumu
(Erdem, Tiiren & Kalkin, 2017: 2); FOMO (Fear of Missing Out), giindemi kagirma endisesiyle
ortaya ¢ikan siirekli bagkalariyla baglantida kalma arzusu (Dogan, 2019: 1); Siber Zorbalik
(Cyber Bullying), iletisim teknolojileri araciligiyla, birey veya grup tarafindan digerlerine
diismanlik veya korkutma amagcli, kasith ve diizenli bir sekilde ileti gonderilmesi (Aksaray,
2011: 406-407); Netlessfobi (Netless Phobia), internet baglantisindan yoksun kalma korkusu

vh. bunlardan bazilaridur.
Yeni Medya Okuryazarhig Becerilerinin Onemi

Aragtirmacilar, okuryazarlik kavramini tarihsel siire¢ i¢inde su sekilde siralamiglardir; (1) klasik
okuryazarlik (okuma-yazma-anlama); (2) gorsel-isitsel okuryazarlik (¢ogunlukla elektronik
medya ile ilgili); (3) dijital okuryazarlik; (4) bilgi okuryazarligi1 (cogunlukla bilgisayar ve dijital
medya ile ilgilidir); ve son zamanlarda (5) yeni medya okuryazarligi (cogunlukla internet ve
medya yakinsamasi yani medyanin bir noktada birlesmesi olgusu) (Studies on the Current
Trends and Approaches to Media Literacy in Europe, Universitat Autonoma de Barcelona.
2007, aktaran Chen, Wu & Wang, 2011: 84).

Dijital teknolojilerin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni medya kavrami bireylerin aileleri,
arkadaslar1 ve iliskide olduklar1 biitiin topluluklarla iliskilerini derinden etkilemistir. Degisen
ve gelisen bu teknolojinin getirdigi biitiin avantajlarin yaninda bilgi toplama ve iletisime girme
becerileri gibi konular i¢in gerekli olan becerilerde degismistir. Biitlin bu gelismelerin
sonucunda yeni medya kullanimi1 yayginlastik¢a bireylerin yeni medya okuryazarligina ihtiyact
da artmistir. Ancak okuryazarlik teriminin medya okuryazarlig1 baglaminda kullanilmas1 bazi

karisikliklara ve tartismalara yola agmaktadir. Elestirmenler medya okuryazarliginin geleneksel
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okuryazarlig1 daha az talep edilen ve daha ¢ok tiiketici odakli bir duruma indirgedigini ileri
stirerken medya egitimcileri medya okuryazarligimin geleneksel okuryazarlik kavramini
genislettigine dikkat ¢ekmeye caligsmaktadir (O’Neill ve Barnes, 2008: 16). Bu baglamda
Jenkins ve ark. (2006: 19)’¢ gore yeni medya okuryazarligi hem Kkitlesel hem dijital
ortamlardaki yeni okuryazarlik bigimlerini oldugu kadar yazili kiiltiirle birlikte gelisen

geleneksel okuryazarligi da icermektedir.

Medya okuryazarligi bireylerin medya ortamlar1 ve araglar ile ilgilenerek, bilingli se¢im
yapabilmelerini ve medya programlarinda kendilerine sunulanlar1 objektif bir sekilde nesnel
elestirisini yapmalarini igeren bir §gretim ve Ogrenim siirecidir. Boylece bireyler medyay1
olumlu yonde kullanma becerilerini gelistirirler ve modern sosyal anlamda rollerini anlarlar
(Fakhro, 2010: 221). Yeni medya okuryazarligi ise yeni medya formlarinda kullanilan icerigi
elestirel olarak degerlendirme, gelistirme ve ikna edici iletisim i¢in yeni medyay1 kullanma
becerisi” olarak tanimlanabilir (Davies, Fidler ve Gorbis, 2011: 10). Bir baska deyisle yeni
medya okuryazarlig, cesitli dijital medya kanallarinda yer alan icerikleri elestirel ve duruma
uygun bir sekilde tiiketme, etkilesimli olarak sosyal medyada yer alma, sosyal ve kiiltiirel
baglamlarda ortak anlam tasiyan iletisimsel ve kamusal mesajlar liretme ve yayinlama

becerisidir (https://www.igi-global.com/dictionary/new-media-literacy/20287).

21. yiizyi1lda yeni medya benzeri goriilmemis bir sekilde gelismis ve o kadar yaygin bir hale
gelmistir ki toplumun neredeyse her kesimine niifuz etmistir. Dolayisiyla yeni medya
okuryazarlig1 her vatandasin 21. yy toplumuna tam anlamiyla katilabilmesi i¢in 6nemli bir rol
oynamaktadir (Chen ve ark. 2016: 84). Yeni medya okuyazarligini katilimei kiiltiiriin gerekliligi
olarak goren Jenkins ve ark. (2006: 55), 21.yy’da okuryazarligin bireysel degil toplumsal bir
beceri oldugundan bahsetmekte ve 6grenilmesi gereken seylerin sosyal beceriler ve kiiltiirel
yetkinlikler oldugunu sdylemektedir. Asagida tanimlamis olduklar1 beceriler; bilgiyi tiretirken
ve dolagima sokarken diisiinme tarzlarini, bilgiyi isleme ve baskalartyla etkilesimde bulunma
yollarii temsil etmektedir. Onlara gore bu beceriler bir ag toplumu i¢inde ortaya ¢ikan yeni

topluluklara katilim olanagi tanimaktadir.

e Oyun (Play): Bir problem ¢6zme bigimi olarak bireyin ¢evresini deneyimleme kapasitesi

e Performans (Performance): Dogaglama ve kesif amaciyla alternatif kimlikler edinme
becerisi

o Simiilasyon (Simulation): Gerg¢ek diinyadaki siirecleri yorumlama ve dinamik modelini
insa etme becerisi
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e Kendine mal etme (Appropriation): Medya igerigini anlamli bir sekilde 6rnekleme ve
remiks etme becerisi

o Dagitilmis Bilis (Distributed Cognition): Zihinsel kapasitemizi artiran araglarla anlaml
etkilesim kurma yetenegi

e (Coklu Gorev (Multitasking): Kisinin ortaminm1 tarama ve dikkat ¢eken ayrintilari
vurgulamak i¢in gerektiginde odagi kaydirma becerisi (kisinin ortamini tarama ve odagi
gegici olarak belirgin ayrintilara kaydirma becerisi).

o Kolektif Zeka (Collective Intelligence): Ortak bir amag¢ dogrultusunda bilgiyi bir araya
getirme ve notlar1 bagkalariyla karsilastirma becerisi

e Yargt (Judgement) — Farkli bilgi kaynaklarinin gegerliligini ve giivenilirligini
degerlendirme becerisi

e Medyalararast Dolasim: (Transmedia Navigation) - Birden fazla modalite genelinde
hikaye ve bilgi akisiyla basa ¢ikma becerisi

e Ag olusturma (Networking): Bilgileri arama, sentezleme ve yayma becerisi
e Miizakere (Negotiation): Farkli topluluklar arasinda seyahat edebilme, farkli bakis
acilarini ayirt etme ve saygi gosterme ve alternatif normlar1 kavrama ve takip etme
becerisi
Jenkins ve ark. 2006 yilinda yayinladiklar1 “Confronting the challenges of a participatory
culture: Media education for the 21st century” adli ¢aligmada kiiresel ve ¢ok kiiltiirlii bir
diinyada genclerin gelisen medyaya tam katilimlarini saglayabilmek ve okuryazarligin ne
anlama geldigiyle ilgili kamusal anlayis1 artirabilmek i¢in sahip olunmasi gereken sosyal beceri
ve kiiltiirel yetkinlikleri yukarida belirtildigi lizere 11 ayr baslik altinda tanimlamislardir. Bu
calismadan bir siire sonra MIT (Massachusetts Institute of Technology)'de Yeni Medya
Okuryazarligi Projesi adli yeni bir arastirma grubu olusturulmustur. Yiiriiticiligini E.
Relly’nin yapmis oldugu bu aragtirma grubu, Jenkins ve ark. tarafindan belirlenen ilk 11
maddelik listenin medya aracilifiyla yasanan toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden dolay1 yeni
medya okuryazarlig1 i¢in yeterli kapsamda olmadigindan ve gittik¢e zenginlesen medyaya tam
katilmin saglanabilmesi i¢in yeni becerilerin Oneminden bahsetmislerdir. Boylelikle
gorsellestirme (visualization) asagida tanimlanan sekliyle 12.madde olarak yeni medya

okuryazarligi listesine eklenmistir (Relly ,2014: 46).

Gorsellestirme (Visualization): Fikir ifade etme, kalip bulma ve insanlar1 harekete ge¢cmeye

ikna etme amaciyla veri sunumlarini yorumlama ve olusturma yetenegi.

Eshet (2012: 267) ise giincelledigi yeni medya okuryazarligi modelinde alti tane 6nemli
beceriden bahsetmektedir. Bunlar, foto-gorsel beceriler (photo-visual skills); grafiksel

gostergelerden gelen mesajin anlasilmasi, tekrar iiretme becerileri (reproduction skills); dijital
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yeniden iiretmeyi kullanarak, dnceden var olanlardan yeni ve anlamli materyaller olusturmak,
dallandirma becerileri (branching skills); dogrusal olmayan hipermetinsel navigasyondan bilgi
olusturma, bilgi becerileri (information skills); bilginin kalitesini ve gegerliligini elestirel olarak
degerlendirme, sosyo-duygusal beceriler (socio-emotional skills); siber uzaya gegerli olan
kurallar1 anlama ve bu anlayis1 sanal iletisimde uygulama ve ger¢ek zamanl diisiinme (real-
time thinking); ¢evrimici egitimde ve video oyunlarinda oldugu gibi ayni anda biiyiik

miktardaki uyariciy1 isleyebilme becerisidir.

Yeni medya okuryazarliginin gecen yiizyillar boyunca gelisen, klasik okuryazarlik, gorsel
isitsel okuryazarlik, dijital okuryazarlik ve bilgi okuryazarligini da iceren okuryazarlik
kavramlarinin yakinsamasi yani bu kavramlar arasindaki farkliliklarin giderek ortadan kalkmasi
ve kavramlarin giderek yakinlagsmasi seklinde aciklanabilecegine iliskin goriis bir dayanak
noktas1 olarak almirsa Chen, Wu ve Wang (2011: 85)’a gdre yeni medya okuryazarlig:
kavramini agimlayacak bir gerceve (Bkz.Tablo-1) dnerilebilir. Bu ger¢eve ayni zamanda yeni
medya okuryazarligi i¢in de sistematik bir goriis sunmaktadir. Bu analiz ve sentez sonucunda,
yeni medya okuryazarliginin, tiiketen medya okuryazarligindan ireten-tiiketen medya
okuryazarligina ve fonksiyonel medya okuryazarligindan elestirel medya okuryazarligina

uzanan degismez ve arasi kesilmez bir biitlin oldugu ortaya konulmaktadir.

belirleyebilme) ve sentezleyebilme ve
sonucta kendi anlayigini olugturabilme

m A

(1)

"é Elestirel diizeyde anlama igin medya igerigini ‘ Medya igerigi olusturabilme ve bu medya
2 iceriksel (baglamsal) ve sosyal diizeyde iceriginin sosyal etkisini anlayabilme

g analiz etme ve degerlendirebilme

3 Medya yoniinden zengin ortamlara katilabilme
[ Medya iceriginin igine gomiili olan sosyal (ornegin, second life - dyelerine sanal
£ anlamlarini ve  etkilerini  elegtirebilme | ortamda diledikleri gibi yasama olanagi veren
5 (inceleyerek iyi kot taraflarini oyun)

&

Medya igerigi olusturmak igin teknolojiden

Medya igerigine metin diizeyinde yararlanabilme
erigebilme ve anlayabilme | (0rnedin, kameray! calitirma veya e-posta
yazma)

Ureten-Tiiketen medya okuryazarhi

1Bipezeinyo eApauw [auoAIsyuo

Tiiketen medya okuryazarhgi

Tablo -1. Medya Okuryazarligi Cergevesi (Chen, Wu & Wang, 2011: 85)
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Teknolojinin yardimiyla bireylerin 6zellikle zaman ve mekandan bagimsiz olarak aga baglanma
durumu ve kolay erisilebilirlik, yeni medya araglarini yasamimizin merkezine tagimig bu da
yeni medya okuryazarligt kavraminin tasidigi riskleri Onemli bir tartisma alani haline
getirmistir. Igerik {iretmenin ve tiiketmenin yeni yolu olan yeni medya, yiiz-yiize etkilesimin
miimkiin olmadig1 durumlarda oldukga ¢ekici bir alan haline gelmektedir (Lee, Chen, Li ve Lin,
2015: 84). Ozellikle gocuklar ve genclerin siirekli ¢evrim i¢i olma durumu, onlarin sosyal
kimlik olusturmasinda 6nemli bir yer tuttugu gibi baz1 riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu
baglamda toplumu bu tiir risklerden korumak adina yeni medya okuryazarliginin 6nemi bir kez
daha karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler bu yeni dijital ortamda ¢ok daha bilingli ve egitimli olmak
durumundadir (Karaduman, 2018: 683). Kellner (2004: 273)’e gore ekonomiyi, ¢evreyi ve
toplumu yeniden insa edecek sekilde, yeni medya teknolojilerini kullanan bireyleri yetistirmek,

gelismek adina 6nemlidir.

SONUC YERINE

Temelde yazili metinleri okuyup yazmayi iceren okuryazarlik kavraminin kapsami, tarihsel
stire¢ icinde toplumlarin gelismesiyle birlikte doniismiis ve farkli okuryazarlik bigimlerini de
icine alacak sekilde genislemistir. Giliniimiizde o6zellikle bilgi iletisim teknolojilerindeki
gelismelerle beraber ortaya ¢ikan yeni medya okuryazarlig bireylerin hem yeni medya olarak

tanimlanan ortamlara hem de demokratik siireclere katilimi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Yeni medyada yer alan bilgi akisi hiz ve yogunlugunun giderek artmasiyla birlikte dogru,
gecerli ve tarafsiz bilgiyi bulmanin zorlagsmasi sonucu kullanicilarin ¢evrim i¢i varliklarini tam
olarak kontrol edebilmeleri, bu ortamlarin onlara sundugu firsatlardan tam anlamiyla
yararlanabilmeleri ve ayrica ortaya ¢ikan risklerden kaginabilmeleri igin sahip olmalar1 gereken
beceriler, alanyazinda “yeni medya okuryazarlig1 becerileri” olarak tanimlanmaktadir. Farkli
caligmalarda cesitlendirilerek ele alinan bu becerilerin, bireylerin maruz kaldiklar1 yogun bilgi
akisiyla basa ¢ikabilmeleri ve medyay1 her anlamda dogru kullanabilmeleri agisindan 6nemli
oldugu ortaya konulmustur. Caligmalarda ayrica yeni medya okuryazarligi konusunda gerekli
becerileri edinmis olan bireylerin yeni medya ortamlarinda diger bireylere gore daha yetkin ve

etkin olacaklari da 6ngoriilmektedir.
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GIRIS

We are social ve hootsuite 2019 arastirmasina gore Tirkiye’de niifusun %72’sini olusturan 59,36
milyon internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu rakamlar bize internetin diinyada oldugu gibi
Tiirkiye 6zelinde de yogun bir kullanimin oldugunu goéstermektedir. Bu yogun kullanim bir¢ok
alana yayilmis durumdadir. Bu alanlardan bir tanesi de e-ticarettir. 2019 Tirkiye E-Ticaret
istatistiklerine gore en c¢ok harcama sirasiyla seyahat, elektronik iriinler, moda ve giizellik
iiriinleri ve oyuncak ve hobi iiriinlerine yapilmistir (Social, 2019). Istatistiklerin bize sundugu
bilgiler 1s181nda, internet tizerinden aligverisin yayilmasi her gegen giin artarak devam etmektedir.
Bu noktada e-Ticaretin 6nemi tiiketici ve firmalar 6zelinden yadsinamaz bir gercektir.

Bu arastirmanin amaci firmalarin geleneksel reklam diizleminden internet reklamciligina nasil
doniistiigiinii ortaya koymak ve bu degisimin temel nedenlerini olusturan faktorleri ortaya
koymak amaglanmaistir.

Geleneksel reklamcilik faaliyetleri yine geleneksel medya {izerinden sesli ve goriintiilii olarak
yiirtitiilmektedir. Radyolar, gazeteler ve televizyon kullanilarak firmalar reklamlarini tiiketiciye
ulagtirmaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte internetin ve interneti kullanan bilgisayar, akilli
telefon, tablet gibi cihazlarin ve sosyal medya mecralarinin insanlar tarafindan daha fazla
kullanilmaya baslanmasi ile birlikte firmalarin da ilgisi bu yone dogru kaymaya baslamistir.
Firmalar geleneksel reklamcilik faaliyetlerinden dijital reklamciliga dogru artan bir egilim
gostermeye baglamislardir.

Dijital reklamciliga ayrilan biitceler her gecen giin artis gostermektedir. IAB Tiirkiye AdEx-TR
sonuglarina gore dijital reklam yatirimlari, 2017°ye oranla yilizde 14,2 oraninda artarak 2,47
Milyar TL’ye ulast1 (Iab, 2019). Rakamlara bakildiginda Tiirkiye 6zelinde dijital reklameilik
giderek artig gostermektedir. Alt boliimlere bakildiginda sadece mobil reklam yatirimlari 1,4
milyar TL olurken, 411 milyon TL’lik biiyiikliige ulasan Sosyal Medya reklamlarinin %79’u
mobil cihazlarda yer almaktadir. Programatik satin alma 2018’de de artisini siirdiirmiis ve
biytikligi 1,64 milyar TL’ye ¢cikmustir (Iab, 2019). Tablo 1°de tiim dijital reklam yatirimlari
dagilimi gosterilmektedir.

2017 2018 Degisim
Milyon TI Milyon TI %
Dijital Reklam Yatirim Toplamu 2.470,56 2.162,55 14,2%
Display Reklam Yatirimlar 1412,75 1.227,75 15%
Gosterim ya da tiklama bazl 958,85 879,66 9%
Video reklam yatirimlar 352,65 269,50 31%
Native 101,26 78,59 29%
Arama Motoru Reklam Yatirimlar 923,25 814,49 13%
Ucretli siralama yatirimlari 923,25 814,49 13%
ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlari 112,97 102,51 10%
Digerleri 21,58 17,80 21%
E-posta 4,98 5,13 -3%
In-game advertising 16,61 12,67 31%
Yaratici igler, mevcut miisterilere yapilan CRM ¢alismalari, SEO yatirimlar: dahil degildir.
Sosyal Medya Reklam Yatirimlari 410,99 340,29 21%
Sosyal medya reklam yatirimlari 410,99 340,29 21%
Mobil 1391,54 1.093 27%
Programatik 1638,25 1411 16%
Tablo 1. (https://www.iabturkiye.org/iab-turkiye-2018-dijital-reklam-yatirimlarini-

acikladi)
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Dijital reklamlarin toplam yatirimi 2017 yilindan 2018 yilina kadar %14,2 artis gdstermistir.
Display yani goriintillenen reklam yatirimi %15 artis gOstermistir. Arama motoru reklam
yatirimlari ise %13’liik bir artig gostermistir. Tabloda en fazla yatirim artis1 %27 ile mobil reklam
yatirimlar1 olarak dikkat ¢ekmektedir. Bir diger dikkat edilmesi gereken husus olarak e-posta
reklam yatirimlarinda %3’liikk bir azalma meydana gelmistir. Bu azalmanin nedenleri arasinda
tilkketicilerin ilgisiz mailleri okumadan silmeleri yer almaktadir.

Reklamciligin dijitale doniistimiinde internet erigiminin yayginlasmasi epey etkili olmustur.
Bununla beraber kisiler artik merak ettikleri ve ilgi duyduklari {iriin ve hizmetlerde internet
iizerinden arama motorlar1 araciligiyla yardim istemektedirler. Bu arama motorlarinin giintimiizde
en ¢ok kullanilan1 www.google.com dur. Google diinya iizerinden bir¢ok iilkede farkli dillerde
arama motoru faaliyeti gdstermektedir. Ornegin Tiirkiye’de Google iizerinden herhangi bir
anahtar kelime ile arama yaptiginizda sonuglar Tiirk¢e dilinde gosterilmektedir.

Google firmasinin reklamcilik alaninda faaliyet gosteren bircok web sitesi mevcuttur. Bunlardan
en bilinenleri googleadwords ve googleadsense siteleridir. Adi gegen siteler araciligiyla reklama
veren firmalar site tiizerinden kendi e-ticaret sitelerinin reklamlarini  uygun fiyatta
yapabilmektedirler.

Ticaret firmalarinin magazalardan ¢ikarak internete yonelmesi, dijital reklamciligin geleneksel
reklamlara gore daha fazla kitleye daha az maliyet ile ulasma avantaji sayesinde olmaktadir.
Internet aligverislerinin avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Tiiketicilerin
iiriine dokunmak, denemek istemeleri, iirlinlin tliketiciye ulasgiminda ki sorunlar bunlardan
bazilaridir.

E-ticaret firmalar1 tiim olumsuzluklara ragmen internet lizerinden ticareti her gegen giin
arttirmaktadir. Bu artis istegi ve rekabet ortami internet reklamciliginin da gelismesi ve daha
popiiler hale gelmesine yol agmistir. Tam da bu noktada internet arama motoru lideri olarak
gooogle firmasi internet reklamciligr icin liderlik roliine soyunmustur. Elinde ki biiyiik veriler
sayesinde kullanicilarin arama egilimlerini ve {irlin tercihlerini algoritmalar1 sayesinde
yorumlayarak klasik reklamcilig1 dijital reklamciliga doniistiirmeye baslamigtir.

Dijital pazarlamada déniisiimiin iki faktérii: Olciimleme & Iliskilendirme

Gelisen dijital pazarlama ile birlikte, tiiketici aligkanliklari da ayni sekilde degisti ve karmasik
hale geldi. Reklam verenlerin ol¢iimleme yeteneklerine kiyasla, tiiketicilerin dijital temas
noktalar1 ¢ok daha fazla artti. Bu da beraberinde, reklam verenler arasinda dl¢liimleme diinyasinda
biliyiik bir rekabet getirdi. Her endiistride gecerli olan bu Olglimleme yarisinda fark yaratmak
isteyen sirketler yaptiklar1 her bir kurus pazarlama yatirrminin yaptig1 etkiyi 6l¢ebilme baskisi
yasamaya basladilar (Yatkin, 2019).

Olgiimleme ve iliskilendirme igin ii¢ adim bulunmaktadir.
1- Tiiketicilerin online ve offline tiim temas noktalarin1 dogru bir sekilde 6l¢timlemek

Cok ekranli ve c¢ok kanalli aligveris giderek daha gelismis ve parcali bir hal almaktadir.
Tiiketiciler artik satin almadan Once markalarla iletisimlerini bir¢ok cihaz ve kanal iizerinden
yaparken, markalarin sadece son noktaya deger atayan iliskilendirme modelleri kullanmalar1 ¢ok
yaniltic1 olabilir. Bu sebeple, dijital donilisiim siireclerinde gelismis olan markalar tiiketicilerin
dokundugu tiim noktalara dinamik bir sekilde deger atayan modelleri kullaniyor. Bu, sadece
kampanya verimliligini artirmakla kalmiyor, ayn1 zamanda geligsmis markalarin kanallar arasinda
biitce kararlarin1 da daha anlamli ve dogru bir sekilde almalarina yardimci oluyor.
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Tiiketicilerin dokundugu tiim temas noktalarina dinamik bir deger atayabilmek i¢in markalarin
almas1 gereken ilk Onemli adim, oOl¢iimleme ve reklam platformlarinin birbirleriyle baglh
olmasidir. Kanal bazli dl¢limlenen farkli veriler yerine, birbirine bagh platformlar araciligr ile
kitle odakli 6l¢glimleme yapmak daha dogru olacaktir.

2- Is hedefi olarak ¢ok kanall1 ve uzun siireli degerleri tanimlamak

Bu kadar pargal1 ve ¢ok kanall1 tiikketici deneyimi mevcut iken, markalarin her bir kanala farkli ve
is hedeflerinden uzak performans hedefleri atamalari, markalarin biiylk resmi goérmesini
engelleyebilir. Bu sebeple, gelismis markalar is hedefleri ile dogru orantili olan satis, karlilik,
gelir veya kullanicilarinin uzun siireli degerleri gibi hedefler ile yola ¢ikip, pazarlama
aktivitelerini de bu hedefler dogrultusunda gerceklestirmeli. Bunun en 6nemli adimi, offline ve
CRM verileri ile pazarlama verilerinin baglanip, tiiketicilerin gergek degerlerini dlgebilmekten
gecmektedir.

3- Deneme ve 6grenme yoluyla diizenli olarak pazarlama stratejisini gelistirmek

Giiniimiiz teknolojisinde, miikkemmel ¢oziime ulasmak neredeyse imkansiz. Olciimleme ve
iliskilendirme stratejisini en dogru sekilde kurabilmek de markalarin bir seferde basarabilecekleri
bir durum degil. Aksine bu, her markanin kendisine 6zgili yasamas1 gereken bir yolculuk.

Olgiimleme alaninda lider olan markalar, deneme-yanilma yontemleri ile kendi yapilarima,
tiiketici davranislarina ve platformlarina 6zgii en iyi dlglimleme stratejisini buluyor. Otomasyon,
makine 6grenimi ve teknoloji sayesinde, artik ¢ok daha hizli bir sekilde deneyler yapip, sonuglar,
i¢ goriiler ve 6grenimler edinebiliyorsunuz. Ve daha da 6nemlisi bu ¢iktilar gercek zamanli olarak
pazarlama stratejilerinizi gelistirip, performansiniz1 iyilestirmede direkt etkili oluyor.

Dijital Déniisiimde Makine Ogreniminin Yeri

Dijital pazarlamanin biiyiik bolimii, kaliplar1 fark etmenin yani sira anlamli sinyaller ile arka
planda duydugumuz o giiriiltii arasindaki farki belirlemeyle ilgili. Ancak, islenmesi gereken ¢ok
biiyiik miktarda veri varken 6nemli bilgileri tespit etmek ve bu bilgilere sahip olduktan sonra
onlar1 verimli sekilde kullanmak zor olabilmektedir.

Google’in pazarlama ekibinde, makine 6greniminin 40’tan fazla iilkede ve 20’den fazla dilde
daha hizli sekilde bilgi edinmemize yardimeci olup olmayacagini arastirmak i¢in testlerden ve
denemelerden yararlanilmaktadir (Calafat, 2019).

Programatik Reklam Satin Alma Algoritmasi

Programatik reklam satin alma, genellikle gercek zamanl teklif verme yoluyla gerceklesir.
Gergek zamanl teklif verme, bir reklam borsasinda gergeklesen canli bir agik artirmadir. Aynen
gergek bir acik artirmada oldugu gibi, talep tarafi platformlari, reklam verenler adina reklam
gosterimleri icin teklif verir. En yiiksek teklif fiyatina sahip olan, reklamimi son kullaniciya
gosterebilir. Bir reklam veren birden fazla mecraya ayni anda teklif verebilmektedir (Zeren &
Keslikli, 2019).

Reklamciligin Doniisiimiinde Google Adwords Etkisi

Giliniimiizde, e-pazarlamanin en popiiler bigimlerinden bazilar1 SEM arama motorlarinda yapilan
faaliyetlerdir (Arama Motoru Pazarlamasi). Yiiksek verimliligi nedeniyle arama motoru
reklamcili§inin popiilaritesi artan bir hal almaktadir.

Google AdWords, Google’in sundugu, sirketlerin yeni miisteriler ¢ekmelerini ve islerini
gelistirmelerini saglayan bir ¢evrimigi reklamcilik programidir. Belirli bir kelime veya kelime
Obegi ararken (anahtar kelime dedigimiz) veya belirli bir isletmeyle ilgili igerige sahip web
sitelerine goz atarken kullanicilar web sitesine ilgi gosterirler. Reklam, hem Google’da hem de
ortak web sitelerinde goriinebilir. Tiklama bast maliyet (TBM) teklifi s6z konusu oldugunda,
isletmelerini tanitan sirketler yalnizca bir kullanici reklami tikladiginda iicretlendirilir.
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Arama motorlarinda (SEM) pazarlama faaliyetleri genellikle SEO tekniklerini kullanarak
pazarlama (AraMotor Optimizasyonu) ve PPC reklami (Tiklama Basi Odeme) web sitesinin
popiilaritesini arttirma siireci olarak tanimlanir. Arama motoru optimizasyonu, bir web sitesinin
en iyl sonug listelerinde goriinmesini saglar (6zellikle ilk 10°da yer almasimi saglar). Bir web
sitesini yukari tasimak i¢in bir¢ok farkli faktor vardir. Bu reklam ayn1 zamanda PPC Marketing,
Pay Per olarak da bilinir (Barry, 2007).

2000 yilinda, Google AdWords olarak adlandirilan yenilik¢i bir reklam bi¢imi yayinladi. Bu
reklam ¢esidinin ana algoritmasi anahtar kelimelere bagimliydi. SEM alanindaki bir anahtar
kelimenin tanimi olarak; internet arama motorunda ilgili bilgileri bulmak i¢in kullanicinin yazdigi
ifadenin tamamidir. Yani kullanici aradig veya ilgilendigi bilgiyi, iiriinii, hizmeti bulmak ig¢in bir
kelime veya kelimeler grubunu arama motoruna yazmaktadir. Bu anahtar kelimeye en uygun iiriin
veya hizmete ait web sitesi arama sonuglarinda en yukarilarda goziikmektedir. Reklam
harcamalar1 arama motorlarmda (Ucretli Arama) en biiyiik pay1 olusturur. Google reklamcilig1 her
yil yaklasik %10’luk bir biiylime payina sahiptir (Yal¢in & Kdse, 2010).

Google AdWords’le reklam vermenin avantajlari
AdWords programini diger reklam tiirlerinden ayiran birka¢ onemli unsur vardir. AdWords
programinin yardimiyla:

e Sirketin ne sunmak istedigini, kullanicilar aradiklar1 anda ulagilir;

e Sirket reklami, sirketin sundugu iirlin ve hizmetleri arayan kullanicilara gosterilir; -
reklamin goriinecegi yerler secilebilir - hangi web sitelerinde ve hangi cografi
bolgelerde (iilkeler, cografi bolgeler veya sehirler);

e Biitce kolayca kontrol edilebilir;

e Minimum harcama zorunlulugu yoktur (www.google.com, 2019).

Tiklama bas1 maliyet (TBM) teklifi s6z konusu oldugunda, sirketler yalnizca bir kullanici reklami
tikladiginda ve goriindiigiinde iicretlendirilir. AdWords, cesitli teklif secenekleri sunar sirket
kendisine en uygun olan1 segebilir. Sirket, aylik olarak ne kadar para harcayacagina karar verir ve
bu baglamda, asilmamasi gereken bir iist esik belirlenebilir. Ayrica, sirket, reklamin
performansini ayrintilariyla bildiren bir rapora basvurabilir - reklam aracilifiyla sirketle baglanti
kuran yeni miisteri sayisi, konumlar1 ve daha fazlasi Google tarafindan sirketle paylasilabilir.
Sirket, reklam1 degistirmek ve iyilestirmek ve sirketle iletisim kuran potansiyel miisterilerin
sayisini artirmak i¢in ¢esitli Google AdWords araglarina bagvurabilir.

Ornegin, Sakarya’da spor malzemeleri satan bir sirket igin reklam, yalmzca o bdlgeden veya
cevredeki miisterilerden goriinecek sekilde yapilandirilabilir. Bu nedenle, Sakarya’da yasayan
veya bu sehri ziyaret eden bir kullanici, Google belirtilen sirketin reklamini gérmesi ve
magazayla iletisim kurmak i¢in tiklamas1 miimkiindiir.

Google Arama Motoru Calisma Prensibi

Arama motoru, web siteleriyle ilgili verileri toplayan bir tiir yazilimdir. Bu noktada, toplanan
veriler, web sitesi URL’sini, web sitesinin igerigini tanimlayan bazi anahtar kelimeleri veya
anahtar kelime gruplarini, web sayfasini olusturan kod yapisim1 ve web sitesinde sunulan
baglantilar igerir. Ilgili toplanan veriler endekslenir ve bir veri tabaninda saklanir. Bu islemlerin
tiimii, arama motoru yazilimi (bot) tarafindan gergeklestirilir. Arama motorlari, 6riimcek veya bot
olarak adlandirilan 6zel programlar kullanir. Bu programlar Web'in koprii yapisini kullanarak
hareket eder. Periyodik olarak web sayfalar1 arasinda gezinirler ve son gezinmeden bu yana
yapilan degisiklikleri kaydederler. Ilgili programlar tarafindan elde edilen veriler ¢ok genis bir
veri tabani sisteminde saklanmaktadir. Bu veri tabani arama motorunun indeksi olarak
adlandirlir. Ote yandan, gerceklestirilen isleme “endeksleme” denir. Kullanicilar bazi veri veya
bilgileri almak i¢in bir sorgu gergeklestirdiginde, ilgili arama motoru dizinine aktarilir ve sonuglar
kullanicilara gosterilir. Arama motorlart arasindaki temel rekabet faktorii, “alakali sonug gosteren,
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siralama” siirecinde ortaya ¢ikmistir. Gergeklestirilen arama ile ilgili sayfalar1 belirledikten sonra,
kullanicilara siralanmis bir liste yapisinda gosterilmelidir. Bu noktada, arama motoru
algoritmalart 6nemli bir rol oynar ve kullanicilar i¢in en alakali sonuglar1 gostermeye calisirlar
(Tricahyadinata, 2017). Kisaca, arama motorlar1 her URL hakkinda veri toplar ve toplanan
verileri bir veri tabaninda saklar. Bir kullanici bir arama oturumu i¢in arama motoruna
baglandiginda, ilgili veri tabanindaki referanslar degerlendirilir ve elde edilen sonuglar
kullaniciya geri dondirtliir.

Arama Motoru Optimazsyonu

Arama motorlarinin optimazsyonu, sirketlerin iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye ulastirmada oldukca
onemlidir. Bilinmeyen bir konuyla ilgili veriler veya bilgiler genellikle arama motorlarinin ilk
sayfasinda aranir. Ik bes sonug sayfasini inceledikten sonra, kalan diger sayfalar kullanicilar
tarafindan degerlendirilmez. Bu nedenle, daha iyi tanitmak i¢in bir web sayfasini arama
motorlarinin en st listelerine tasimak Onemlidir. Bunu basarmak i¢in, arama motoru
optimizasyonu web sitesi gelistiricileri tarafindan kullanilmalidir. Ciinkii, bir web sayfasin
sadece baz1 gerekli optimizasyon kurallarini kullanarak arama motorunun ilk sayfasina tasimak
miimkiindiir. ilgili sirketi, hizmetleri veya iiriinleri daha iyi tanitmak icin etkili, iyi yapilandirilmis
ve 1yi goriiniimli bir web sayfasina sahip olmak 6nemlidir. Ama ayn1 zamanda miisterilerin ilgili
web sayfasini kolayca arama motorunda bulmasi ve bulmasi ¢ok 6nemlidir. Ayrica, internet
kullanicilarinin ylizde 80'i cogunlukla arama motorlarini kullanarak iiriin veya hizmet aramaktadir
(Atay, Alanyali, Uyan, & Bas, 2010) . Bir web sitesi kullanarak bir sirketi tanitmanin ve
pazarlamanin kolay ve etkili bir yoludur. Bunu basarmak i¢in arama motorlar1 kullanilarak sirket
ile ilgili bilgiler elde edilir. Rekabet¢i bir is ortaminda, arama motorlar1 optimizasyonunu
kullanarak en {ist listelerde yer alabilir. Bu {iist siralarda yer alma olay1 sirketlerin {iriin ve
hizmetlerini daha iyi pazarlama yollarindan biridir.

Yapilan aragtirmalara gore, internet sitelerinin sayist 156 milyonun iizerinde. Bir web sitesi
gelistirmek, birgok insana ulasmak igin en ucuz ve en etkili olan bir pazarlama aracidir. Internet;
yonetim, pazarlama, {liretim gorevlerini yerine getirmek, sirket stratejisi olusturmak, olusturulan
sirket stratejisini test etmek ve pazar ile rakipleri analiz etmek i¢in kullanilan bir aractir. Web
sitelerine ulasmak genellikle arama motorlar1 kullamlarak yapilir. Ote yandan, arama
sonuclarinda tst siralarda yer almak arama motoru optimizasyonu kullanilarak yapilabilir. Bu
nedenle, SEO bir sirket icin ¢ok Onemlidir. Ornegin, arama motorlarni hedef alan, ancak
kullanicilar iizerinde sagma olan gereksiz anahtar kelimeler, kullanimi1 olumsuz bir yaklagimdir.
Ote yandan, diger web sitelerinin sahip olmadig1 yeni, faydali hizmetler sunan orijinal igerik de
onemli bir noktadir. Anlasilir ve okunabilir bir dil kullanmak da 6nemlidir.

Reklamcilik Diinya 6zelinde gazeteler ile insanlara sunulmaya basladi. O gilinlerden bu giinlere
hizli ve kokli bir degisiklik siirdiirmektedir. Yazili ve gorsel medya araglarindan giiniimiizde
internet teknolojisinin oldugu her kesimde reklamlar1 gormekteyiz. Daha onceleri yogunluklu
olarak kitlesel reklamlara maruz kaldigimiz zamanlardan bugiline reklamcilikta Kkitlesel
reklamlardan kisisel reklamlara doniismektedir. Artik reklamcilik sirketlerinin hedeflerinde
kitleler yerine bireyler 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bireylerin internet arama motorlarinda
ithtiyaci olan {iriin ve hizmetleri aramalari, sirketlerin ve 6zellikle Google’in bu arama 6zelligini
reklam verenler ile paylasmasi yeni reklam olgularinin ortaya ¢ikmasi ile sonuglanmaistir.

Gelecekte kim bilir kisiye 6zel reklam panolari, kisiye 6zel tirlinleri, kisinin ihtiyaci ve aramalari
dogrultusunda kisiye gosterebilir. Ornegin kalabalik bir ortamda biiyiik bir reklam panosunun
onilinden yiizlerce kisi gegmekte, reklam panosu yiiz okuma sistemi ile donatilmis olsun, panoya
bakan kisinin yiiziinii taniyarak o kisinin internet arama motorlarinda hangi {irin veya hizmet ile
ilgilendigini tespit ederek ilgili iiriin-hizmet reklamini kisinin gdriiniimiine sunabilir ve bunu
oradan gecen herkese ayni anda gosterebilir hem de saniyeler i¢inde. Gelecek neler getirecek hep
beraber gorecegiz.
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